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Sazetak

Iznenadnim razvojem TikTok-a i kreiranom velikom bazom korisnika ova druStvena
mreza privukla je pozornost marketinSkih struénjaka. Marketinske kompanije moraju
usmjeriti svoje napore u promociju putem TikTok-a kreiranjem istaknutog i zanimljivog
sadrzaja kako bi privukle kupce. Ovaj diplomski rad istrazuje stavove i percepcije drustvene
mreze TikTok pri donoSenju odluke o kupnji. U ovom radu provedeno je empirijsko
istrazivanje sa svrhom ispitivanja stavova i percepcije ispitanika prema drustvenoj mrezi
TikTok te u kojoj mjeri isti utjeCu na namjeru kupnje. Cilj istrazivanja bio je utvrditi utjecaj
jednostavnosti koristenja drustvene mreze TikTok, predstavljanja proizvoda putem TikTok-a,
svijest o brendu, TikTok oglasavanja (emocionalna, zabavna i informativna komponenta) i
uoCene koristi drustvenih mreZza na namjeru kupnje. Istrazivanje je rezultiralo time da
ispitanici smatraju kako predstavljanje proizvoda putem TikToka kao i TikTok oglasavanje
(emocionalna, zabavna i informativna komponenta) pozitivno utjeCu na namjeru kupnje.
Takoder smatraju da uocCena korist druStvene mreze TikTok pozitivno utjeCe na namjeru
kupnje. Medutim, jednostavnost koriStenja kao i svijest o brendu nemaju pozitivan utjecaj na
njihovu namjeru kupnje. Rezultati dobiveni istrazivanjem indikativni su za marketinske
strucnjake te se u buduénosti mogu upotrijebiti kao odrednice za daljnja istrazivanja kojima se

mogu unaprijediti marketinske aktivnosti putem TikToka te kako utjecati na namjeru kupnje.

Kljuéne rijec€i: ponaSanje potroSaca; drustvene mreze; namjera kupnje; TikTok
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1. UVOD

Drustvene mreze predstavljaju vazno sredstvo komunikacije u promociji proizvoda i
usluga, a TikTok kao najbrze rastuca druStvena mreza postavila se kao glavna tema
istrazivanja — fenomen drustvene mreze TikTok i njegov utjecaj na potrosacevu namjeru
kupnje. Kako suvremeni potroSa¢ radi ubrzanog naina Zivota ima sve manje vremena,
druStvene mreze postavljaju se kao alat koji mu pomaze da nadoknadi kako svoje socijalne
potrebe tako i potrebe da bude u korak s vremenom te da preko njih sazna sve aktualne
informacije, vijesti i podatke. Svjesni tog trenda, marketinski stru¢njaci sve vecu ulogu
pridaju promociji i plasiranju svojih proizvoda preko drustvenih mreza §to u konacnici utjece
na potrosace i njihovu namjeru kupnje. Drustvene mreze stalnim i potencijalnim kupcima na
raspolaganje daju povratne informacije i recenzije drugih kupaca, njihova misljenja kao i
pozitivne 1 negativne komentare. Brzina pronalazenja i dijeljenja informacija, njihova 24-
satna dostupnost i rast online trgovine predstavljaju samo neke od faktora koji imaju utjecaj
na suvremenog potroSaca i na njegov proces donoSenja odluke o kupnji. Navedeni faktori koji
utjecu na proces donosenja o kupnji postavljaju zadatak marketinskim stru¢njacima da u
konac¢nici razumiju stavove i percepciju potrosaca prema druStvenoj mrezi TikTok prilikom

njihovog donosenja odluke o kupnji.

Predmet navedenog istrazivanja je ispitati stav i percepciju ispitanika o drustvenoj
mrezi TikTok i utjeCe li ona na njihovu namjeru kupnje proizvoda i usluga. Svrha rada je
istraziti na koji nacin i da li TikTok druStvena mreza utjeCe na potrosacevu namjeru kupnje

proizvoda i usluga.
Kako bi se ispunili zadani predmet i svrha istrazivanja postavljeni su glavni ciljevi:

o Istraziti utjeCe li jednostavnost koristenja drustvene mreze TikTok na namjeru kupnje.

e [straziti utjeCe li predstavljanje proizvoda putem TikTok druStvene mreZe na namjeru
kupnje.

e Istraziti utjeCe li svijest o brendu putem TikTok drustvene mreze na namjeru kupnje.

e Istraziti utjecaj TikTok oglaSavanja (emocionalna, zabavna 1 informativna
komponenta) na namjeru kupnje.

e [straziti utjece li uocena korist TikTok druStvene mreZe na namjeru kupnje.

Temeljem predmeta i ciljeva istrazivanja postavljene su iduce znanstvene hipoteze:



e HI: Jednostavnost koriStenja drustvene mreze TikTok pozitivho utjeCe na namjeru
kupnje.

e H2: Predstavljanje proizvoda putem TikTok drustvene mreze pozitivno utjeCe na
namjeru kupnje.

e H3: Svijest o brendu putem TikTok drustvene mreze pozitivno utjeCe na namjeru
kupnje.

e H4: TikTok oglasavanje (emocionalna, zabavna i informativna komponenta) ima
pozitivan utjecaj na namjeru kupnje.

e HS5: Uocena korist TikTok druStvene mreze ima pozitivna utjecaj na namjeru kupnje.

Prilikom izrade rada koriStene su induktivna metoda, deduktivna metoda, metoda sinteze i
analize, metoda generalizacije, ispitivanja, dokazivanja i opovrgavanja, statisticka metoda,

metoda deskripcije i kompilacije.

