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SazZetak i kljucne rijeci

Napretkom interneta i drustvenih mreza potroSa¢ima je omoguceno kreiranje vlastitog sadrzaja
kojeg mogu, uz pomo¢ par klikova, podijeliti s cijelim svijetom. Dio tog sadrzaja kojeg kreiraju
korisnici drustvenih mreZa su i objave o razli¢itim proizvodima. Potros$aci prilikom kupovine
proizvoda koja zahtijeva visoku ukljuCenost detaljno pretrazuju internet u potrazi za
informacijama. Na taj na¢in se smanjuje percipirani rizik kupnje. Kupnja pametnog telefona je
od takvih kupnji koja zahtijeva visoku ukljuéenost potrosaca. Jedan od izvora informacijasu i
drustvene mreze. Ovaj rad istrazuje kakvu ulogu sadrzaj koji kreiraju korisnici na drustvenim
mrezama ima pri odabiru pametnog telefona. IstraZzivanje je provedeno putem web ankete na
drustvenim mrezama. Rezultati pokazuju kako su potrosacima prilikom odabira pametnog
telefona najvazniji imidz marke, cijena i dizajn pametnog telefona. Prilikom odabira Citaju
recenzije drugih korisnika kako bi donijeli ispravnu odluku, ali su skepti¢ni u vezi njihove
iskrenosti 1 stru¢nosti. Ono Sto im ulijeva povjerenje je nacin pisanja recenzija pa tako vise
vjeruju detaljnijim recenzijama i onima koje su pisane na prijateljski na¢in. Ovakvi rezul tati
potvrduju ¢injenicu da potrosaci u velikoj mjeri ¢itaju online recenzije drugih korisnika kako

bi smanjilirizik kupnje, ali isto tako evaluiraju kojim online recenzijamavjeruju, a kojimane.

Kljucne rijeéi: drustvene mreze, UGC, pametni telefon, recenzija, Facebook, Instagram



Abstract and keywords

With the advancement of the Internet and social networks, consumers have been able to create
their own content which they can, with a few clicks, share with the whole world. Part of this
content that is created by social network users are also about various products. When buying a
product that requires high consumer involvement, consumers search the Internet in order to
find key pieces of information. This reduces the perceived purchase risk. Buying a smartphone
is one of those purchases that requires high consumer involvement. One source of information
are social networks. This paper explores the role of user generated content on social networks
in choosing a smartphone. The research was conducted through web survey through social
networks. The results show that the most important things for consumers when choosing a
smartphone are brand image, price and the design of the smartphone. When they research about
products, they read reviews from other users to make the right decision, but they are skeptical
about other people’s honesty and expertise online. What makes reviews more trustworthy is
the way they’re written, so they trust more detailed reviews and those that are written in a
friendly way. These results confirm the fact that consumers largely read other users' online
reviews to reduce the perceived risk, but they also evaluate which online reviews they trustand
which they do not.

Keywords: social networks, UGC, smartphone, review, Facebook, Instagram
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1. UVOD

1.1. Predmeti cilj rada

Web 2.0 doveo je do pojave platformi za druStveno umrezavanje. Na dru$tvenim mreZama
korisnici medusobno komuniciraju u obliku tekstualnih poruka, fotografija, videa i razlicitih
drugih medija (Berthon, Pit i Planger, 2012). Platformama za drustveno umrezavanje moze
pristupiti svatko, potrebno je samo kreirati korisnic¢ki racun i krenuti sa Sirenjem svoje
drustvene mreze i kKomunikacijom. Temelj svih drustvenih medijaje sadrzaj koji kreiraju sami
korisnici (Obar i Wildman, 2015). Pomocu njega korisnici medusobno komuniciraju i
razmjenjuju svoja misljenja o razli¢itim temama. Za zakljuciti je da ¢e dio te komunikacije biti
1 0 proizvodima koji su na trziStu. Podaci pokazuju kako 26,2% potroSaca koristi drustvene
mreze kako bi istrazili proizvode koje Zele kupiti (Statista Research Department, 2022). Na taj
nacin potrosaci pokusavaju smanjiti percipirani kupovni rizik koji je kod kupnje pametnog
telefona visok izrazloga §to je to trajno dobro te zahtijeva visok stupanj ukljucenosti potroSaca.
Medutim, nisu sve online recenzije podjednako relevantne. Na potrosacu je da ocijeni kojim
online recenzijama vjeruje vise, a kojima manje. Ono §to utjece na to percipira li potrosac
odredenu recenziju vjerodostojnu ili ne ovisi o izvoru poruke, samoj porucii o0 njemu samome

(Erkani Evans, 2016).

Predmet rada je uloga sadrzaja kreiranog od strane korisnika na drustvenim mrezama u odabiru
pametnog telefona. Cilj je utvrditi koje ¢imbenike potrosaci gledaju prilikom odabira pametnog
telefona, kakvu ulogu sadrzaj kreiran od strane korisnika na druStvenim mreZama ima u
donoSenju odluke o kupnji pametnog telefona te Sto utjece na vjerodostojnost i kredibilitet
online recenzijakoje kreiraju drugi korisnici drustvenih mreZa. Dobiveni rezultati predstavljat
¢e vrijednu informacijsku podlogu za distributere mobilnih uredaja prilikom razumijevanja
ponasanja potrosaca pri donosenju odluke o kupnji pametnog telefona. Dobit ¢e uvid u nacin
na koji potrosaci pregledavaju misljenja drugih online korisnika. Na temelju toga ¢e se moci
kreirati strategija kako potaknuti potroSace da nakon kupnje kreiraju Sto kvalitetniji i

vjerodostojniji sadrzaj, odnosno recenziju, kako bi se privukli novi kupci.



1.2. lzvori podatakai metode prikupljanja

U izradi diplomskog rada koriste se sekundarni podaci prikupljeni pretragom znanstvene i
strucne literature. Do te literature doslo se pretrazivanjem kljucnih rije¢i u bazama kao §to su
knjizni¢ni katalog Ekonomskog fakulteta u Zagrebu, Googleova trazilica Scholar za
pretrazivanje znanstvenih ¢lanaka, platforma za dijeljenje znanstvenih radova Researchgate te
na stranicama izdavaca akademskih ¢asopisa i knjiga Emerald Group Publishing. Primarni
podaci prikupljeni su jednokratnim opisnim istrazivanjem.. Podaci su prikupljeni anketnim
upitnikom sastavljenim od 33 pitanja. Anketni upitnik kreiran je na temelju prijasnjih
istrazivanja Park, Lee i Han (2007), Rajasekaran, Cindhana, i Anandha Priya (2018), Sidali et
al. (2009) i Reichelt, Sievert i Jacob (2013) te je prilagoden predmetu ovog istrazivanja.

1.3. Sadrzaj 1 strukturarada

Rad je podijeljen na Sest poglavlja. Prvo poglavlje ¢ini uvod u kojemu su navedeni predmet i
cilj rada, izvori i metode prikupljanja podataka te sadrzaj i struktura rada. Drugo poglavlje
odnosi se na drustvene mreze, definira se pojam drustvenih mreZa, opisuju se jedne od trenutno
najkoristenijih drustvenih mreza — Facebook, LinkedIn, Instagram i TikTok te se opisuju
marketinske aktivnosti na drus§tvenim mrezama. Trece poglavlje odnosi se na sadrzaj kreiran
od strane korisnika (UGC) na drustvenim mreZama te se opisuju njegove karakteristike.
Takoder, opisuju se i ¢imbenici koji utjecu na njegovu vjerodostojnost i koji je njegov utjecaj
na donosenje kupovne odluke. U ¢etvrtom poglavlju prolazi se kroz proces donosenja odluke
o kupnji, kako dru$tveni mediji utje¢unataj proces i koji su ¢imbenici klju¢ni prilikom odabira
pametnog telefona. U petom poglavljunalazi se prikaz empirijskog istrazivanjauloge sadrzaja
kreiranog od strane korisnika na druStvenim mrezama u odabiru pametnog telefona, putem
prikaza metodologije i rezultata samog istrazivanja. Posljednje poglavlje ¢ini zakljucak u
kojem se obuhvacaju svi navodi iz teorijskog pregleda i rezultati istraZivackog dijela rada.

Zavrsni dio ¢ini popis literature, slika, tablica te priloga.



2. DRUSTVENE MREZE U KONTEKSTU
MARKETINGA

2.1. Pojmovno odredenje druStvenih mreza

Pojavom Web 2.0 postavljeni su temelji za razvoj interneta kakvog poznajemo danas. Doslo je
do razvoja Cetiri kategorije web stranica, ovisno o svrsi koriStenja. Te kategorije su: 1) stranice
za zabavu koje pruzaju opustajuéi sadrzaj korisnicima koji zele pobjeci od svakodnevnog
stresa; 2) informacijske stranice koje omogucuju korisnicima brzi pristup razli¢itim korisnim
informacijama koje su im potrebne; 3) stranice za komunikaciju korisnika; 4) komercijalne
stranice koje pruzaju moguénost web kupovine dobara i usluga (Cebi, 2013). Medu web
stranicama namijenjenima za komunikacijunalaze se i druStveni mediji. Stru¢njaci i dalje nisu
jasno definirali pojam drustvenih medija, medutim Obar i Wildman (2015) su uz pomo¢
razli¢itih definicija pronasSli glavne karakteristike. Oni isti¢u kako postoje Cetiri glavne

znacajke koje karakteriziraju druStvene medije:

1) Drustveni mediji su aplikacije koje su utemeljene na Web-u 2.0;

2) Sadrzaj koji kreiraju korisnici je okosnica drustvenih medija;

3) Individualni korisnici i skupine kreiraju vlastite korisni¢ke profile za web stranicu ili
aplikacijunapravljenu od strane posluzitelja drustvenog medija;

4) Posluzitelji drustvenih medija svojim platformama olak$avaju medusobno povezivanje

korisnika.

S obzirom na ove znacajke, prijasnja komunikacija, koja je bila jednostrana i kontrolirana od
strane oglaSivaca, sada je multidimenzionalna, dvosmjerna i ravnopravna (Berthon, Pitt i
Campbell, 2008).

Prema Kaplanu i Haenleinu (2010) druStveni mediji dijele se u Sest kategorija: zajednicki
projekti, blogovi i mikroblogovi, stranice za dijeljenje multimedije, druStvene mreZze, virtualni

svjetovi u videoigramai virtualne zajednice. Klasifikacija je prikazana na Slici 1.



Slika 1. Klasifikacija drustvenih medija

Zajednicki projekti

Blogovi 1
mikroblogovi

Drustveni

mediji

Stranice za
dijeljenje
multimedije

Virtualni svjetovi U
videoigrama

Drustvene mreze

Izvor: izradaautora prema Kaplan, A. M. i Haenlein, M. (2010). Users of the world, unite!

The challenges and opportunities of Social Media, Business horizons, 53(1), 59-68.

Prema Soares, Pinho i Nobre (2012) ono §to razlikuje drustvene mreze od drugih drustvenih
medijaje to $to su bazirane na individualnim profilima ¢iji su korisnici emocionalno motivirani

za socijalizacijus drugima.