Rad se sastoji od uvoda, tri poglavlja te zakljucka.. Uvodni dio sastoji se od predmeta,
ciljeva i svrhe istrazivanja kao i cjelokupne strukture rada. U njemu se navode i hipoteze koje
¢e se empirijskim istrazivanjem pokusati dokazati. Prvo poglavlje obraduje ponaSanje
potrosaca u digitalnom okruzenju. Daje uvid u pojam i definiciju ponaSanja potrosaca u
digitalnom okruzenju. Navodi glavne karakteristike suvremenog potroSaca te na koji se nacin
razlikuje od klasi¢nog offline potrosaca. Nadalje, prikazuje utjecaj drustvenih mreza pri
donosenju odluke o kupnji, korisnicko putovanje u digitalnom okruZenju kao i mapiranje
samog korisnickog putovanja. Drugo poglavlje obraduje marketing druStvenih mreza. U
njemu se navodi pojam i definicija druStvenih mreza, koje su vrste druStvenih mreza kao i
najcesce koriStene drustvene mreze. Isticu se glavne prednosti koriStenja drustvenih mreza
kao 1 nedostaci koje je potrebno predvidjeti i minimizirati njihov uc¢inak. Nadalje, daje se
pregled u dosadasnja istrazivanja stavova potroSaca prema drustvenoj mrezi TikTok pri
donosenju odluke o kupnji. Treée poglavlje odnosi se na empirijsko istraZivanje stavova i
percepcije drustvene mreze TikTok pri donoSenju odluke o kupnji. Prikazani su rezultati
empirijskog istrazivanja te su navedeni ograni¢enja i preporuke za buduca istrazivanja kao i

diskusija. Zakljucni dio sintetizira teorijske i empirijske spoznaje.



2. PONASANJE POTROSACA U DIGITALNOM OKRUZENJU

Prvo poglavlje ovog rada uvodno je poglavlje u definiciju, pojam i obiljezja ponasanja
potrosaca u digitalnom okruzenju. Ono navodi obiljeZja ponaSanja potrosaca kao i
karakteristike suvremenog potroSaca. Nadalje, navodi se uloga i utjecaj drustvenih mreza
prilikom donoSenja odluke o kupnji. Kraj poglavlja daje uvid u korisnicko putovanje u

digitalnom okruZenju te mapiranje istog.

2.1. Pojmovno odredenje ponasanja potrosaca u digitalnom okruzenju

Posljednjih desetljeca internet, razvoj tehnologije i drustveni mediji doveli su do evolucije
ponasanja potrosaca. Promjene u ponasanju kupaca potaknute digitalnim razvojem pruzaju
mnoge prilike i izazove s kojima se tvrtke takoder moraju nositi online. Sto bolje tvrtke znaju
o ponasanju svojih klijenata, to im je lakSe suradivati s njima koristeci strategije kao §to su
sadrzajni marketing, utjecajni marketing, korisnicki generirani sadrZaj ili elektronicka predaja
(eWOM). Te su strategije klju¢ne za povecanje prodaje i razvoj poslovanja na mrezi, buduc¢i

da takve strategije povecavaju angazman korisnika i utje¢u na njihovo ponasanje.

AMA (eng. American Marketing Association) definira ponaSanje potroSaca kao
»~dinamicko medudjelovanje osje¢aja, spoznaje, ponasanja i ¢cimbenika u okruzenju pomocéu
kojih ljudska bi¢a upravljaju aspektima razmjene u svojem zivotu“.! Grbac i Longari¢
definiraju ponasanje potroSaca kao specifican oblik “ponaSanja ¢ovjeka pri nabavi, odnosno
kupnji proizvoda i usluga, a odnosi se na sve objektivno izrazene reakcije u procesu kupnje ili
potrosnje. To je i naziv interdisciplinarne znanstvene discipline (primijenjene psihologije,
ekonomije, sociologije i marketinga) koja istraZzuje ponasanje potroSaca kao fenomen, te

svjesne, nesvjesne i podsvjesne uzroke koji uvjetuju odredeno potrosacko ponasanje.”?

Medutim, u digitalnom okruZenju, potrebe i Zelje potroSaca postale su sve zahtjevnije i
kompleksnije. Prije pojave i populariziranja online okruzenja, tradicionalni mediji poput

radija i televizora usmjeravali su se na pasivne potrosace ne nudec¢i im moguénost dobivanja

! Peri, L.: Ponasanje i zastita potroSaca na turistickom trZistu, Univerzitet u Novom Sadu, Novi Sad, 2013.,
str.11.

2 Grbac, B., Longari¢, D.: PonaSanje potrosaca na trzistu krajnje i poslovne potrosnje, Ekonomski fakultet
Sveucilista u Rijeci, Rijeka, 2010., str. 17.



povratnih informacija. Digitalno okruzenje sa sobom je donijelo mogu¢nost dvosmjernog

komuniciranja dajuci potrosacima ulogu pokretaca komunikacije.

Sve ve¢i proboj interneta i digitalnih tehnologija omogucio je potro$acima da u digitalnom
okruzenju dobiju sve potrebne informacije koje im olakSavaju proces donosenja odluke o
kupnji. Neke od najznacajnijih benefita koje su potrosaci prepoznali u digitalnim kanalima
jesu jednostavnost, brzina pretrage i kupnje te niZi troskovi. Osim toga, pojava drustvenih
mreza omogucila je suvremenom potrosacu da i sam sudjeluje i kreiranju i dijeljenju sadrzaja.
Digitalno okruzZenje omogucilo je potrosac¢ima da od pasivnih postanu aktivni sudionici koji

dijele svoje savjete i iskustva o proizvodima i uslugama sa drugima.

U nastavku slijedi tablica 1 koja prikazuje usporedbu temeljnih obiljezja tradicionalnog i

digitalnog marketinga.

Tablica 1 Usporedba temeljnih obiljezja tradicionalnog i digitalnog marketinga

Tradicionalni marketing Digitalni marketing

Ne postoji komunikacija s kupcem Postoji komunikacija s kupcem

Jednosmjerno komuniciranje Dvosmjerno komuniciranje

Uzima mnogo vremena za pripremu | Ne uzima mnogo vremena za planiranje

reklamnih kampanja oglasne kampanje

Tesko mjerljiv Lako mjerljiv

Mediji komunikacije su telefon, posta, tisak | Mediji komunikacije su mrezno oglaSavanje,
idr. drustvene mreze, mediji, e-posta, placanje
po kliku, tekstualne poruke, optimizacija

trazilica i dr.

Ogranicen doseg korisnika zbog | Sirok doseg publike zbog koristenja

geografskog polozaja razlicitih tehnologija

Izvor: izrada autora prema Sandeep, P., Arjita, J.: Digital Marketing: Concepts & Aspects, IJAR, Vol. 7, No. 2, str 264.