Prvi oblici drustvenih mreza pojavili su se jo§ prije pocetka ovog stoljeca. Godine 1995.
pokrenuta je drustvena mreza Classmates.com, a dvije godine nakon druStvena mreza
SixDegrees.com. Smatra se da su ove dvije mreze bile preteCe drustvenih mrezama kakve
poznajemo danas — kreirao se korisnicki profil i povezivalo se s prijateljima (Dhingra i Mudgal
2019). lako su imale funkcije koje su kasnije postale jako popularne, stranice nisu zazivjele te
su se na kraju morale ugasiti. Osnivaci su se slozili da su jednostavno bile ispred svojeg

vremena (Neelamalar i Chitra 2009). Kako se pokazalo, vrijeme drustvenih medija ubrzo je



doslo. Od 2000. godine pojavljuje se sve veci broj drustvenih mreZa i to u potpunosti mijenja
nacin komunikacijei interakciju izmedu osoba koje dijele zajednicke interese. Korisnici mogu
medusobno komunicirati o temama koje ih povezuju neovisno o geografskoj udaljenosti.
Drustveni mediji koji se prvi pojavljuju u tom periodu su LunarStorm, Cyworld, Ryze i
Wikipedia. Nakon njih 2001. godine pokrenuti su Fotolog, Sky Blog i Friendster, a 2003.
MySpace, LinkedIn, LastFM, Tribe.net, Hi5 itd. 2004. su pokrenuti Dogster, Mixi i Facebooka
Harvard. Facebook je danas jedna od najvecih drustvenih mreza. U 2005. su jo$ pokrenuti
Yahoo! 360, YouTube i Black planet (Edosomwan et al., 2011).

2.2. Klasifikacija drustvenih mreza

Svaka druStvena mreza stvorena je s ciljem da privuce razli¢itu skupinu korisnika. Tako je
primjerice LinkedIn kreiran za uspostavljanje poslovnih veza, dok je Facebook, s druge strane,
dizajniran za dijeljenje sadrzaja i komunikaciju izmedu prijatelja (Bersin, 2012). Vrijedi
istaknuti jo$ dvije drustvene mreze. Instagram, kojeg je su osnovali Kevin Systrom i Mike
Krieger 2010. godine kao druStvenu platformu za dijeljenje medijskih sadrzaja u obliku
fotografija i videozapisa te TikTok koji je u 2019. godini presao brojku od 1.5 milijardi
preuzimanja i time prestigao Instagram te postao jedna od aplikacija s najviSe preuzimanja u
ovom desetljecu (Anderson, 2020). Kao $to je vidljivo na Grafikonu 1, Facebook, Instagram i
TikTok su najpopularnije drustvene mreze po broju aktivnih korisnika mjesecno (Kepios,
2021).

Grafikon 1. Najpopularniji drustveni mediji po broju aktivnih korisnika

Facebook 2,853
YouTube
WhatsApp*

Instagram

Facebook Messenger®

TikTok
jele]
Douyin**
Telegram

Sina Weibo

Snapchat



Izvor: Statista, Dostupno na: https://www.statista.com/statistics/272014/global -social-
networks-ranked-by-number-of-users/ (preuzeto 4. listopada 2021.)

Facebook

Facebook je danas najpopularnija drustvena mreza koju koristi vise od dvije milijarde korisnika
svaki mjesec (Kepios, 2021). Osnovali su je Mark Zuckerberg, tadasnji student Harvarda i
njegovi kolege Eduardo Saverin, Andrew McCollum, Dustin Moskovitz i Chris Hughes 2004.
godine kako bi se studenti Sveucili§ta Harvard lak§e medusobno povezali i komunicirali. U
pocetku su Facebook prijateljimogli medusobno komunicirati tako da su pisali jedan drugome
po takozvanom “zidu” (Briigger, 2015). Godine 2005. se mogu¢nost komuniciranja povecala
na nacin da je Facebook omogucio dijeljenje fotografija na svojoj platformi dok je 2011. godine
napravljena aplikacija Messanger za joS lakSe slanje privatnih poruka izmedu korisnika
drustvene mreze. S obzirom na veliki broj aktivnih korisnika i demografska obiljezja koja
uklju¢uju sve dobne skupine, Facebook je jako privla¢na druStvena mreza za oglaSavanje na
B2C trzistu. Oglasavanje na Facebooku moze biti u obliku Facebook ads “bannera” i
sponzoriranih objava. Vrste sadrzaja koji se objavljuje Cini azuriranje statusa, biljeske,
fotografije i videozapisi §to Facebook ¢ini odli¢nom platformom za razvoj sadrzaja kojeg

kreiraju korisnici (,,User generated content).
LinkedIn

LinkedIn je osnovao Reid Hoffman 2002. godine, a danas je to najveca profesionalna drustvena
mreza s vise od 774 milijuna korisnika (Kepios, 2021). Platforma omogucuje interakciju i
komunikaciju s razli¢itim osobama iz korisnikovog poslovnog okruzenja. To mogu biti
potencijalni poslodavci, trenutni ili bivsi kolege, moguéi novi zaposlenici... Pomoc¢u ove
drustvene mreze poduzeca na laksi na¢in mogu podijeliti oglas za posao te je taj pristupacniji
zainteresiranim korisnicima nego da je u nekom drugom obliku. Sve §to korisnici trebaju za
prijavu je imati popunjene osobne podatke i1 Zivotopis. Sadrzaj koji prevladava na LinkedInu
su ¢lanci 1 linkovi koji su fokusirani pretezito na profesionalni razvoj zajednice. Svojim

znacajkama LinkedlIn je viSe orijentiran na B2B trziSte i na profesionalnu komunikaciju.

Instagram


https://www.statista.com/statistics/272014/global-social-networks-ranked-by-number-of-users/
https://www.statista.com/statistics/272014/global-social-networks-ranked-by-number-of-users/

Drustvena mreZa Instagram platforma je na kojoj je koristenje utjecajnih osoba u marketinskoj
komunikaciji uzelo najvise maha. To je nac¢in komunikacije u kojoj poduzeéa, pomocu sadrzaja
kojeg kreiraju lideri misljenja na druStvenim mrezama, pokusavaju kod potrosaca potaknuti
pozitivne stavove o svojoj marki (Martinez-Lopez et al., 2020). Prema podacima eMarketera
(2020) Instagram je u 2020. godini presao brojku od 1 milijarde aktivnih korisnika mjesecno.
To je ujednoi drustvena mreza koja je napravljena primarno za mobilne uredaje (Miles, 201 3).
Poduzeca na Instagramu mogu otvoriti poslovne profile za svoje marke kako bi se mogli bolje
povezati sa svojim korisnicima. Uz to, mogu Koristiti i ,,hashtagove™ (#) u kombinaciji sa
sloganimaza razli¢ite marketinske kampanje, zatim mogu traziti od Kkorisnika da te iste
hashtagove stavljajuu opis svog posta kako bi potakli potroSace na razgovor o njihovoj marki.
Sponzorirane objave na Instagramu mogu se kategorizirati u Cetiri skupine: promocija

proizvoda/marke, partnerski ( “affiliate ’) marketing, recenzije proizvodai nagradne igre.
TikTok

TikTok jerelativno nova drustvena mreza koja je postala dostupnacijelom svijetu 2017. godine
(Shu, 2020), a 2020. godine je postao dominantna sila na trzistu drustvenih mreza (Brandastic,
2021). Ono sto razlikuje TikTok od drugih drustvenih mreza je to $to TikTok u potpunosti
funkcionira na algoritmu. To znac¢i da kreator koji nema niti jednog pratitelja moze kreirati
sadrzaj koji ¢e vidjeti jako velika koli¢ina korisnika ako im se prikaZe na naslovnoj stranici
(“for you page”) (Anderson, 2020). Tolentino (2019) opisuje TikTok kao “druStvenu mrezu
koja nema veze s necijom drustvenom mrezom”. Dovoljan je jedan viralni video kako bi
kreator na TikToku privukao na svoj profil veliki broj korisnika. Poduzeca ovo trebaju imati
na umu jer to znaci da suradnja sa malim kreatorima moze biti jako uspjesna. Ukoliko kreator
kreira kvalitetan sadrzaj koji ¢e potaknuti druge korisnike na dijeljenje, taj sadrzaj ¢e se
automatski poceti prikazivati velikom broju korisnika. Iako su videa na TikToku kratkog
formata (15 sekundi - 3 minute) kreatori sa svojim pratiteljima mogu ostvariti parasocijalni
odnos, §to u konacnici znaci da ¢e korisnici koji konzumiraju njihov sadrzaj lakSe prihvatiti

njihove ideje ili stavove o proizvodima (Wang, 2020).

2.3. MarketinSke aktivnosti na druStvenim mrezama

Tijekom protekla dva desetlje¢a marketinski znanstvenici i stru¢njaci svjedocili su velikoj
transformaciji u podruc¢ju marketinga. Digitalni marketing, marketing drustvenih medija i

mobilni marketing sve vise dolaze do izrazaja dok se paralelno s njima razvijaju nove



tehnoloske inovacije, kao primjerice povecéanje internetske brzine i broja korisnika interneta,
razvoj drustvenih mreZa kao §to je Facebook i prihvac¢anje pametnih uredaja od strane korisnika
(Lamberton i Stephen, 2016). Drustvene mreze omogucile su potrosa¢ima da komuniciraju s
poduzecima i drugim potroSac¢ima, ali i poduzeé¢ima da razgovaraju s potrosa¢ima (Mangold i

Faulds, 2009).

Marketinske aktivnosti na drusStvenim mrezama razlikuju se ovisno o tome koji su ciljevi
kampanje. Prema Tuten (2020), najc¢es¢i ciljevi koji se postavljaju za kampanje na drustvenim

mrezama su:

e Povecati svijest o marki

e Poboljsati ugled marke/proizvoda

e Povecati promet na web stranici

e Poboljsati odnose s javnoséu

e Poboljsati rang na online pretrazivacima

e Poboljsati percipiranu kvalitetu korisnicke usluge
e Povecati prodaju

e Smanjiti troskove privlacenja novih potrosaca

Osim ovih pretezito proaktivnih ciljeva, poduze¢a mogu koristiti marketing druStvenih mreza
i na viSe reaktivan nacin. Na primjer, poduze¢a mogu pratiti i analizirati razgovore na

drustvenim mreZama kako bi dobili uvid u to $to potroSac¢i misle o njima (Schweidel i Moe,
2014).

Sullivan (2006) navodi kako se marketinske aktivnosti na druStvenim mrezama Cesto stavljaju
u kontekst optimizacije drustvenih medija kao metoda privlacenja posjetiteljana web stranicu
koja ima jedinstveni sadrzaj, pruza podrsku korisnicima daju¢i im relevantne informacije 1

omogucuje direktan komunikaciju s korisnicima preko drustvenih mreza.

Govoreci o drustvenim mrezama, marketinske aktivnosti kojima poduze¢a mogu komunicirati
s potrosacima su: oglasavanje slikovnim oglasima, oglasavanje prirodnim oglasima i

marketinska komunikacija putem utjecajnih osoba.

Oglasavanje slikovnim oglasima (eng. ,,banner ad*) je vrsta digitalnog oglasavanja u kojoj se
oglas na web stranici nalazi u obliku stati¢ne fotografije ili videozapisa te je takav nacin

oglasavanja danas najdominantniji (Interactive Advertising Bureau, 2020). Prema istrazivanju



Liu, Liang i Liu (2018) ,,banner* oglase, koji su u obliku videozapisa, korisnici ranije primjete
1 bolje ih zapamte. Uz to, animirani ,,banner* oglasi smanjuju ,,banner blindness*. ,,Banner
blindness* opisuje tendenciju potrosaca da svjesno ili nesvjesno ignoriraju elemente web
stranice koje percipiraju kao oglase (Pernice, 2018). Od kada se oglasavanje slikovnim
oglasimaprvi put pojavilo 1994. godine, prihodi od internet oglasavanja povecali su se s $1.8
milijardi u 1998. godini na $124.6 milijardi u 2019. godini (Interactive Advertising Bureau,
2020). Planiranje ovakvih oglasa sastoji se od ¢etiri faze: definiranje ciljne publike i ciljeva,
kreiranje idealnog formata oglasa, objava oglasa sa svim alatima koji omogucuju pracenje

rezultata te analiza rezultata (Dodson, 2016.). Primjer slikovnog oglasa vidljiv je na Slici 2.

Slika 2. Primjer oglasavanja slikovnim oglasom
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of mistaken identity fashion's dream model

' 'l just love making planes
/]N look sexy’

Izvor: CNN, Dostupno na: https://edition.cnn.com/ (Preuzeto 20. veljace 2022.)