Tablica 1 prikazuje razliku izmedu tradicionalnog i digitalnog marketinga. Digitalni
marketing potrosacima pruza dvosmjernu komunikaciju i Sirok spektar informacija, dok
poduze¢ima skracuje vrijeme planiranja oglasnih kampanja, lakSe je mjerljiv te sa njime
dopiru do veéeg broja potrosaca uz manje troskove u odnosu na tradicionalni marketing koji
ima ograniCen doseg korisnika, a vece troSkove oglasavanja. Uz to je teze mjerljiv te nudi

samo jednosmjernu komunikaciju.



Nacin donosenja odluke o kupnji u digitalnom okruzenju temelji se na ZMOT (eng.
zero moment of truth) principu. Prema Krajnovi¢ i suradnicima ZMOT se temelji na tome ,,da
se kljuéna odluka o kupnji u pravilu ne donosi vise u prodavaonici, ve¢ i ranije, i to u
digitalnom prostoru.“® Stoga se proces donoSenja odluke o kupnji u digitalnom okruzenju

dijeli na:*

e Razmatranje — kupac spoznaje potrebu te svoje ,,putovanje” zapocinje sa
pregledavanjem proizvoda u online svijetu. S obzirom na veliki broj brendova i
previse informacija potroSaci smanjuju broj odabranih proizvoda jer sa prvom fazom
pretrage ne dobivaju informacije koje pretrazuju.

e Procjena — kroz fazu razmatranja potrosaci primjecuju brojne brendove o kojima
informacije dobivaju preko recenzija, prijatelja, od samog brenda, trgovaca i njihovih
konkurenata. U fazi procjene na listu Zeljenih brendova dodaju nove i micu stare jer
konstantno pretrazuju informacije koje ¢e im u konacnici olaksati kupnju Zzeljenog
proizvoda.

o Kupnja — ova faza Cesto se odgada putem digitalnih platformi iz razloga Sto potrosaci
prvo zele fiziCki oti¢i u trgovinu i isprobati zeljeni proizvod. Ukoliko im se tada ne
svidi i ne ispuni sve njihove kriterije isti nece ni kupiti. Stoga, tocka odluke o kupnji
na koju utjecu pakiranje, karakteristike proizvoda, polozaj na polici, cijena, dostupnost
1 prodajna interakcija, i dalje je snazna dodirna tocka te izrazito vazan Cimbenik
kupnje odredenog brenda. Medutim, sve ve¢u ulogu u tom procesu ima i pretrazivanje
na digitalnim platformama.

e Uzivanje, podrZzavanje i veza s brendom — proces donosenja odluke o kupnji ne
prestaje nakon kupnje. Klijent se u konacnici dublje povezuje s brendom kroz
koriStenje proizvoda te prate¢i online recenzije drugih kupaca. Ukoliko je i sam kupac
zadovoljan ili nezadovoljan kupljenim proizvodom, takoder ¢e ostaviti recenziju u

skladu sa stupnjem zadovoljstva.

Proces donosenja odluke o kupnji u digitalnom okruzenju donosi nove spoznaje
marketin§kim aktivnostima. Kupcima je dostupno vise informacija, viSe vjeruju recenzijama

ostalih kupaca nego poduzec¢ima koji oglasavaju svoj proizvod. Stoga poduzeéa umjesto da se

3 Krajnovié, A., Sikirié, D., Hordov, M.: DIGITALNI MARKETING — nova era trzine komunikacije,
Sveuciliste u Zadru, Zadar, 2019., str 76.
4 Ibidem, str. 76. — 77.



fokusiraju na to kako rasporediti svoje troSkove medije trebaju se fokusirati na faze pri

donosenju odluke o kupnji.

2.2. Karakteristike suvremenog potrosaca

Suvremeni potrosac je za razliku od onog tradicionalnog bolje informiran i povezan sa
svijetom. Sve informacije koje su mu potrebne dostupne su kroz nekoliko klikova na
Internetu. Samim time ne upusta se u impulzivnu kupovinu. Dinami¢niji su, mobilniji te vise
sudjeluju u raspravama o proizvodima i uslugama ostavljajuci recenzije o istima. Medutim
sve ove prednosti dolaze i uz nedostatke koji se ogledaju kroz manjak strpljena kupaca koji

zele da im poduzeca otklone $to prije sve sumnje i probleme vezane uz proizvode.

»U novom, online trziSnom okruZenju, tri stvari postaju bitne za kupce: vrijeme,
privatnosti i povjerenje*.> Vrijeme predstavlja najoskudniji resurs za potrosace. Oni zele doci
do informacija i provodenja transakcija u §to kracem vremenu. Posjecuju sve manji broj web
lokacija, medutim provode vise vremena na njima zbog relevantnosti informacija i usluga
koje im na jedinstven nacin pomaZzu i zadovoljavaju ocekivane Zelje i potrebe. ,,Online kupci
se znacajno razlikuju od dosadasnjih, tradicionalnih, offline potrosaca, kako u svom pristupu

kupovini, tako i u reakcijama na marketinike aktivnosti.®

Potrosaci stjecu povjerenje kroz elektronsku usmenu komunikaciju poznatiju kao eWOM.
Usporedujuéi ju sa tradicionalnom usmenom komunikacijom, elektronska je prakti¢nija, brza
te ima veci doseg. Suvremeni potroSaci se prilikom donosenja odluke o kupnji oslanjaju na

recenzije proizvoda/usluga zadovoljnih, ali i nezadovoljnih kupaca.
Glavne karakteristike suvremenog potro$aca u novom digitalnom dobu jesu:’

e Informiranost — suvremeni potro$ac¢i dobro su informirani zahvaljuju¢i napretku
tehnologije i digitalizaciji (npr. nude im se internetska mjesta za usporedbu, online

preporuke kupaca itd.);

5 Mahmutovi¢, K.: Digitalni marketing: Strategije, alati i taktike, Biha¢, Univerzitet u Biha¢u, 2021., str. 68.

¢ Ibidem, str. 64.