Prirodni oglasi (eng. “native ads”) su online oglasi kojima je fokus na minimiziranju ometanja
korisnikovog iskustva dok se koristi platformom. Jedan od nacina kako smanjiti ometanje je
optimizacija oglasa tako da on bude Sto relevantniji za korisnika. Drugi nacin je kreiranje
prirodnog oglasa koji se uklapa u ostatak sadrzaja koji je objavljen organski. Ponekad ovakvi
oglasi nemaju nikakvih naznaka da se radi o placenom oglasu §to moze prevariti potroSace i
navesti ih da misle da se radi o potpuno organskom sadrzaju. To moze imati negativan utjecaj
ukoliko se potrosaci budu osjecali prevareno (Campbell i Marks, 2015). Slika 3. prikazuje

primjer prirodnog oglasa na drustvenoj mrezi Facebook.


https://edition.cnn.com/

Slika 3. Primjer prirodnog (eng. "native™) oglasa
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Izvor: Facebook, Dostupno na:
https://www.facebook.com/476265585856239/posts/2139906539492127/ (Preuzeto: 20.
veljace 2022.)

Prema Xiao, Wang i Chan-Olmsted (2018) tzv. “influencer marketing” je marketinski pristup
u kojem utjecajna osoba pomocu online komunikacije na druStvenim mrezama oblikuje stavove

potroSaca o odredenim proizvodima.

Jedan od najvecih izazova kod korstenja influencera za marketinsku komunikaciju je odabir
prave osobe koja bi predstavljala proizvod i marku (De Veirman, Cauberghe i Hudders, 2017).
Glavna prednost ovakvog nacina marketinske komunikacije je utjecaj na kupovne odluke
potrosaca. Potrosaci ¢e prije donijeti odluku o kupnji ukoliko im to preporuci osoba kojoj
vjeruju, u ovom slu¢aju utjecajna osoba na drustvenim mrezama, nego ako ta preporuka dolazi
od poduzeca. Takoder, joS jedna prednost marketinga utjecajnih osoba je dosezanje velikog
broja mladih potroSaca do kojih je tesko doci koristeci se tradicionalnim medijima (Erkan i

Evans, 2016). Na Slici 4. vidljiv je primjer marketin§ke komunikacije putem utjecajnih osoba.
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Slika 4. Primjer marketinske komunikacije putem utjecajnih osoba
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Izvor: Instagram, Dostupno na: https://www.instagram.com/p/CV3Pslgqgwce/ (Preuzeto 20.

veljate 2022.)
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3. SADRZAJ KREIRAN OD STRANE KORISNIKA

3.1. Konceptsadrzaja kreiranog od strane korisnika

Jedni od glavnih aspekata drustvenih mreza su demokratizacija informacija, promjenaiz “one-
to-many” u “many-to-many” komunikaciju i transformacija iz internetskih korisnika koji
isklju¢ivo konzumiraju sadrzaj u korisnike koji objavljuju sadrzaj na internetu (Wyrwoll,

2014).

Istrazivanje je pokazalo kako su korisnicima pet najdrazih drustvenih medija WhatsApp,
Facebook, Instagram, Twitter i TikTok, $to znaci da se sve veéi udio interakcija izmedu
potroSaca i marke odvija putem ovih online komunikacijskih kanala (Kepios, 2021). Jedan od
nacina kako se potrosaci izrazavaju i komuniciraju na ovim platformama je pomocu sadrzaja

kojeg sami kreiraju (Smith, Fisher i Yongjian, 2012)

Sadrzaj kreiran od strane korisnika (User generated content - UGC) dolazi od strane obi¢nih
korisnika koji svojevoljno dijele podatke, informacije ili medijske sadrzaje koji mogu utjecati

na donosSenje odluke o kupnji (Krumm, Davies i Narayanaswami 2008; Geng i Chen, 2021).

Pojam UGC se ¢esto mijeSas pojmom elektroni¢ke komunikacije od usta do usta (“electronic
word of mouth*). Cheong i Morrison (2008) navode kako je razlika utome je li korisnik kreirao
1 objavio sadrzaj ili ga je samo podijelio svojim online prijateljima. Za primjer se moze uzeti
sadrzaj na Youtubeu. Ukoliko je korisnik sam kreirao te objavio videozapis na svom profilu to
je UGC. Medutim, kad druga osoba posalje poveznicu tog videa svom prijatelju, tada se to

smatra elektroni¢kom komunikacijom od usta do usta.

S obzirom na da postoji veliki broj razlicitih drustvenih medija na kojima se sadrzaj moze
kreirati i dijeliti, za zakljuciti je da ¢e se taj sadrzaj razlikovati ovisno o platformi. U svom
istrazivanju Smith, Fisher i Yongjian (2012) usporedili su UGC koji je povezan s odredenom
markom na tri platforme: Facebook kao druStvenu mrezu, Youtube kao platformu za dijeljenje
multimedije i Twitter kao microblog. Na Youtubeu marka ima prate¢u ulogu u kreiranom
sadrzaju zato $to korisnici na ovoj platformi prvenstveno promoviraju sami sebe. Sadrzaj na
Youtubeu moze pruziti podatke o marki, ali ¢esto su to sporedne poruke u odnosu na glavnu
bit sadrzaja. Na Twitteru je situacija drugacija. Tamo je marka u centru pozornosti jer ljudi

ceS¢e koriste Twitter za ukljucivanje u rasprave i Sirenje vijesti. Sto se ti¢e Facebooka,
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samopromoviranje je na manjoj razini nego na Youtubeu, ali na vi$oj u odnosu na Twitter.

Shodno tome, fokus na marku u samom sadrzaju je negdje izmedurazine Youtubea i Twittera.

Osim UGC-a, na drustvenim mrezama se nalazi i sadrzaj koji objavljuju poduzeca (“marketer-
generated content” - MGC). Na taj nacin poduze¢a mogu direktno komunicirati sa svojim
potroSacima, pruziti im informacije o svojim proizvodima i odgovoriti na pitanja koja im
postave potrosaci (Choi i Lee, 2017). Prilikom trazenja informacija o proizvodima potrosaci
generalno traZze te informacije direktno kod poduzeca jer poduzece, za razliku od drugih
potro$aca, ima potpune informacije o tom proizvodu (Kivetz i Simonson, 2000). Choi i Lee
(2017) su u svom istrazivanju usporedivali utjecaj UGC-a i MGC-a na povjerenje potroSaca. U
tom istrazivanju dosli su do saznanja kako sadrzaj koji kreiraju korisnici druStvenih mreza ima
veéi utjecaj na kognitivno povjerenje, a sadrzaj koji kreiraju poduze¢a na emocionalno

povjerenje.

3.2. Karakteristike sadrzaja kojeg stvaraju korisnici

Razli¢iti autori su na razlicite nacine definirali sadrzaj koji kreiraju korisnici na drustvenim
mrezama (UGC) (O’Hern i Kahale, 2013; Krumm, Davies i Narayanaswami 2008; Geng i
Chen, 2021). Ako se UGC gleda u kontekstu online recenzija i dijeljenja vlastitog misljenja o
proizvodimaiz tih definicijase mogu izdvojiti njegove tri glavne karakteristike.

Prva se odnosi na trud i vrijeme Koji se ulazu u kreiranje sadrzaja. Dakle, taj napor ulazu
korisnici, odnosno potros$aci, a ne poduzeca. Postoje dvije vrste UGC-a: sponzorirani i
nesponzorirani sadrzaj (Burmann, 2010). Kako i sama imena navode, sponzorirani UGC je
sadrzaj za koji su poduzeca platila kreatoru da ga objavi. U takvim situacijama kreator nije
potpuno slobodan pri kreiranju sadrzaja, ve¢ mora u odredenoj razini pratiti smjernice
poduzeca. lako kod sponzoriranog sadrzaja poduzeca imaju utjecaj na sadrzaj koji se kreira, u
smislu glavnih poruka koje se Salju, kreatori tog sadrzaja ulazu svoj trud i vrijeme kako bi
stvorili taj sadrzaj. Kod nesponzoriranog UGC-a, kreator samostalno kreira sadrzaj bez icije
kontrole.

Druga karakteristika odnosi se na ¢injenicu da ¢e se sadrzaj razlikovati ovisno o kreativnosti
korisnika koji ga stvara. Prema tome, svaki korisnik kreirat ¢e jedinstven originalan sadrzaj,
svojstvenupravo njemu na $to utjece stil pisanja, nacin izrazavanja te sitni detalji po kojima se

razlikuju, a rezultiraju upravo razli¢itim sadrzajem, odnosno recenzijom.
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Posljednja i jako vaZzna karakteristika UGC-a je njegovo objavljivanje online §to omogucava
pristup drugim korisnicima te Sirenje i konzumiranje tog sadrzaja. S obzirom da je svrha
recenzije dijeljenje vlastitog misljenja o proizvodu drugim potrosa¢ima, ukoliko ono nije

objavljenoi javno dostupno nece ispuniti svoju svrhu.

3.3. Cimbenici koji utjedu na vjerodostojnost UGC-a

Kada govorimo o sadrzaju kojeg kreiraju korisnici, odnosno bilo koji korisnik druStvenih
mreza, vjerodostojnost je nesto $to se ne moze zanemariti. S Obzirom na koli¢inu korisnika
druStvenih mreza ne mogu svi imati podjednak utjecaj na potroSaca. Prema teoriji
vjerodostojnosti izvora informacija ljude ¢e biti lakSe uvjeriti u neSto ukoliko se izvor

informacija pokaze vjerodostojan (Hovland, Janis i Kelly, 1953, prema Umeogu, 2012).

Prema Erkanu i Evansu (2016) procjena vjerodostojnosti online recenzijamoze Se opisati kao
proces kojim potroSaci procjenjuju toc¢nost tih recenzija. Ova studija proucava ucinke triju
¢imbenika koje ¢ine online recenzije vjerodostojnima. Ti ¢imbenici su izvor, poruka i primatelj

poruke.

Izvor poruke je osoba koja je napisala recenziju. Nekoliko je istrazivanja ukazalo na to da
ukoliko se osoba koja pise recenziju predstavi kao strucnjak potrosaci ¢e tu recenziju smatrati
vjerodostojnom i korisnom te ¢e im biti od vec¢e pomoci prilikom donoSenja odluke o kupnji
(Connors, Mudambi i Schuff, 2011; Nadarevic, Reber, Helmecke i Kose, 2020). Prijasnja
istrazivanja pokazuju kako postoje dvije dimenzije vjerodostojnostiizvora, a to su stru¢nost i

pouzdanost (Cheung i Thadani, 2012; Shan, 2016).

Drugi ¢imbenik o kojem ovisi vjerodostojnost recenzije je sama recenzija odnosno poruka koju
autor pokusSava prenijeti potroSacu koji tu recenziju €ita. Li (2015) opisuje kvalitetu recenzije
kao mjeru u kojoj Citatelj recenzije percipira tu recenziju kao logi¢nu i pouzdanu. Nadalje,
korisnik procjenjuje kvalitetu informacija na temelju toCnosti, sadrzaja, formata i
pravovremenosti. Kvalitetnije recenzije potroSa¢ima omogucuju bolje razumijevanje i
evaluaciju proizvoda (Chen, Wu i Yoon, 2004; Weiss, Lurie i Macinnis 2008). Istrazivanje
koje su proveli Connors, Mudambi i Schuff (2011) pokazuje kako ¢e potrosaci vise vjerovati i
smatrati korisnim recenzije koje ukazuju na pozitivne i na negativne strane proizvoda u odnosu

na one recenzije koje opisuju iskljucivo pozitivne ili iskljuc¢ivo negativne karakteristike.
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Treci kljuéni ¢imbenik vjerodostojnosti recenzije je i sami njezin korisnik. Vjerodostojnost se
definira kao “procjena od strane opazaca (primjerice primatelja poruke) koja se tice
uvjerljivosti komunikatora” (O'Keefe 2015., str. 291). Upravo ¢e iz tog razloga razina
vjerodostojnosti varirati ovisno o tome koja osoba Cita recenziju. Takoder, istrazivanje koje je
proveo Shan (2016) dovelo je do saznanja da kad potrosac ¢ita online recenziju u kojoj se stav
autora podudara s potroSac¢evim stavom, percipirat ¢e recenziju kao vjerodostojnu. Medutim,
ukoliko se stav autora recenzije ne podudara s potrosacevim stavom, on ¢e tu informaciju odbiti

prihvatiti.