" Legles, S.: Digital CRM 2.0: Building customer relationship in the digital landscape, Deloitte, 2015., str. 48. -
50.
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e Samousmjerenje — s obzirom na koli¢inu informacija koja mu je dostupna nema
povjerenja u veéinu medija, poduzeca ili vlada te se kao rezultat toga na njega tesko
utjece;

e Brz tempo — suvremeni potro§a¢ zivi u uvjerenju da je vrijeme novac, sve mu je
dostupno u kratkom vremenu te mu je za cilj brzo i efikasno obaviti dnevne zadatke
kako bi svoje vrijeme mogao trositi na stvari koje su mu bitnije;

e Izbirljivost — Cita recenzije i preporuke drugih potroSaca, usporeduje razli¢ite ponude
te pristupa sa oprezom prije samog donosenja odluke o kupnji;

o Kontradiktornost — suvremeni potrosac Cesto je proturjecan u svom ponaSanju te ne
potvrduje jasne obrasce ponasanja;

e Stalna povezanost — tehnologija mu nudi povezanost bilo kada i bilo gdje;

e Hlapljivost — spreman je brzo promijeniti robnu marku, pogotovo kada ne osjeca da
ima poseban tretman od strane proizvodaca;

e Tehnicki kapacitet — tehnoloski je osvijeSten, spreman za usvajanje novih tehnologija,

pod konstantnim utjecajem tehnologija te na tehnologiju gleda kao nesto pouzdano i

Suvremeni potrosaci u posljednjih su nekoliko godina predmet brojnih istrazivanja, $to na
njih utjece, na koji nacin i u kojoj mjeri prilikom donosenja odluke o kupnji u digitalnom
okruzenju. Danas svaki potrosa¢ koristi racunalo, mobitel ili bilo koji drugi oblik digitalne
tehnologije, a digitalni potrosaci svoju komunikaciju obavljaju putem informacijskog sustava.
Takoder u danasnje doba svaka fizi¢ka trgovina ima svoju online verziju.® Prema Ahmedu i
Akhalqu ,,online trgovina je posljednjih nekoliko godina postala alternativni kanal za
kupnju.“’ Kao prednosti online trgovine navode se jednostavnost i uSteda vremena dok su

glavni nedostaci sigurnost kupnje i privatnost podataka.

Moze se zakljuciti kako se suvremeni potrosaci svakim danom sve viSe razvijaju te
imaju sve vise mogucnosti $to predstavlja izazov marketinskim stru¢njacima prilikom izrade
oglasnih kampanja kojima ¢e iste te suvremene potroSace privuci na svoje web stranice i na
kojima ¢e oni odabrati ba$ njihove proizvode ili usluge. Suvremeni, online, potrosa¢ ima vecu
pregovaracku mo¢ koja je porasla u onom trenutku kada je Internet covjeku dao moguénost

znatno brzeg i gotovo besplatnog pristupa skoro svim informacijama.

8 Koufaris, M.: Applying the tehnology acceptance model and flow theory to online consumer behavior,
Information systems research, Vo. 13., No. 2, 2013. , str. 217.

® Ahmed, E., Akhlaq, A.: Online Shopping: A Global Perspective, Journal of Basic and Applied Scientific, Vol.
4,2014., str 155.
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2.3. Utjecaj drustvenih mreZa pri donoSenju odluke o kupnji

Drustvene mreze potrosa¢ima su pruzile mnogo prilika za prilagodbu razli¢itih
aspekata zivota. Facebook, Twitter i Instagram odigrali su znacajnu ulogu u Sirenju online
kupovine. U posljednjih nekoliko desetlje¢a nacin kupnje ljudi znacajno se promijenio i
poboljsao. Potrosaci su kupovali u fizickim trgovinama poput velikih trgovackih centara, a
mnogi jo§ uvijek primjenjuju istu metodu pri kupnji. Medutim, uz pomo¢ informacijskih i
suvremenih komunikacijskih tehnologija, potrosaci mogu kupovati putem interneta koristeé¢i
nekoliko druStvenih medija i razli¢itih web stranica. Ova vrsta nac¢ina kupovine moze imati
nekoliko naziva kao $to su online kupnja, ponaSanje pri kupnji na mreZi i internetska kupnja, a
sve se odnosi na proces kupnje i kupnju proizvoda ili usluga putem interneta koriStenjem
nekoliko drustvenih medija i razli¢itih web stranica.!? Drustvene mreZe su usluge temeljene
na webu koje su takoder poznate kao "stranice za drustveno umrezavanje" a odnose se na
mrezu odnosa i interakcija izmedu razli¢itih korisnika (grupa ili pojedinaca).!’ Drustveni
mediji poput Facebooka, Instagrama i Twittera omogucuju korisnicima da odrze odli¢nu
povezanost kako medu sobom tako i s drugima, ostvarujué¢i vise od jednog zadatka i
olaksavaju¢i nacin komunikacije i dijeljenja razli¢itih informacija (komentari, misli, video
zapisi 1 slike). DruStvene mreze igraju znacajnu ulogu u razli¢itim aspektima Zivota
korisnika. Ono §to je zanimljivo kod druStvenih mreza je da podrZavaju korisnike u nekoliko
razlicitih podrucja, kao §to su poslovanje, marketing, oglasavanje i obrazovanje. Iz poslovne
perspektive, tvrtke i kupci mogu komunicirati izravno putem druStvenih medija jedni s

drugima i na taj nacin pronaci sve proizvode i usluge koje traze.

Potrosaci danas progresivno koriste tehnologiju, a posebno drustvene medije kao
ucinkovit alat u procesu kupnje na mrezi. Ovaj se proces moze definirati kao elektronicki
proces koji potrosac¢ima omogucuje da komuniciraju s poslovnim ljudima i zadovolje potrebe
svojih kupnji.'> Interakcija s potrofa¢ima na druStvenim medijima moZe rezultirati

povecanjem broja potencijalnih potrosaca i vjerojatnoscu pretvaranja potencijalnih potrosaca

014, N. & Zhang, P.: Consumer online shopping attitudes and behavior, An assessment of research., Eighth
Americas Conference on Information Systems, 2002. str 510.

' Kempe, D., Kleinberg, J. & Tardos, E.: Maximizing the spread of influence through a social network, ACM,
2003., str. 138.

12 Prasath, P., Yoganathen, A.: Influence of social media marketing on consumer buying decision making
process, SLIS Student research journal, 2018., str. 1
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u stvarne kupce. Osim mijenjanja postoje¢ih potencijalnih potroSaca u kupce, drustveni mediji
poticu te kupce da promoviraju i dijele svoje iskustvo kupnje medu svojim prijateljima dajuci

svoja pozitivna ili negativna misljenja o kupljenom proizvodu.