3.4. Utjecaj percipiranog kupovnog rizika na odluku o kupnji

U marketin§kom istrazivanju rizik je konceptualiziran tako da ukljucuje dva elementa —
neizvjesnost i posljedice (Chen, Yan i Fan, 2015). Potrosaceva odluka da modificira, odgodi
ili izbjegne donosenje odluke o kupnji pod velikim je utjecajem jedne ili viSe vrsta percipiranog

rizika (Kotler, 2014, str. 312):
1. Funkcionalnirizik - proizvod ne udovoljava o¢ekivanjima;

2. Fizi¢ki rizik - proizvod predstavlja prijetnju fiziCkom stanju ili zdravlju samog

korisnikaili drugih osoba;

3. Financijski rizik - proizvod nije vrijedan cijene koja je za njega placena:

4. Drustveni rizik — proizvod vas moze dovesti u neugodnu situaciju pred drugima,
5. Psiholoski rizik — proizvod negativno utjece na mentalno stanje korisnika,

6. Vremenski rizik — podbacivanje proizvoda rezultira oportunitetnim troskom

pronalaska drugog zadovoljavajuéeg proizvoda.

U svojoj studiji Bertea i Zait (2013) navode kako se veza izmedu percipiranog rizika i tipa
proizvoda moze objasniti emocijom. Ukoliko je proizvod nuzno dobro, tada je i percipirani
kupovni rizik manji. Medutim, ako se nuzno dobro veze uz negativnu emociju tada dolazi do
snaznije veze izmedu percipiranog rizikai odabira proizvoda. Sto se ti¢e luksuznih proizvoda,
oni imaju pozitivnu korelaciju sa percipiranim rizikom, §to znaci da se razina percipiranog
rizika povecava s cijenom proizvoda. Kada se uvede pozitivna emocija u analizu dolazi do

smanjenja percipiranog rizika luksuznih dobara. Takoder navode da se luksuznim proizvodima
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najceS¢e smatraju oni proizvodi koji su tehnoloski kompleksni ili koji zadovoljavaju potrebe

povezane s egom.

Iz godine u godinu tehnologija sve vise napreduje te iz tog razloga pametni telefoni imaju sve
vecu ulogu u drustvu. Moze se re¢i da su pametni telefoni danas postali nuzno dobro
(Jayakumar et al., 2019). Iako se mogu kategorizirati kao nuzna dobra, pametni telefoni su
ujedno i trajna dobra te se njihova kupnja smatra kupnjom s velikom ukljuc¢enosti potrosaca. U
kontekstu ponasanja potrosaca, ukljuc¢enost je razina angaziranosti potrosaca u procesu odabira
proizvoda, promatranja oglasa i kupovine (Broderick i Mueller, 1999). Takva dobra se ne
kupuju Cesto 1 nose veci rizik za kupca. 1z tog razloga kupci imaju duzi proces odluc¢ivanja 0
kupnji u kojem evaluiraju viSe proizvoda detaljnije kako bi pronasli opciju koja im nosi

najmanjirizik (Arora i Sharma, 2018).

3.5. Utjecaj UGC-a na percipirani kupovnirizik

Osobe koje percipiraju visoki stupanj rizika ¢e prilikom kupnje novih ili skupih proizvoda
uvijek pretrazivati informacije o proizvodima koriste¢i se UGC-om zbog anksioznosti koju
kreira potencijalni rizik (Bahtar i Muda, 2016). Medutim, percipirani kupovni rizik se moze
smanjiti na nacin da kupac prije same kupnje uspije pronaci potrebne informacije o proizvodu
na internetu (Gefen i Straub, 2004). To potvrduje i istrazivanje Goldsmitha i Horowitza (2006)
u kojem su trazili $to motivira kupce da pregledavaju misljenja drugih korisnika online.
Rezultati su pokazali da potrosaci to rade iz osam razloga: 1) kako bi smanjili rizik kupnje; 2)
jeridrugito rade; 3) kako bi pronasli najnizu cijenu; 4) jer je to lagan nacin za do¢i do potrebnih
informacija; 5) neplanski; 6) jer je to ,,cool “; 7) jer su bili potaknuti offline oglasima; 8) kako

bi prikupili informacije prije kupnje.

UGC imarazli¢it utjecaj na percipiranirizik ovisno o tome dolazi li od strane obi¢nog korisnika
drustvene mreze ili od neke utjecajnije osobe (“influencera”). Sadrzaj koji je kreirala utjecajna
osoba nema znacajan pozitivan utjecaj na percipirani rizik. Razlog tomu je §to kod ispitanika
prevladava psiholoski rizik kada kupuju nesto §to je preporucila utjecajna osoba. Vise ih je
strah Cinjenice da je utjecajna osoba placena da predlozi proizvod te da su onda oni kupili
proizvod vodec¢i se pla¢enim sadrzajem, nego Sto ih je strah da proizvod nece biti na razini
njihovih ocekivanja. lako UGC koji rade utjecajne osobe nema velik utjecaj na percipirani

rizik, pokazalo se da takav sadrzaj ima jako velik utjecaj na namjeru o kupnji (Silva, Sampio i
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Rodrigues, 2020). Istrazivanje koje je proveo Lim (2015) odnosilo se na utjecaj online
korisnic¢kih recenzija na percipirani rizik. Rezultati tog istrazivanja pokazali su da su online
korisnic¢ke recenzije vrijedan izvor informacija za potrosaca i1 jako uvjerljiv komunikacijski
kanal kada je potroSa¢ u nedoumici. Osim velikog utjecaja recenzija na percipirani rizik, one

imaju i velik utjecaj na percipiranu vrijednost proizvoda.

Ventre i Kolbe (2020) stavili su u odnos percipiranu korisnost online recenzije, povjerenje,
percipirani rizik kupnje i donoSenje odluke namjeru kupnje. Rezultati koje su dobili pokazuju
da $to je veca percipirana korisnost recenzije, raste povjerenje potencijalnog kupca. Nadalje,
vidi se negativna korelacija izmedu povjerenja i percipiranog rizika Sto znaci da Sto je veci
stupanj povjerenja, to je percipirani rizik kupnje manji te se samim time povecava namjera
kupnje. Zhang, Ding i Bian (2017) dosli su do sli¢nih zakljuc¢aka. Oni su se jo$ fokusirali na
karakteristike online recenzija te se pokazalo da ukoliko recenzija sadrzi velik broj modalnih
Cestica kao Sto su npr. “dobro” 1 “jako dobro”, to ¢e recenzija imati veci utjecaj na percipirani
rizik potroSaca. Takoder, dokazali su da utjecaj recenzije na percipirani rizik ovisi o tome
koliko je autor recenzije i8ao u dubinu. Sto je recenzija dua i pokriva vise stavki koje
potencijalno mogu imati neugodan ishod za potrosaca, to ¢e utjecaj na percipirani rizik biti

veci. Obje ove karakteristike utje¢una percipirani rizik na nac¢in da ga smanjuju.

Iz svega navedenog mozemo zakljuciti kako ¢e se potrosaci koristiti sadrzajemkojeg su kreirali
korisnici na drustvenim mrezama kako bi smanjili rizik koji nosi kupovina trajnog dobra kao

Sto je pametni telefon.
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4. PROCES DONOSENJA ODLUKE O KUPNIJI
PAMETNOG TELEFONA

4.1. Konceptprocesa donoSenja odluke o kupnji

Proces odlucivanja potrosaca moze Se razlikovati ovisno o kompleksnosti kupnje. Potrosac se
na svakodnevnoj razini susre¢e s kupovnim odlukama. Veéina tih kupovnih odluka odnosi se
na svakodnevne proizvode te su takve odluke vrlo jednostavne. Medutim, kada je potrosac¢
suocen s kupovinom polutrajnih i trajnih dobara, to od njega zahtijeva vecu kognitivnu
ukljucenost, vise vremena i vise psihickog napora (Kesi¢, 2006). Tako primjerice, kupovina
mlijeka u supermarketu od potroSaca ne zahtijeva puno psiholoSkog napora i vremena te je
proces odlu¢ivanjakratak. S druge strane proces kupovina nekih trajnih dobara kao, na primjer,

pametnog telefona ili hladnjaka je puno sloZenijii duZze traje.

Proces donoSenja odluke o kupovini odvija se u pet faza: spoznaja problema, trazenje
informacija, vrednovanje informacija, kupovina i poslijekupovno ponasanje (Kesi¢, 2006).
Mnogi su struénjaci ovaj model modificirali pasu tako su Kotler i Keller (2012) u svojoj knjizi
detaljno opisali svaku fazu modela i predstavili jo§ jednu novu — fazu zbrinjavanja. Belch i
Belch (2017) isli su jo§ dublje istrazivati te su za svaku fazu modela odredili relevantni

unutarnji psiholoski proces.

1. Spoznaja problema. Proces odlucivanja o kupnji pocinje kada potrosac shvati da ima
potrebu za ne¢im. “Spoznaja problema ili potrebe nastaje kada potrosac uoci znacajnu
razliku izmedu stvarnog stanja (potroSaceve trenutne situacije) i Zeljenog stanja
(situacije u kojoj se potrosac zeli naci). Kada je ova razlika veca od prihvatljive, javlja
se potreba” (Kesi¢, 2006, str. 304). Prema Kotleru i Kelleru (2012) potreba moze biti
potaknuta unutarnjim ili vanjskim stimulansima. Primjer unutarnjih stimulansa su
fizicke potrebe kao, na primjer, kada potrosac osjeti glad, dok je vanjski stimulans zelja

za hranom nakon §to potrosac vidi oglas.

2. Trazenje informacija. Prilikom trazenja informacija potrosac prikuplja relevantne
podatke o proizvodima koji ¢e mu pomo¢i prilikom donoSenja kupovne odluke.
Trazenje informacija moze se promatrati s dva aspekta. S aspekta povezanosti s
kupovinom trazenje informacija moze biti predkupovno i stalno, dok s aspekta izvora

informacija ono moze biti interno ili eksterno. U predkupovno trazenje potroSaci se
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ukljucuju nakon Sto spoznaju problem, a u stalno trazenje se potrosaci ne ukljucuju
kako bi rijesili neposredni problem, ve¢ kako bi prikupili informacije o interesima koji
ih zanimaju. Interno trazenje odnosi Se na potroSacevo pretrazivanje informacija koje
on ve¢ posjedujeu vlastitoj memoriji. Ukoliko to pretrazivanje ne bude uspjesno, on se
okreée daljnjem traZzenju informacija iz eksternih izvora (Kesi¢, 2006). Kotler i Keller
(2012) objasnjavaju kako prilikom pretrazivanja informacija potrosa¢ moze biti blago
zainteresiran za pretragu informacija te ih moze aktivno traziti. Kod blage
zainteresiranosti potrosac polako pocinje primjecivati sve vise informacija vezano uz
proizvod koji ga zanima. Prilikom aktivne pretrage informacija on ¢e pretrazivati
informacije na internetu, pricati sa svojim prijateljimai obitelji o proizvodu te posjetiti
prodavaonicu gdje se taj proizvod nalazi kako bi prikupio §to vise relevantnih podataka.
Najvise informacija dobije se iz komercijalnihizvora (oglasa), medutim najutjecajnije

informacije potroSacu dolaze od osobnih izvora.