Potrosaci koriste druStvene medije zbog toga Sto im oni pruzaju informacije bilo kada i
bili gdje, kada im to odgovara, pomazu¢i im da odluce $to kupiti ili da saznaju vise o novim
proizvodima ili robnim markama. Online recenzije potro$aca imaju utjecaj na odabir
proizvoda i ponasanje potrosaca pri kupnji. Mrezna ili elektronicka usmena predaja (eWOM)
oblik je usmene predaje gdje korisnici interneta ostavljaju recenzije i ocjene za sve vrste
proizvoda, usluga i marki na mjestima predvidenim za recenzije. Voramontri i Klieb
definiraju e-WOM kao "svaku pozitivnu ili negativnu izjava potencijalnih, stvarnih ili biv§ih
kupaca o proizvodu ili tvrtki, koja je dostupna mno$tvu ljudi i institucija putem interneta".'3
Drustveni mediji su donijeli ,,kulturu sudjelovanja* gdje ljudi stvaraju poveznicu sa drugim
ljudima slicnog ili istog misSljenja kako bi sudjelovali u beskonacnoj mrezi dijeljenja
informacija, pradenja azuriranja i pretrage recenzija i ocjena 0 raznoraznim vrstama
proizvoda, usluga i aktivnosti.!* Kvaliteta online recenzija proizvoda, koju karakterizira
percipirana informativnost i uvjerljivost, zajedno s percipiranom koli¢inom recenzija, ima
znaCajan pozitivan utjecaj na potrosaceve namjere kupnje. DrusStveni mediji smatraju se
pouzdanijim izvorom informacija u usporedbi s komunikacijom i oglasima koje plasiraju
poduzeca. Stoga potrosaci odbacuju tradicionalne medije kao Sto su Casopisi, televizija i
novine kao izvore koji utjeCu na njihovu odluku o kupnji. Preoptere¢enost informacijama
klju¢ni je problem u online donoSenju odluka. Drustveni mediji sa svojom ogromnom
koli¢inom informacija doveli su potrosace do nepovoljne situacije koja oteZzava snalazenje u
svim dostupnim informacijama. Zbog ograni¢ene racionalnosti, postoji ograni¢enje koli¢ine
informacija koju pojedinci mogu obraditi i nije moguée detaljno procijeniti sve moguénosti

izbora.!?

Drustveni mediji danas su vazan izvor informacija za potroSace pri donoSenju odluka o
kupnji, osobito u slucajevima sloZzenog kupovnog ponaSanja. Sve vise i vise ljudi obraca se
misSljenjima potroSaca na internetu zbog lakoce pristupa, niske cijene i Siroke dostupnosti

informacija. Preporuke kolega na druStvenim mrezama smatraju se eWOM-om i

13 Voramontri, D., Klieb, L. Impact of social media on consumer behaviour Int. J. Information and Decision
Sciences, Vol. 11, No. 3, 2019., str. 211.

14 Ashman, R., Solomon, M.R., Wolny, J.: An old model for a new age: consumer decision-making in
participatory digital culture, Journal of Customer Behaviour, Vol. 14, No. 2, 2015., str. 134.

15 Karimi, S.: A purchase decision-making process model of online consumers and its influential factor a cross
sector analysis, Manchester Bussines School, Vol 13., No. 2, 2013, str. 48..
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vjerodostojnijim izvorima informacija u usporedbi s oglasima i drugim informacijama koje

generiraju marketinski stru¢njaci.

2.4. Korisni¢ko putovanje u digitalnom okruZenju

Klju¢no je poznavati potrebe i zelje kupaca radi pruzanja uspjeSnog korisnickog
iskustva. Pri donoSenju odluke o kupnji potencijalni potrosaci su pod pritiskom raznoraznih
faktora u digitalnom okruzenju. Poduzec¢a moraju predvidjeti i shvatiti kako potencijalni kupci
razmiSljaju u toku svake pojedine faze svoga korisnickog putovanja do finalne odluke o
kupnji proizvoda ili usluge. Prema HubSpot-u korisni¢ko putovanje je: ,,proces kroz koji
kupci prolaze kako bi postali svjesni o proizvodu ili usluzi, evaluirali da te na kraju i kupili®.'®
Chaffey 1 Chadwick korisnicko putovanje definiraju kao: ,,dodirne tocke ili razliCite vrste
placenih, vlasnickih i zaradenih medija koji utjecu na potrosace kada oni pristupaju razlicitim

vrstama web stranica i sadrzaja prilikom odabira proizvoda i usluga.«!’

Put kupca na kojem
trazi proizvod ili uslugu, procjenjuje ga, kupuje, koristi, preporucuje, ponovno kupuje ili
odbija jedinstven je sam po sebi. Karakteristike proizvoda i razvoj interneta, kao i koristenje
drustvenih medija mijenjaju model ponasanja potrosaca iz AIDA (Attention-Interest-Desire-

Action) u AISAS (Attention-Interest-Search-Action-Share) model.!®
Stoga se putovanje kupca dijeli na pet faza:'”

1. Pozornost (eng. Attention)
2. Interes (eng. Interest)

3. Pretrazivanje(eng. Search)
4. Akcija (eng. Action)
5

Dijeljenje informacija (eng. Share)

AISAS model novi je model koji se temelji na analizi ponasanja potrosaca u digitalnom

dobu. Ovim modelom se usvaja percepcija da potrosaci imaju tendenciju dijeljenja

16 https://blog.hubspot.com/sales/what-is-the-buyers-journey , pristup 23.04.2023

17 Chaffey, D., Ellis-Chadwick, F.: Digital marketing, 6th edition, Pearson Education Limited, United Kingdom,
2016., str.61.

18 Rusli, V., Y., Pradina, Y. D.: AISAS Model Analysis of General Insurance Company Strategy using Instagram
(Study at PT Asuransi Tokio Marine Indonesia), AJHSSR, Vol. 5, No. 7., 2021., str. 98.

19 Jun, W., Li. S. i sur.: Evaluation of precision marketing effectiveness of community e-commerce—An AISAS
based model, Sustainable Operations and Computers, Vol. 2., 2021., str. 201.
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informacija i kupljenim proizvodima i uslugama putem Interneta te na takav nacin utjeCu na

donosenje odluke o kupnji kod drugih, potencijalnih potrosaca.