3. Vrednovanje alternativa. Vrednovanje informacija je proces koji se dogada
istovremeno s trazenjem informacija. Potrosa¢ unaprijed odreduje glavne kriterije po
kojima ¢e vrednovati i ocjenjivati razlicite alternative. Naj¢esci vrednujuéi kriteriji su
cijena, marka proizvoda, zemlja porijekla i klju¢na obiljezja (Kesi¢, 2006). Tijekom
vrednovanja proizvoda potrosac daje ocjenu za svaki vrednujudi kriterij te na taj nacin
formira svoje stavove o svakom proizvodu. Potrosac ¢e se odluciti za onaj proizvod

koji na kraju ima najvecu percipiranu vrijednost (Kotler i Keller, 2012).

4. Kupovina. Nakon vrednovanja alternativa potroSa¢ Stvara preferencije prema
proizvodima te se formira namjera o kupnji. Prije nego $to donese kona¢nu odluku o
kupnji upli¢u se dva faktora. To su stavovi drugih i neplanirani situacijski ¢imbenici.
PotroSaceva odluka o kupnji ¢e se mijenjati ovisno o tome koliko drugi ljudi imaju
negativne ili pozitivne stavove o proizvodu i koliko ih je potrosac spreman prihvatiti.
Takoder, moze do¢i do neke neplanirane situacije, primjerice da potrosac ostane bez
poslaili se stvori neka nova potreba koja ima veci prioritet u odnosu na prvotnu. Iz tog
razloga namjera kupnje ne moze sa sigurnosc¢u predvidjeti ponasanje potrosaca (Kotler
i Keller, 2012). Kupovna namjera se moze promatrati kroz tri kategorije: u cijelosti
planirana kupovina (proizvod i marka su unaprijed poznati), djelomi¢no planirana
kupovina (proizvod je poznat, a marka se bira u prodavaonici) i neplanirana kupovina

(proizvod 1 marka se biraju na mjestu) (Kesi¢, 2006).
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5. Poslijekupovno ponasanje. Nakon donosenja odluke o kupovini potrosac prelazi u
posljednju fazu procesa. U njoj on osjeta odredenu razinu zadovoljstva ili
nezadovoljstva. Ukoliko su se njegova ocekivanja o proizvodu ispunila potrosac ¢e biti
zadovoljan, a u suprotnom ¢e biti nezadovoljan kupnjom (Kotler i Keller, 2012).
Ukoliko je potrosa¢ nezadovoljan, postoji moguénost da ¢e poduzeti neku od sljedecih
radnji: komunicirat ¢e svoje nezadovoljstvo s drugim potrosa¢ima, donijet ¢e odluku

da viSe nikada nece kupiti taj proizvod, uputit ¢e reklamaciju prodavacu (Kesi¢, 2006).

4.2. Utjecaj drustvenih medijana proces donoSenja odluke o kupnji

Internet je danas postao nezaobilazno mjesto traZzenja informacija. Kada potrosac aktivno krene

traziti informacije, jedno od mjestana kojem ¢e to raditi je i internet (Kotler i Keller, 2012).

Da drustveni mediji utjeGu na proces donosenja odluke o kupnji, govori i ¢injenica da 26%
korisnika spominje pronalazak proizvoda za kupnju kao glavni razlog koriStenja drustvenih
medija (Kepios, 2021). Medutim, drustvene mreze ne utjecu na svih jednako. U druStvimau
kojima vlada kolektivizam potrosaci pridaju vise vaznosti misljenjima drugih potrosaca. Tako
u Kini, Tajlandu 1 Indoneziji drustveni mediji imaju jako izraZen utjecaj na kupovnu odluku.
Triandis (1993) opisuje kolektivizam kao obiteljski odnos u kojem pojedinci imaju jaku
emocionalnu povezanost i visok je stupanj kooperacije. S druge strane, u drzavama poput
Sjedinjenih Americkih Drzava, Ujedinjenog Kraljevstvai Australije taj je utjecaj puno maniji.
U tim zemljama je izrazena individualisticka kultura. “U ovoj vrsti kulture ljudi se vide kao
neovisni i autonomni. Drustveno ponasanje obi¢no je diktirano stavovima i sklonostima

pojedinaca” (Cherry, 2020).

Voramonti i Klieb (2019) pokazali su da je potrosacima koji su se koristili drustvenim medijima
za trazenje informacija o proizvodima cijeli proces donosenja odluke bio laksi i zabavniji u
odnosu na potroSace koji su informacije trazili u drugim izvorima. Takoder, ti potrosaci su
prilikom donoSenja odluke o kupnji imali viSe samopouzdanja te su bili zadovoljniji.
Voramonti i Klie (2019) jo§ nadodaju kako kompleksne kupnje ukljucuju veéi rizik te su
informacije koje su dostupne online u tim situacijama jo$ vaznije. S obzirom da se rizik
smanjuje, potroSaci su danas sve spremnyji eksperimentirati s novim proizvodima. Uz to, sve su
manje tolerantni na loSu uslugu i previsoke cijene, a S obzirom na sklonost eksperimentiranju,
potrosacikoji se koriste drustvenim mrezama manje su odani jednoj specifi¢noj marki (Xhema,
2019).
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Iz navedenog se moze zakljuciti da sadrzaj na druStvenim mrezama ima jako velik utjecaj na
donosenje odluke o kupnji kod potrosaca. Razloga je nekoliko, a prvi je Sto potrosaci vise
vjeruju iskustvima drugih potrosaca, nego promotivnim materijalima koja im nude poduzeca.
Uz to, trazenje informacijana internetu uvelike im olaksava cijeli proces dono$enja odluke te
su zadovoljniji nego kada informacije o proizvodima traze iz drugih izvora. To ih Cini
spremnima isprobati nove marke, $to znaci da se poduzeéa moraju potruditi puno vise nego

prije kako bi stvorili stabilan odnos s potro$a¢imai kako bi imali odane kupce.

4.3. Cimbenici koji utje¢u na odabir pametnog telefona

Industrija pametnih telefona je brzo evoluiraju¢a i poduzeca se moraju konstantno boriti s
konkurencijom. Kako bi zadrzali konkurentsku prednost, potrebno je razumijevanje
potroSacevog ponasanja i ¢imbenika koji su potrosacima bitni prilikom donoSenja odluke o
kupnji pametnog telefona. lako su nekad pametni telefoni bili iskljucivo ra¢unalni uredaji,
danas potrosaci njima izrazavaju svoj zivotni stil (Castells et al., 2009). Pitanje je $to to
potrosaci gledaju prilikom odabira pametnog telefona i §to utjece na njihovu odluku o tome

koji pametni telefon odabrati.

Prva stvar koju potroSaci gledaju prilikom odabira pametnog telefona su znacajke kao $to su
kvaliteta kamere, operacijski sustav i dizajn. Osim toga, bitni ¢imbenici su pogodnost, koja
ukljucuje brzinu obavljanja odredenih zadataka, marka pametnog telefona i drustveni utjecaj
(Lay-Yee, Kok-Siew i Yin-Fah, 2013; Jamalova i Constantinovits, 2020). Ove rezultate
potvrduju Rahim et al. (2016) ¢iji su ispitanici bili studenti. Njihovo istrazivanje pokazalo je
pozitivnu povezanost izmedu znacajki i odluke o kupnji. Takoder se pokazalo da postoji jaka
veza izmedu druStvenog utjecaja i odluke o kupnji kod studenata. To dovodi do zakljucka da
bi poduzeca trebala poticati Sirenje iskustava zadovoljnih korisnika u online 1 offline okruzenju

kako bi povecali prodaju.

Vazno je imati na umu da dob potrosaca takoder ima veliku ulogu u ¢imbenicima koji utjecu
na kupovni odabir. Dok su prethodna dva istrazivanja bila provedena medu pripadnicima
generacije Y, Mohammed (2018) je proveo sli¢no istrazivanje medu pripadnicima generacije
Z. Neki rezultati bili su isti, pa su tako drustveni utjecaj, marka i dizajn proizvoda i dalje imali
pozitivan efekt na kupovnu namjeru. Medutim, percipirana lakoca koriStenja 1 percipirana

korisnost nisu pokazale znacajan utjecaj kao $to je bio kod nesto starijih ispitanika. To nije
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neobi¢no s obzirom da je generacijaZ prva koja je odrasla uz pametne telefone pa se, shodno
tome, puno lakSe na njima snalaze. Jedna stavka koja sada viSe dolazi do izrazaja nego u
prijasnjim generacijama je mogucnost razli¢itih nac¢ina placanja. Pripadnicima generacije Z od
velike je vaznosti moguénost obro¢nog plac¢anja s obzirom da si drugadije vjerojatno ne mogu
priustiti pametni telefon koji bi zeljeli. lako potrosaci gledaju cijenu pametnog telefona
prilikom odabira, ona ima puno manji utjecaj na donoSenje odluke o kupnji, nego drugi
¢imbenici poput znacajki pametnog telefona i marke (Jamalova i Constantinovits, 2020).
Istrazivanje koje su proveli Elammari i Cavus (2019) nad 472 studenta u Cipru dovelo je do
istih zakljucaka. Znacajke, marka i druStveni utjecaj, za razliku od cijene, imaju znacajan

utjecaj prilikom kupnje pametnog telefona.
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5. ISTRAZIVANJE ULOGE SADRZAJA
KREIRANOG OD STRANE KORISNIKA NA
DRUSTVENIM MREZAMA PRI ODABIRU
PAMETNOG TELEFONA

5.1. Ciljeviistrazivanjai istrazivacka pitanja

Cilj istrazivanja je utvrditi kakvu ulogu sadrzaj kreiran od strane korisnika na dru$tvenim
mrezamaimau odluc¢ivanju 0 kupnji pametnog telefona. Istrazivanjem se nastojalo dobiti uvid
u ponasanje potrosaca prilikom odlu¢ivanja 0 kupnji pametnog telefona. Nastojalo se istraziti
i koji ¢imbenici utjecu na odabir pametnog telefona. Takoder, kakav je stav potrosaca prema
online recenzijama koje kreiraju drugi korisnici drustvenih mreza te Sto utjeCe na
vjerodostojnost i kredibilitet tih recenzija. U svrhu dobivanja odgovora na ova pitanja

provedeno je jednostavno opisno istrazivanje putem online upitnika.

Rezultati istrazivanja pruzaju vrijednu informacijsku podlogu distributerima mobilnih uredaja
prilikom razumijevanja ponasanja potrosaca pri donosenju odluke o kupnji pametnog telefona.
Takoder, dobiven je uvid u potroSacev nacin evaluacije korisnickih recenzija na drustvenim
mrezama. [z toga se mogu izvuci vrijedni zakljuccei o tome kako potaknuti potrosace da kreiraju

kvalitetnu online recenziju koja bi privukla nove kupce.

Uzimajuciu obzir sve prethodno navedeno, postavljenasu tri istrazivacka pitanja:
e Koje ¢imbenike potrosaci gledaju prilikom odabira pametnog telefona?
e Kakav je stav potroSaca prema korisnickim recenzijama na drustvenim mrezama?
e Kakav je stav potroSaca o vjerodostojnosti i kredibilitetu korisni¢kih recenzija na

drustvenim mrezama?

5.2 Metodaistrazivanja

Primarni podaci su prikupljeni metodom ispitivanja uz primjenu online anketnog upitnika.
Koristeni anketni upitnik se sastoji od 33 zatvorena pitanja koja su podijeljena u 4 skupine,

odnosno odjeljaka.
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Prvom skupinom pitanja namjera je bila istraziti kako potrosaci vrednuju ¢imbenike poput
cijene, imidza marke, dizajna i utjecaja okoline prilikom odabira pametnog telefona. Ovaj
odjeljak obuhvacéa pitanja od 1. do 9. koja su preuzeta iz istrazivanja Rajasekaran, Cindhana i
Anandha Priya (2018). Ispitanicima su ponudene tvrdnje uz koje moraju oznaciti SV0j stupanj
slaganja (ili ne slaganja). KoriStena je ljestvica Likertovog tipa od 5 stupnjeva gdje je 1. stupanj
oznacava da se ispitanik uopée ne slaze s tvrdnjom, a 5. stupanj oznacava da se ispitanik u

potpunosti slaze s tvrdnjom.