Pozornost je faza u kojoj kupci uce o proizvodu ili usluzi. Kupci obi¢no prepoznaju
proizvode putem web oglasa, reklama, drustvenih medija, novina itd.. Privlaenje paznje
potrosaa moze se realizirati putem zanimljivih vizualnih rjeSenja; odabirom klju¢ne
fotografije, videa, ilustracije ili animacije. DruStvene mreze pruzaju Sirok spektar mogucénosti
u ovom podrucju, medutim potrebno je balansirati broj objava i kvalitete broja objava u
odnosu na dobar odabir istih. Uz balansiranje ova dva ¢imbenika moguce je kreirati sadrzaj
koji privla¢i paznju. Pomocu digitalnog marketinga i druStvenih mreza poduzece moze
privuéi potrosaca u samim pocecima spoznaje potreba za proizvodom ili uslugom, jer ljudi
prilikom spoznaje potreba najces¢e pretrazuju internet. Uporabom digitalnog marketinga
poduzeca potrosate mogu preusmjeriti na svoja web-sjediSta te im pruZiti sve potrebne
informacije. Ukoliko se potencijalni potrosa¢ za proizvod ne odluci istog trenutka, u
podsvijesti ¢e mu ostati poduzece Ciji je profil posjetio i ¢ije je proizvode ili usluge
pretrazivao. Da bi se poduzece ili tvrtka prebacili s pozornosti na fazu interesa, bitno je da
poznaju svoje ciljno trziste te da se istaknu kako bi se njihovi proizvodi ili usluge izdvajali od

konkurencije.

Nakon §to se privuce paznja potencijalnog potrosaca neophodno je da se kog istog
potakne i interes. U ovom koraku kljucno je ciljanom trzistu predociti koristi ili prednosti
kupnjom proizvoda ili usluga. Nije dovoljno samo nabrajati benefite koje ¢e potrosa¢ imati od
traZzenog proizvoda ili usluge. Benefiti se mogu predstaviti potroSac¢ima putem infuencera,
transparentnim prikazivanjem recenzija (ne)zadovoljnih potrosaca i sl.. Poticanjem interesa
kroz vizualne prikaze proizvoda i usluga putem fotografija i videozapisa poblize se opisuje i
predstavlja proizvod. Osim vizualnih prikaza potrebno je pobuditi i emociju u potrosacima
putem kreativnih i zanimljivih prica kako bi se potaknuo interes za kupnjom odredenog
proizvoda/usluge. Klju¢no je segmentirati trziSte i odabrati jedan segment potrosaca kojem ¢e

se predstavljati proizvod/usluga i kojeg ¢e se pokusati pridobiti.

Potencijalnom potrosacu u fazi pretraZivanja nuzno je osigurati sve neophodne
informacije na jednom mjestu. Potrebno je imati druStvene mreze sa jasnom i jednostavnom
navigacijom s poveznicama. Ukoliko poduzece uz profil na drustvenim mrezama ima i web
stranicu vazno je postivati pravilo pet sekundi i tri klika. Ukoliko ucitavanje traje duze od pet
sekundi te ukoliko mu je do potrebne informacije potrebno vise od tri klika posjetitelj napusta
to web mjesto.
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Poslani upit, klik na link, te na kraju kupnju i isprobavanje proizvoda/usluge koraci su koji
¢ine akciju, odnosno prijelaz potencijalnog u stvarnog kupca. Neophodno je kreirati ué¢inkovit
poziv na akciju (CTA- Call to Action) kojim ¢e potencijalnog potrosaca potaknuti da ucini
upravo ono $to se od njega ocekuje — da kupi proizvod. Kreiranjem jedinstvene ponude
privucéi ¢e se paznja kupca, a ista osim samog proizvoda/usluge mora sadrzavati i sve benefite

i kvalitete koje idu uz taj proizvod/uslugu.

Nakon kupnje proizvoda ili isprobavanja usluge, potrosaci imaju tendenciju dijeljenja
informacija o istima na drustvenim mrezama. Dijeljenjem fotografija i videozapisa o
proizvodima/uslugama indirektno se stvara interes kod prijatelja, poznanika, poslovnih
suradnika i sl. da i oni kupe proizvod/uslugu ili da iskazu interes za iste. Informacije o

proizvodu/usluzi mogu se dijeliti putem e-WOM-a, ostavljanja recenzija i dr..

2.4.1. Mapiranje korisnickog putovanja

Mapiranjem korisni¢kog putovanja kreira se vizualni prikaz korisni¢kog putovanja i
buyer persone. ,,Buyer persone predstavljaju fikcijsku, generaliziranu reprezentaciju idealnih
kupaca koji su definirani po demografiji, interesima, obrazovanju i poslu, ali i u kojoj se fazi
svog korisnickog putovanja nalaze te koji su im problemi, ciljevi, o ¢emu razmisljaju i kako
donose odluku.“?® Mapiranje korisnickog putovanja definira se kao; ,ukupni prikaz
interakcije potroSaca/korisnika sa odredenim brendom, proizvodima ili uslugama poduzeca
kao i potrebe kupaca, iskustva i osjecaja u tom procesu.*?! Mapiranje korisni¢kog putovanja
pomaze poduzec¢ima da bolje shvate svoje potrosace, sa kojim dodirnim tockama odlaze u
interakciju prilikom kupovnog putovanja, na koje probleme nailaze te kako se osjecaju.
Prilikom detekcije i otklanjanja problema u toku korisnickog putovanja moze se olaksati
suradnja izmedu potrosaca i poduzeca te unaprijediti korisnic¢ko iskustvo. Korisnicko iskustvo
olakSava suradnju s potrosacem te stvara povjerenje potrosaca u proizvod/uslugu, a samim
time i u poduzecée. Tri su najvaznija pitanja koja se ticu korisnika i koja su vazna za kreiranje

mape korisni¢kog putovanja:??

20 Akre, V., Rajan, A. i sur.: Smart Digital Marketing of Financial Services to Millennial Generation using
emerging technological tools and buyer persona, IEEE, 2019., str. 121.

21 Kotler. M..: Marketing strategy in the digital age, World Scientific Publishing,Singapur, 2020., str. 155.
22 Tbidem, str. 158.-159.
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1. Koje su njegove potrebe — Sto korisnik trazi od poduzeca, Sto Zeli ostvariti prilikom
svake interakcije, na koji nad¢in se moze pomoci korisniku pri ostvarenju zeljenog
cilja, kakav osjecaj i tretman korisnik ocekuje da dobije ukoliko postoje potrebe i Zelje
koje kupci sami nisu jos§ realizirali;

2. Sto ¢ine — koje su dodirne tocke u svakom koraku i na koji na¢in kupac stvara
interakciju sa poduzeéem, koji koraci su poduzeti za realiziranje ciljeva ciljanih
korisnika;

3. Kako se osje¢aju — kako se korisnik osjeca prije, tokom i nakon interakcije sa
poduzeéem. Ukoliko korisnik osjeca da su sve njegove potrebe zadovoljene, da li je on

zadovoljan i vjeruje 1i da su te interakcije vrijedne.
Prema HubSpot-u koraci mapiranja korisnickog putovanja su:?3

1. Postavljanje jasnih ciljeva za mapu;

Definiranje persona i njihovih ciljeva;

Isticanje ciljane buyer persone;

Navozenje svih dodirnih tocaka;

Prepoznavanje elementa koje ¢e mapa prikazivati;

Utvrdivanje postojecih resursa i onih koji ¢e biti potrebni;

-

Realiziranje nuznih izmjena.

Mapiranjem korisnickog putovanja poduzeca bolje shvacaju potrosaevo razmisljanje
prilikom odabira i kupnje proizvoda/usluge, koje su dodirne tocke koje potrosaci ostvare sa
poduzeéem te na vrijeme mogu prepoznati i otkloniti nedostatke na koje potrosa¢i nailaze

tokom kupnje te im na taj nacin olakSavaju samo putovanje.

23 hitps://blog.hubspot.com/service/customer-journey-map, pristup 24.04.2023.
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3. MARKETING DRUSTVENIH MREZA

Internet i s njim povezane tehnologije omogucavaju da drustvene mreZze budu svima
dostupne i relevantne. Svaki dan se utjecaj drustvenih medija Siri kako se sve vise ljudi
pridruzuje online zajednicama. Osim §to se ljudi pridruZzuju online svijetu, oni takoder daju
svoj doprinos dijeleci svoje fotografije i video zapise. Kako se Siri utjecaj drustvenih mreza
tako se i razvijaju nove drustvene aplikacije koje se iskoriStavaju za potrebe marketinga.
Stoga je potrebno biti u korak sa novim trendovima i moguénostima primjene najnovijih

marketinskih rjeSenja.

Osim za komuniciranje, oglasavanje i informiranje, druStvene mreze koriste se i za
prodaju i kupovinu. Ono §to ¢e se obraditi i u ovom poglavlju je TikTok drustvena mreza koja
je u2022. glasila kao najatraktivnija drustvena mreZza ¢ija je brojka korisnika rasla na dnevnoj
bazi. U sijecnju 2022. godine doseg oglasa dostigao je 885 milijuna korisnika u koje nisu
spadali maloljetnici. Ta brojka od 885 milijuna korisnika je za 60 milijuna ve¢a u odnosu na
prethodnu, 2021. godinu, ¢ime se zakljucuje kako se TikTok-u pridruzilo u otprilike vise od
650 tisuca novih korisnika na dnevnoj bazi u rasponu od tri mjeseca.?* Osim u 2022. godini,
razvijanje marketinga putem drustvene mreze TikTok predvida se i za 2023. godinu. Najveci
trend drustvenih medija u 2023. bit ¢e evolucija TikToka za robne marke jer Zele angazirati
potrosace na nove nacine i generirati rast kroz brendiranje i drustvenu trgovinu na platformi.
Marketinski struc¢njaci to mogu iskoristiti tako Sto ¢e zaposliti prave ljude koji poznaju
platformu i osnaziti ih da stvaraju sadrzaj koji stvara kulturne razgovore i prati najnovije

trendove.?’

Ovo poglavlje opisuje pojam i definicija drustvenih mreZa, koje su sve vrste drustvenih
mreza te njihove prednosti i mane. Takoder se navode drustvene mreze koje se najcesce
koriste za promoviranje tvrtki, destinacija kao i samih ljudi. Takav nac¢in promocije dovodi do
dosega velikog broja ljudi u vrlo kratkom vremenu i uz relativno niske troskove. Opisuje se i
drustvena mreza TikTok, od njenog nastanka pa sve do danas i kakav je utjecaj ona ostavila
na online svijet i dana$nje moderno drustvo. Na kraju poglavlja navodi se pregled dosadasnjih
istrazivanja stavova potrosaca prema drustvenoj mrezi TikTok prilikom donosenja odluke o

kupnji.

24 https://datareportal.com/reports/digital-2022-tiktok-headlines?rq=tiktok , pristup 15.05.2023.
25 https://www.forbes.com/sites/forbescommunicationscouncil/2023/02/13/14-communications-experts-predict-
the-biggest-social-media-trends-of-2023/?sh=20986ed3ff88 , pristup 15.05.2023.
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3.1. Pojmovno definiranje druStvenih mreza

Drustvene mreze su uz Internet dovele do promjene nacina shvacanja komunikacije.
Nekada su ljudi odlazili na Internet kako bi se informirali, nesto vidjeli, dozivjeli, procitali i
naucili. Danas ljudi koriste Internet kako bi bili dijelom komunikacije, kako bi objavljivali
fotografije i video zapise iz vlastitog zivot, odnosno Zele da se o njima Cita i Zele Citati o
drugima. Internet je nekada bio orijentiran na pasivno pregledavanje sadrzaja, a sada masa

zeli aktivno sudjelovati u komunikaciji i biti dijelom nje.

Drustvene mreze predstavljaju besplatne online zajednice preko kojih krajnji korisnici
dijele svoje aktivnosti i zajednicke interese, te osiguravaju povezanost i medusobnu
komunikaciju.?® One predstavljaju fenomen 21. stoljec¢a koji ljudima omogucava da se povezu
sa starim poznanicima, stvore nova prijateljstva te razmjene i podijele razne informacije.
Velik broj ljudi koristi drustvene mreze zbog jednostavnosti komunikacije, grupiranja po
interesima te objavljivanja fotografija i videozapisa, ali i sve viSe njih pokusava od druStvenih

mreza izvu¢i odli¢nu poslovnu priliku.