Druga skupina pitanja proteze se od 10. do 22. pitanja koja su preuzeta iz istrazivanja Park,
Lee i Han (2007), Sidali, Schulze i Spiller (2009) i Reichelt, Sievert i Jacob (2013). Kao i u
prvoj skupini pitanja potros¢ima su predstavljene tvrdnje uz koje oni moraju izraziti svoj
stupanj slaganja. Kao 1 prije koriStena je ljestvica Likertovog tipa s 5 stupnjeva. 1. stupanj
oznacava da se ispitanik uopée ne slaze s tvrdnjom, a 5. stupanj oznacava da se ispitanik u
potpunosti slaze s tvrdnjom.Ova skupina pitanja daje uvid u stavove potros$aca o korisnickim
recenzijama na druStvenim mrezama. Dolazi se do saznanja pregledavaju li potroSaci
korisnicke recenzije prije donosenja odluke o kupnji pametnog telefona te olakSava li im
pregledavanje korisni¢kih recenzija donosenje odluke o kupnji. Takoder se istrazuje stav

potrosaca o korisnicima na drustvenim mrezama koji piSu online recenzije.

Tre¢a skupina pitanja istrazuje stavove potroSaca vezano uz vjerodostojnost korisnickih
recenzija. Ova skupina pitanja proteze se od 23. do 28. pitanja. Pitanja su preuzeta iz
istrazivanja Sidali, Schulze i Spiller (2009). Kao i u prija$njim odjeljcima koristi se Likertova
ljestvicaslaganja (ili neslaganja) od 1 do 5. U ovom odjeljku se istrazuje jedno od istrazivackih
pitanja — kakav je stav potrosaca 0 vjerodostojnosti i kredibilitetu korisnickih recenzija na

drustvenim mrezama?

Posljednji dio upitnika ispituje demografske podatke ispitanika. U njemu su ispitanici morali

dati odgovore na pitanja o njihovom spolu, dobi, zavrSenom stupnju obrazovanjai dohotku.

Anketni upitnik sloZen je temeljem znanstvene literature te su pitanja prilagodena temi koja se

istrazuje kako bi se ispunili ciljevi istrazivanja.

Prikupljanje podataka je provedeno od 26. do 30. sijecnja 2022. godine, a anketni upitnik je
distribuiran putem drustvene mreze Facebook i platformi za dijeljenje poruka WhatsApp i

Skype. Primjer anketnog upitnika prilozen je na kraju samog rada (Prilog 1). Za analizu
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podataka prikupljenih anketnim upitnikom koriStena je deskriptivna statistika te su isti

interpretirani u nastavku rada.

5.3. Uzorak istrazivanja

U uzorku istrazivanja najvise je mladih odraslih potrosaca. Podaci su prikupljeni jednokratnim
opisnim istrazivanjem na prigodnom uzorku na podrucju Republike Hrvatske. Za izradu
anketnog upitnika koristen je alat Google Obrasci koji automatski obraduje prikupljene
podatke. Anketni upitnik podijeljen je u Facebook, WhatsApp i Skype grupama te je dalje
dijeljen snowball metodom. Grafovi su kreirani u skladu s dobivenim podacima za jasniji
prikaz rezultata. Anketni upitnik bio je aktivan Cetiri dana tokom kojih se prikupilo 113
odgovora. 70,8% (80) ispitanika su osobe Zenskog spola, a 29,3% (33) su osobe muskog spola
(Grafikon 2).

Grafikon 2. Spolna strukturaispitanika

@ Muski
® Zenski

Izvor: izrada autora

Kada je rije¢ o dobnoj strukturi, najveéi broj ispitanika ima u rangu od 18 do 24 godine (70,8%)
i urangu od 25 do 34 godine (23,9%). Preostali ispitanici imajuizmedu 35 i 45 godina (4,4%)

te jedan od ispitanikaima vise od 46 godina. Sve navedeno prikazano je u grafikonu 3.
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Grafikon 3. Dobna struktura ispitanika

@ 18-24
‘ @ 25-34

— ] ® 3545
® vise 0d 45

Izvor: izrada autora

Anketnim upitnikom se istrazilo koliko ispitanika u uzorku ima pojedini zavrSeni stupanj
obrazovanja. Dobiveni rezultati pokazuju kako 34,5% ispitanika ima zavrSenu srednju skolu
dok 30,1% ispitanika ima zavrSen preddiplomski studij. Preostali ispitanici imaju zavrseni

diplomski studij (28,3%) i magisterij znanosti (7,1%) (Grafikon 4).

Grafikon 4. Strukturaispitanika prema zavrsenom stupnju obrazovanja

@ Osnovna Skola
28,3% @ Srednja skola
@ Preddiplomski studij
m @ Diplomski studij
@ Magisterij znanosti

@ Doktorat znanosti

Izvor: izrada autora
Na pitanje o trenutnom radnom statusu 63,7% ispitanika je odgovorilo da su studeni §to se

podudara s podacima o zavr§enom studiju obrazovanja. 31,9% ispitanika je odgovorilo kako je

u radnom odnosu, a 4,4% ispitanika je odgovorilo kako su trenutno nezaposleni (Grafikon 5).
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Grafikon 5. Struktura ispitanika prema trenutnom radnom statusu

@ Student/ica
@ Zaposlen/a
@ Nezaposlen/a

Izvor: izrada autora

Posljednje pitanje iz demografske skupine pitanja odnosilo se na razinu mjese¢nih primanja
ispitanika (Grafikon 6). Najvise ispitanikatj. 30,1% je odgovorilo kako im je razina mjese¢nih
primanja manja od 3000 kn. Razinu mjese¢nih primanja od 3001 kn do 5000 kn oznacilo je

13,3% ispitanika, a razinu primanjaod 5001 kn do 7000 kn oznacilo je 20,4% ispitanika.

Grafikon 6. Struktura ispitanika prema prosjecnoj razini mjesecnih primanja

@ Manje od 3000 kn

@ Izmedu 3001 i 5000 kn
@ Izmedu 5001 i 7000 kn
@ Izmedu 7001 i 9000 kn
@ Izmedu 9001 i 11000 kn
@ Vise od 11000 kn

@ Ne Zelim odgovoriti

Izvor: izrada autora

5.4. Prikazi interpretacija rezultataistrazivanja
Rezultati provedenog istrazivanja su interpretirani onim redoslijedom kojim su slijedila pitanja

u provedenom anketnom upitniku. Prvo su prikazani rezultati pitanja vezanih uz ¢imbenike

koji utjecu na odabir pametnog telefona. Potom su interpretirani podaci vezani uz stavove
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potrosaca o korisni¢kim recenzijama na druStvenim mreZzama te su na Kraju prikazani i

interpretirani podaci o stavovima potrosaca vezano uz vjerodostojnost korisnickih recenzija.

Rezultati prve skupine pitanja prikazani su u Tablici 1. i Tablici 2. ImidZ i reputacija marke
imaju jako veliku ulogu kod ispitanika prilikom donosenja odluke o kupnji pametnog telefona.
Vecdina ispitanika (80.5%) prilikom kupnje pametnog telefona s viSom cijenom uzima u obzir
imidz marke. Od 113 ispitanika njih 32 je odgovorilo kako se slaze s ovom izjavom, a jo§ 59
kako se u potpunosti slazu s ovom izjavom. Isto tako, 81% ispitanika je izjavilo kako prije
kupnje pametnog telefona u obzir uzimaju reputaciju marke. Za vise od polovice ispitanika
(58,4%) sama marka proizvoda je prioritet prilikom donoSenja odluke o kupnji pametnog
telefona sto pokazuje kako dijeluispitanikanije vazna iskljucivo odredena marka koliko im je

vazno da proizvod bude iz skupine marki koje imaju dobar imidz i dobru reputaciju.

Ispitanici su podijeljeni kad uz marku dodamo i cijenu kao ¢imbenik. Rezultati pokazuju kako
se 45,2% ispitanika slozilo s izjavom ,,Kupit ¢u svoju najdrazu marku pametnog telefona
neovisno o cijeni.”. S druge strane, 34% ispitanika se slozilo dok je 20,4% bilo indiferentno.
Ako usporedimo koliko je potroSaca izjavilo da im je marka prioritet, a koliko bi ih kupilo
svoju najdrazu marku neovisno o cijeni moze se zakljuciti kako je cijena klju¢an ¢imbenik
prilikom odabira pametnog telefona. U prilog tomu ide i podatak kako 70,8% ispitanika
usporeduje cijene razli¢itih marki pametnih telefona prije nego odaberu jedan. Vise od polovice
ispitanika (51,3%) se u potpunosti slozilo s ovom izjavom. Popusti i sniZene cijene pametnih
telefona ne igraju veliku ulogu. Od 113 ispitanika njih 33 (29,2%) je izjavilo kako se niti ne
slaze niti slaze s tim da pametne telefone kupuju samo kada su na popustu. Ukupno 46 (40,7%)
ispitanika je izjavilo kako se slaze ili u potpunosti slaze s ovom izjavom dok je 34 (30,1%)
ispitanika odgovorilo kako se ne slaze ili u potpunosti ne slaze s ovom izjavom. Ovi podaci
slazu se s rezultatima istrazivanja koje su proveli Rajasekaran, Cindhana i Anandha Priya
(2018). Njihovi rezultati su pokazali kako je popust tek Sesti po redu ¢imbenik koji utjece na

namjeru kupnje pametnog telefona.

Kada je u pitanju misljenje prijatelja, prije kupnje pametnog telefona 54% ispitanika pita
prijatelje za njihovo misljenje dok 30,1% ispitanika to ne ¢ini. Nadalje, 84,1% ispitanika je
izjavilo kako im nije vazno svida li se njihovim prijateljima marka telefona koju koriste. To
upucuje kako drustveni utjecaj prijatelja nema veliku ulogu prilikom donoSenja odluke o

kupnji. Iako je odredeni dio ispitanika izjavio kako pitaju prijatelje za miSljenje prije donoSenja
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odluku o kupnji pametnog telefona, nije im vazno svida li se njihovim prijateljima marka

pametnog telefona kojeg ¢e koristiti.

Dizajn samog proizvoda predstavlja isto jako vazan ¢imbenik prilikom donoSenja odluke o
kupnji pametnog telefona. S ovom izjavom se slozilo 85,8% ispitanika. Ovaj podatak potvrduje
istrazivanja navedena u teorijskom dijelu koja navode kako je dizajn jedna od prvih stvari koju
potrosacéi gledaju pri odabiru pametnog telefona (Lay-Yee, Kok-Siew i Yin-Fah, 2013;

Jamalovai Constantinovits, 2020).

Tablica 1. Cimbenici koji utjecu na odabir pametnog telefona — analiza rezultata

. Srednja  Standardna -
Tvrdnja Medijan Mod

vrijednost  devijacija

Prilikom kupnje pametnog telefona s viSom
4,27 0,93 5 5
cijenom, uzimam u obzir imidz marke.
Marka pametnog telefona mi je prioritet u
Ny 3,59 1,11 4 4
donosenju odluke o kupnji.
Vazno mi je da je pametni telefon lijepo
. 1o EIED 1P 4 0,93 4 5
dizajna.
Kupujem pametni telefon samo kada je na
3,16 1,24 3 3
popustu.
Usporedujem cijene razli¢itih marki
pametnih telefona prije nego odaberem 4 1,27 5 5
jedan.
Pitam prijatelje za misSljenje o pametnom
pJ__J ] jemeep 34 15 4 5
telefonu prije kupnje.
Kupit ¢u svoju najdrazu marku pametno
P TR oYOR TR TR PRI 2g 1.4 3 1
telefonaneovisno o cijeni.
Uzimam u obzir reputaciju marke
. ) 4,14 0,86 4 4
pametnog telefona prije kupnje.
Vazno mi je da se mojim prijateljima svida
i o 1,64 0,95 1 1
marka pametnog telefona kojeg koristim.

Izvor: izrada autora
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Tablica 2. Cimbenici koji utjecu na odabir pametnog telefona - distribucija odgovora

Tvrdnja

Prilikom kupnje pametnog telefona s viSom
. - 09% | 4,4% | 14,2% | 28,3% | 52,2%
cijenom, uzimam u obzir imidz marke.

Marka pametnog telefona mi je prioritetu
3,5% 15% 23% | 354% | 23%
donosenju odluke o kupnji.

Vazno mi je da je pametni telefon lije
o ! ep Jepog 2, 7% 3,5% 8% 41,6% | 44,2%
dizajna.

Kupujem pametni telefon samo kada je na
11,5% | 18,6% | 29,2% | 23,9% | 16,8%
popustu.

Usporedujem cijene razli¢itih marki
pametnih telefona prije nego odaberem | 6,2% 9,7% | 13,3% | 19,5% | 51,3%

jedan.

Pitam prijatelje za miSljenje o pametnom
N ) 17,7% | 12,4% | 15,9% | 20,4% | 33,6%
telefonu prije kupnje.

Kupit ¢u svoju najdrazu marku pametnog
i o 24,8% | 20,4% | 20,4% | 195% | 15%
telefona neovisno o cijeni.

Uzimam u obzir reputaciju marke
Ny _ 18% | 1,8% 15% | 43,4% | 38,1%
pametnog telefona prije kupnje.

Vazno mi je da se mojim prijateljima svida
i o 60,2% | 23,9% | 9,7% | 44% | 1,8%
marka pametnog telefona kojeg koristim.

Izvor: izrada autora

Rezultati druge skupine pitanja prikazani su u Tablici 3. i Tablici 4. Rezultati pokazuju kako
vecina ispitanika (65,5%) Cita online recenzije drugih korisnika na druStvenim mreZama prije
kupovine pametnog telefona. Takoder, njih 69% smatra kako su im online recenzije drugih
korisnika korisne te im pomazu pri donoSenju ispravne odluke o kupnji. Medutim, iz rezultata

je vidljivo kako su ispitanici podijeljeni kada je u pitanju izjava koja glasi ,,Ako ne procitam
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online recenzije prije kupnje pametnog telefona, brinem se prilikom donosSenja odluke o
kupnji.©. Ukupno 37,2% ispitanika se slozilo s ovom izjavom, otprilike isto toliko (37,1%) je
izjavilo da se ne slaze s tom izjavom 1 25,7% ispitanika je bilo indiferentno. Samo citanje
recenzija prije donosenja odluke o kupnji ispitanicima ne predstavlja teret. Tako je izjavilo
72,5% ispitanika.

Ispitanici su se slozili kako su im pozitivne recenzije jako vazne prilikom odlucivanja o kupnji.
Od ukupnog broja ispitanika 69% je izjavilo kako se slaZze s ovom izjavom. Nesto vecu
podijeljenost u stavovima ispitanika vidimo kod izjave koja se odnosi na vaznost broja
negativnih komentara. Od ukupnog broja ispitanika 57,5% se slozilo kako im je broj negativnih
komentara bitan prilikom odabira pametnog telefona, 23% ispitanika se izjavilo kako im broj

negativnih komentara nije bitan prilikom odabira, a 19,5% ispitanikaje bilo indiferentno.

Kada je u koli¢ina online korisni¢kih recenzija prilikom donoSenja odluke o kupnji, 39%
ispitanika je odgovorilo kako im je koli¢ina recenzija vazna dok je 34,5% ispitanika izjavilo
kako im ona nije vazna prilikom odabira pametnog telefona. Najvise ispitanika, njih 30 (26,5%)
izjavilo kako se niti ne slazu niti slazu s ovom izjavom. Usporedujuéi online korisnicke
recenzije s promotivnim materijalima, 79,6% ispitanika se slozilo kako viSe vjeruju

korisni¢kim recenzijamanego promotivnim materijalima.

Podaci pokazuju kako su ispitanici u velikoj mjeri indiferentni kad je u pitanju iskrenost i
stru¢nost korisnika na drustvenim mrezama. Samo 19,4% ispitanik smatra kako se korisnicina
drustvenim mrezama razumiju u pametne telefone, dok je 25,6% ispitanika izjavilo kako
smatraju da se korisnici na drustvenim mrezama ne razumiju u pametne telefone. Vise od
polovice ispitanika (54,9%) je izjavilo kako se niti ne slaZe niti slaze s ovom izjavom. Kada je
u pitanju stav potroSaca u vezi iskustva korisnika druStvenih mreza s pametnim telefonima
56,7% ispitanika smatra kako korisnici na drustvenim mreZzama imaju iskustva s pametnim
telefonima. Gotovo trecina ispitanika (31%) je indiferentna, a samo 12,4% ispitanika smatra

kako se korisnici na drustvenim mrezama nemaju iskustva s pametnim telefonima.

Podaci pokazuju kako ispitanici nisu u potpunosti sigurni moze li se vjerovati korisnicima na
druStvenim mrezama, no to ne znac¢i da im ne vjeruju. Samo je 16% ispitanikaizjavilo kako se
korisnicima na drustvenim mrezama moze vjerovati, naspram njih 32,8% koji su misljenja
kako se korisnicima drustvenih mreza ne moZze vjerovati. Preostalih 51,3% je izjavilo kako se

niti slaZe niti ne slaze s ovom izjavom. Ispitanici nisu sigurni ni kada je u pitanju iskrenost
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korisnika druStvenih mreza pri prilikom preporuke pametnog telefona. Otprilike Cetvrtina
ispitanika (25,7%) je misljenja kako ¢e im korisnici drustvenih mreza iskreno preporuciti koji
pametni telefon odabrati dok se 29,2% ispitanika nije slozilo s tom izjavom. Nesigurnost u vezi
iskrenosti korisnika na drustvenim mrezama vidljivo je i iz rezultata sljedece izjave. 28,3%
ispitanika smatra kako korisnici na druStvenim mrezama pisu iskrene recenzije, a 20,4% se s

tim ne slaze.

Tablica 3. Stavovi potrosaca o korisnickimrecenzijama na drustvenim mrezama

. Srednja  Standardna -
Tvrdnja Medijan Mod

vrijednost  devijacija

Prije kupovine pametnog telefona Citam
iskustva drugih korisnika na druStvenim 3,73 1,38 4 5

mrezama.

Online recenzije mi pomazu pri donoSenju
ispravne odluke o kupnji pametnog 3,91 1,23 4 5
telefona.

Ako ne procitam online recenzije prije
kupnje pametnog telefona, brinem se 3,03 1,34 3 3

prilikom donoSenja odluke o kupnji.

Citanje online recenzija prije dono$enja
odluke o kupnji pametnog telefona mi 2,03 1,11 2 1
predstavljateret.

Koli¢ina online recenzija mi je vaZna
prilikom donosSenja odluke o kupnji 3,1 1,34 3 3
pametnog telefona.

Pozitivne recenzije su mi jako vazne

prilikom donoSenja o kupnji pametnog 3,91 1,14 4 5
telefona.
Prilikom odabira pametnog telefona bitan
. . - 3,47 1,29 4 4
mi je broj negativnih komentara.
ViSe vjerujem online recenzijama nego
4,14 1,16 5 5

promotivnim materijalima.
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Korisnici na druStvenim mrezama se

.. 2,8 0,9 3 3
razumijuu pametne telefone.
Korisnici na drustvenim mrezama imaju
] ] ] 3,58 1,04 4 4
iskustva s pametnim telefonima.
Korisnicima na drustvenim mrezama se

) . 2,78 0,84 3 3
moze vjerovati.
Korisnici na druStvenim mrezama ¢e mi
iskreno preporuciti koji pametni telefon 2,9 0,92 3 3
odabrati.
Korisnici na druStvenim mrezama piSu
) N 3,04 0,92 3 3
iskrene recenzije.

lzvor: izrada autora

Tablica 4. Stavovi potrosaca o korisnickimrecenzijama na drustvenim mrezama -

distribucija odgovora

Tvrdnja

Prije kupovine pametnog telefona citam
iskustva drugih korisnika na druStvenim

mrezama.

10,6%

11,5%

12,4%

24,8%

40,7%

Online recenzije mi pomazu pri donosenju
ispravne odluke o Kkupnji pametnog

telefona.

4,4%

13,3%

13,3%

24,8%

44,2%

Ako ne procitam online recenzije prije
kupnje pametnog telefona, brinem se

prilikom donoSenja odluke o kupnji.

15,9%

21,2%

25,7%

18,6%

18,6%

Citanje online recenzija prije donoSenja

odluke o kupnji pametnog telefona mi

predstavljateret.

39,8%

32,7%

16,8%

6,2%

4,4%
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Koli¢ina online recenzija mi je vazna

prilikom donoSenja odluke o kupnji | 15% 19,5% | 26,5% | 18,6% | 20,4%
pametnog telefona.
Pozitivne recenzije su mi jako vazne
prilikom donoSenja o kupnji pametnog | 4,4% 8% 18,6% | 30,1% | 38,9%
telefona.
Prilikom odabira pametnog telefona bitan
- ) o 11,5% | 11,5% | 19,5% | 33,6% | 23,9%
mi je broj negativnih komentara.
Vise vjerujem online recenzijama nego
o o 6,2% 4,4% 9,7% | 28,3% | 51,3%
promotivnim materuallma.
Korisnici na druStvenim mrezama se
N 8,8% | 16,8% | 54,9% | 159% | 3,5%
razumijuu pametne telefone.
Korisnici na drustvenim mrezama imaju
) ) ) 5,3% 7,1% 31% | 38,1% | 18,6%
iskustva s pametnim telefonima.
Korisnicima na drustvenim mrezama se
_ ' 7,1% | 25,7% | 51,3% | 142% | 1,8%
moze vjerovati.
Korisnici na drusStvenim mrezama ¢e mi
iskreno preporuciti koji pametni telefon 8% 21,2% | 45,1% | 23,9% | 1,8%
odabrati.
Korisnici na druStvenim mrezama pisu
8% 12,4% | 51,3% | 24,8% | 3,5%

iskrene recenzije.

Izvor: izrada autora

Kao $to je ve¢ spomenuto, tre¢a skupina pitanja istrazuje stavove potrosaca vezano uz

vjerodostojnost korisni¢kih recenzija. Otprilike polovica ispitanika (50,4%) se slozilakako su

online recenzije vjerodostojne. Medutim, vise od trecine ispitanika (38,1%) je izjavilo kako

nisu u potpunosti sigurni. To nas dovodi do zakljucka kako su potrosaci oprezni i blago

skepti¢ni prilikom ¢itanja online recenzija.

Podaci pokazuju kako 70,8% ispitanika viSe vjeruje detaljnijim recenzijama. Isto toliko

ispitanika je izjavilo kako detaljnije napisane recenzije za njih imaju veci znacaj prilikom

34



donoSenja odluke o kupnji. S tvrdnjom kako krace pisane recenzije imaju jednak znacaj kao 1
one napisane detaljnije slozilo se 23% ispitanika, 33,6% je bilo indiferentno dok 43,3%
ispitanika smatra kako krace pisane recenzije nemaju jednak znacaj kao i one pisane detaljnije.
Vise od polovice ispitanika (54%) se slozilo kako vise vjeruju online recenzijama koje su
napisane na prijateljski nacin. Trecina ispitanika je bila indiferentna, a samo 12,3% se nije
slozilo s ovom tvrdnjom. Rezultati takoder pokazuju kako 59,3% ispitanika vise vjeruje
recenzijama koje su napisali ljudi sli¢ni njima dok se tek 15,9% ispitanika nije slozilo s tom

tvrdnjom. Rezultati svake pojedine tvrdnje vidljivisu u Tablici 5. i Tablici 6.

Tablica 5. Vjerodostojnost online recenzija— rezultati

. Srednja  Standardna -
Tvrdnja Medijan Mod

vrijednost  devijacija

Sto je online recenzija detaljnija, to joj vise
N 3,89 1,07 4 4
vjerujem.
Smatram da su online recenzije
. , 3,42 0,84 4 4
vjerodostojne.
Vise vjerujem online recenzijama koje su
. e 3,51 1,11 4 4
napisane na prijateljskinacin.
Vise vjerujem recenzijama koje su napisali
e ee . 3,594 1,15 4 4
ljudi sliéni meni.
Detaljnije napisane recenzije imaju veci
. 39 1,03 4 4
znacaj.
Krace pisane recenzije imaju jednak znacaj
: : - 2,74 1,04 3 3
kao i one napisane detaljnije.

Izvor: izrada autora
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Tablica 6. Vjerodostojnost online recenzija - distribucija odgovora

Tvrdnja

Sto je online recenzija detaljnija, to joj vise
o 3,5% 8% 17,7% | 37,2% | 33,6%
vjerujem.

Smatram da su online recenzije
) _ 2,7% | 8,8% | 38,1% | 442% | 6,2%
vjerodostojne.

Vise vjerujem online recenzijama koje su
‘ S 8,8% | 3,5% | 33,6% | 354% | 18,6%
napisane na prijateljskinacin.

Vise vjerujem recenzijamakoje su napisali
o ) 88% | 7,1% | 248% | 39,8% | 19,5%
ljudi sliéni meni.

Detaljnije napisane recenzije imaju veci
4,4% 35% | 21,2% | 38,9% | 31,9%
znacaj.

Krace pisane recenzije imajujednak znacaj
10,6% | 32,7% | 33,6% | 17,7% | 5,3%

kao i one napisane detaljnije.

Izvor: izrada autora

Uzevsi u obzir rezultate istrazivanja, potpoglavlje koje slijedi daje pregled zakljucaka vezanih

uz postavljene ciljeve istrazivanja.

5.5. Zaklju€ak istraZzivanja

Jedan od ciljeva istrazivanja je bio saznati koje ¢cimbenike potrosa¢i uzimaju u obzir prilikom
odabira pametnog telefona. Ovo istrazivanje pokazuje kako od navedenih ¢imbenika (cijena,
marka, imidZ marke, dizajn, druStveni utjecaj) potrosaci prilikom kupnje pametnog telefona
najvise uzimaju u obzir imidz marke, cijenu i dizajn. Imidz marke je izrazito vazan ¢imbenik.
Potrosaci ¢e primarno uzimati u obzir pametni telefon iz skupine marki koj € imaju dobar imidz.
Cijena se takoder pokazala kao vazan ¢imbenik §to dokazujei ¢injenica da velik broj ispitanika
usporeduje cijene razli¢itih marki prije donosenja odluke o kupnji pametnog telefona. Takoder
bitno je naglasiti kako visoka cijena moze odvuci i lojalne potroSace od njihove najdraze marke.

Za marketinske stru¢njake je vazan podatak kako, iako cijena igra veliku ulogu, popusti za
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potrosace ne igraju veliku ulogu prilikom odabira pametnog telefona. 1z rezultata ovog
istrazivanja moze se zakljuciti kako je jako vazno raditi na izgradnji kvalitetnog imidza marke
da bi potroSaci marku uzeli u obzir prilikom odabira §to sugerira i literatura navedena u
teorijskom dijelu rada (Jamalova i Constantinovits, 2020; Elammari i Cavus, 2019). Sljedeci
korak bi bio kreiranje kvalitetne cjenovne strategije obzirom na to da su ispitanici kazali kako
im cijena igra veliku ulogu prilikom odabira pametnog telefona te kako usporeduju cijene
proizvoda razli¢itih marki. lako rezultati ovog istrazivanja pokazuju kako cijena igra veliku
ulogu to se ne slaze s istraZivanjima koje su proveli Jamalova i Constantinovits (2020) i
ElammariiCavus (2019). Oni navode kako cijena naspram imidza marke nema znac¢ajni utjecaj
na potrosaca.

Drugi cilj istrazivanja bio je ispitati stavove potrosaca prema online korisnickim recenzijama
na druStvenim mrezama. Rezultati pokazuju kako potrosaci u velikoj mjeri Citaju i istrazuju
korisnicke recenzije prije donosenja odluke o kupnji te smatraju daim to pomaze pri donoSenju
ispravne odluke o kupnji. Pokazalo se kako im je broj pozitivnih recenzija vazniji od broja
negativnih. Iz navedenih rezultata se moze zakljuciti kako bi marketinski stru¢njaci trebali
kreirati strategiju kojom bi potaknuli zadovoljne potrosace da podijele svoje komentare u vezi
proizvoda. Tome u prilog ide i podatak da potrosaci vise vjeruju online recenzijama nego
promotivnim materijalima. Iako se utvrdilo da potrosacima online recenzije drugih korisnika
pomazu pri donosenju odluke o kupnji rezultati pokazuju kako nisu u potpunosti sigurni u
struCnost 1 iskrenost drugih korisnika na drustvenim mrezama. Poticanje korisnika koji su
stru¢niji u ovom podrucju na pisanje recenzija bi moglo povecati potroSacevo povjerenje u

recenziju, $to bi dalje moglo dovesti do odluke o kupnji.

Treci cilj istrazivanja bio je ispitati kakvi su stavovi potroSaca o vjerodostojnosti online
korisnickih recenzija. Rezultati su pokazali kako potro$aci ne smatraju da su online recenzije
u potpunosti vjerodostojne. Medutim, pokazalo se kako pisanje online recenzije na odredeni
nacin moze povecati potrosacevo povjerenje. Detaljnije pisana recenzija ulijeva potrosac¢ima
vise povjerenja od kracée pisane recenzije. Uz to pokazalo se kako potrosaci vise vjeruju online
recenzijamakorisnika zakoje smatraju da su sli¢ni njima samima te recenzijama koje su pisane
na prijateljski na¢in. Imajuci ova saznanja na umu potrebno je osmisliti nac¢in kako potaknuti

potrosace da izdvoje vrijemei da napisu detaljnijurecenziju kako bi ona imala ve¢i znacaj.
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5.6. OgraniCenjaistrazivanjai preporuke za buducaistrazivanja

Istrazivanje je provedeno na prigodnom uzorku od 113 ispitanika pa se zakljucci ne mogu
generalizirati. lako uzorak nije dovoljno reprezentativan za donoSenje ¢vrstih zakljucaka, moze
posluziti za donoSenje indikativnih zakljuCaka 1 za generiranje detaljnijih istrazivanja.
Primjerice, bilo bi dobro istraziti razlike u stavovima potroSaca prema online recenzijama
ovisno o dobi potrosaca kako bi vidjeli kako razli¢ite generacije percipiraju takvo online
okruzenje te postoje li razlike izmedu mladih potrosaca koji su odrasli uz tehnologiju i onih

starijih.

Drugo ogranicenje je prevladavanje ispitanika zenskog spola (70,8%). Ravnomjernijom

distribucijom ispitanika muskog i zenskog spola uzorak bi bio reprezentativniji.
Ovo istrazivanje je obuhvatilo korisnicke recenzije samo na drustvenim mrezama te bi bilo

zanimljivo vidjeti postoje li razlike u stavovima ovisno o drustvenim medijima na kojima se

recenzije pretrazuju.
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6. ZAKLJUCAK

Kupovina pametnog telefona smatra se kupovinom s visokom uklju¢eno$¢u potrosaca. Iz
literature je vidljivo da postoje odredeni ¢cimbenici pametnog telefona koje potrosaci evaluiraju
prilikom dono$enja odluke o kupnji. Rezultati ovog istrazivanja su pokazali kako najve¢u ulogu

imaju cijena, imidz marke i dizajn proizvoda.

S obzirom na to da potrosa¢ ne kupuje pametni telefon svaki mjesec, ve¢ svakih nekoliko
godina postoji visoka razina percipiranog rizika da se ne donese pogresna odluka prilikom
odabira proizvoda. Kako bi smanjili razinu percipiranog rizika potrosaci prije donosenja odluke
o kupnji traze informacije o proizvodu koji Zele kupiti. Jedno od glavnih mjesta pretrazivanja
informacija danas su internet i drustvene mreze. Na drustvenim mrezama svaki korisnik moze
kreirati vlastiti sadrZzaj i mnogo njih tako izrazava svoje misljenje o odredenim proizvodima.
Rezultati istraZzivanja su pokazali kako potro$a¢ima online korisnic¢ke recenzije imaju veliku
ulogu prilikom donosenja odluke o kupnji. Citanje iskustava drugih korisnika na drustvenim
mrezama potroSac¢ima ne predstavlja teret i vjeruju kako im online recenzije pomazu pri
donosenju ispravne odluke o kupnji. Takoder, rezultati su pokazali kako pozitivne recenzije
imaju nesto vecu ulogu nego negativne. Medutim, kada je u pitanju stav potrosaca u vezi
iskrenosti 1 struc¢nosti korisnika na druStvenim mrezama, ispitanici su pokazali odredenu
nesigurnost. Nisu se u potpunosti mogli sloziti kako se korisnici na drustvenim mrezama
razumijuu pametne telefone te kako ¢e im iskreno preporuciti koji je pametni telefon najbolje

odabrati.

Skepticizam u vezi stru¢nosti i iskrenosti korisnika drustvenih mreza je razumljiv S obzirom na
to da svatko moze kreirati raun i napisati $to god zeli. 1z tog razloga je ovo istrazivanje za cilj
imalo istraziti §to to odredene online recenzije ¢ini vjerodostojnijimod drugih. Rezultati su
pokazali kako stil pisanja ima veliku ulogu u tome. PotroSaci vise vjeruju recenzijamakoje su
detaljnije napisane, nego kra¢im recenzijama. Uz to, pokazalo se kako online recenzije koje su
pisane na prijateljski na¢in ulijevaju u potroSace vise povjerenja. Iz literature je vidljivo kako
vjerodostojnost odredene recenzije ovisi i 0 samom potro$acu koji je Cita. Rezultati ovog
istrazivanja to u jednu ruku potvrduju s obzirom na to da se pokazalo kako potrosaci vise

vjeruju online recenzijama koje su pisali ljudi za koje oni smatraju da sli¢niji njima.
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Iz rezultata ovog istrazivanja vidljivo je kako je za poduzeca u mobilnoj industriji vazno da
poticu svoje potroSace da dijele vlastita iskustva s proizvodima kako bi pridobili nove
potroSace. Osim toga, vazno je da usmjere potroSace da prilikom pisanja online recenzija budu
detaljni te da ih piSu na prijateljski nac¢in kako bi ulili viSe povjerenja potrosa¢ima kojinjihove

recenzije Citaju.
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uopce se ne slazem, 5 - u potpunosti se slazem)
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Usporedujem cijene razli¢itih marki pametnih telefona prije nego odaberem jedan.
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Kupit ¢u svoju najdrazu marku pametnog telefona neovisno o cijeni.

Uzimam u obzir reputaciju marke pametnog telefona prije kupnje.
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Vazno mi je da se mojim prijateljima svida marka pametnog telefona kojeg

koristim.

10. Prije kupovine pametnog telefona ¢itam iskustva drugih korisnika na druStvenim
mrezama.

11. Online recenzije mi pomazu pri donoSenju ispravne odluke o kupnji pametnog
telefona.

12. Ako ne proc¢itam online recenzije prije kupnje pametnog telefona, brinem se

prilikom donosenja odluke o kupnji.

53


mailto:mroje@net.efzg.hr

13.

14.

15.
16.
17.
18.
19.
20.
21.

22.

23.
24.
25.
26.
27.
28.

Spol:
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Detaljnije napisane recenzije imaju veci znacaj.

Krace pisane recenzije imaju jednak znacaj kao 1 one napisane detaljnije.
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