Uvodenje marketinga na drustvene mreze postavio se kao neizbjezan trzisni trend.
Casopisi, novine i televizija &ine alate tradicionalnog marketinga koji imaju visoke troskove
uz pokrivanje malog dijela trziSta. Strategije tradicionalnog marketinga u fokusu imaju
specifi¢na pojedina¢na trziSta.?” Dru$tvene mreZe uvele su potpunu promjenu u ovaj pasivan
pristup marketingu. Marketing putem druStvenih mreza poduze¢ima pruza uvid u povratne
informacije, kritike i prijedloge od kupaca o njihovom proizvodu i/ili usluzi. Digitalni
marketing prisutan je posvuda, stoga je potrebno i svoja poduzeca oglasiti putem svih
digitalnih kanala kako bi kupci stekli potpuni dojam o tome Sto oni nude, koje usluge pruzaju

i koje benefite od njih imaju.

Vecina poduzeca osim vlastitth web stranica integrira drustvene medije u svoj
marketinski miks. Sve je teze prona¢i web lokaciju koja nema poveznicu sa Facebook-om,

Instagram-om, LinkedIn-om, YouTube-om, a u posljednje dvije godine i sa TikTok-om ili

26 Quarantotto, S., Per¢i¢, M.: Velemajstorske tajne zarade, zabave i marketinga na internetu, Rovinj,

2013., str. 30.

27 Fiore, A. M., Kim, J., Lee, H. H.: Effect of image interactivity technology on consumer responses toward the
online retailer, Journal of Interactive Marketing, Vol. 19, No. 2, 2005., str. 3.
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nekom drugom druStvenom mrezom. U nastavku se daje definicija samog pojma drustvene

mreze.

»Drustvene mreze predstavljaju besplatne online servise koji korisnicima pruzaju
razne nacine komunikacije sa svijetom i mogucnost vlastite prezentacije. Zbog ubrzanoga

nacina Zivota, danas je to i najjednostavniji na¢in komuniciranja“.?8

Autori Haenlein i Kaplan drustvene su mreze definirali kao ,,skupinu Internet
aplikacija koje su izgradene na ideoloskim i tehnoloskim osnovicama Web 2.0 tehnologije
koje omogucavaju kreiranje i razmjenu korisnicki generiranog sadrzaja.“*® Blogovi,
mikroblogovi, internetski forumi, drustveni blogovi, fotografije, videozapisi, podcastovi te

stranice za dru$tveno oznacavanje predstavljaju razne oblike drustvenih medija.>°

Lindsay drustvene mreze definira kao: ,,internetske aplikacije koje omoguc¢uju ljudima

da komuniciraju i dijele resurse i informacije* 3!

Drustvene mreZe osim §to su lako dostupne, u velikoj veéini su besplatne, a pruzaju
jednostavnost i brzinu povezivanja i umrezavanja sa cijelim svijetom. Danas se na druStvenim
mrezama povezuju ljudi iz cijelog svijeta, stvaraju se nova prijateljstva, radaju ljubavi,
kreiraju nove poslovne prilike, medutim zapoCinju i sukobi. Drustvene mreze uz sve svoje
pozitivne strane imaju i one negativne. Aktivnih druStvenih mreza ima puno, medutim nisu
sve temeljene na istom obliku aktivnosti i interakcije. Razli¢iti su nacini povezivanja
drustvenih mreza i njihovih korisnika te se vec¢ina dijeli na razlic¢ite podkategorije. U idu¢em
poglavlju opisane su vrste i kategorije druStvenih mreza te se daju primjeri druStvenih mreza

koje spadaju u pojedinu kategoriju.

3.2. Vrste drusStvenih mreza

Drustvene mreZe povezuju korisnike na razli¢ite nacine stoga se vecina aktivnih

drustvenih mreZa dijeli u nekoliko op¢ih kategorija:3?

28 Musladin, M.: Utjecaj druStvenih mreza na nacionalnu sigurnost, Medianali, Vol. 6., No. 11.,2012., str. 69.
2 Kaplan, A., M., Haenlein, M.: Users of the world, unite! The challenges and opportunities of social media,
Business Horizons, Vol. 53, No. 1, 2010. , str. 61.

30 Tbidem, str. 61. — 62.

31 Lindsay, B., R.: Social Media and Disasters: Current Uses, Future Options, and Policy Considerations, CRS
Report for Congress, Congressional Research Service, 2011., str. 3.

32 Ruzié, D., Bilog, A., Turkalj, D.: op. cit. str. 94. — 95.
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1. Drustvene mreZe zajednica

Drustvene mreze zajednica obuhvacaju sve drustvene mreze koje za svrhu imaju olaksati
druStveno povezivanje te omoguciti svojim korisnicima da dijele vlastite druStvene mreze
preko postoje¢ih kontakata ili pretragom novih. Ova kategorija Cini globalnu internetsku
zajednicu kroz koju korisnici mogu formirati manje grupe koje se temelje na slicnim ili istim
interesima, demografskim obiljezjima i sl.. U kategoriju drustvenih mreza zajednica
temeljenim na sli¢nim ili istim interesima spadaju neke od najpopularnijih druStvenih mreza
kao sto su Twitter, Instagram, Facebook 1 dr.. Postoje i drustvene mreZe poput Asian Avenue
i Black Planet Ciji je fokus na etniCkim i rasnim skupinama, odnosno temelje se na

demografskim obiljeZjima.
2. Drustvene mreZe profesionalaca

Podgrupu drustvenih mreza zajednica €ini druStvena mreza profesionalaca, medutim radi
svoje goleme vaznosti one se navode kao zasebna kategorija. DruStvene mreze profesionalaca
"omogucuju korisnicima stvaranje profila na temelju njihove profesionalne pripadnosti i
povezivanje s profesionalnim kontaktima unutar i izvan njihovih profesionalnih mreza. 33
Ovu mrezu korisnika spajaju jedna ili viSe karakteristicnih profesionalnih interesa. Drustvena
mreza LinkedIn spada u ovu kategoriju, medutim imaju i neke usko specijalizirane mreze

poput drustvenih mreza nastavnika i profesora ili drustvenih mreza vatrogasnih postrojbi.
3. MrezZe za razmjenu multimedijalnih sadrzaja

Glavna namjena mreza za razmjenu multimedijalnih sadrzaja je objava vlastitih
fotografija, audio i videozapisa. YouTube kao najpopularnija mreza za objavu video zapisa
spada u ovu kategoriju, no tu mogu spadati i TikTok te Vimeo. Neke od popularnih stranica za
razmjenu fotografija jesu [Instagram, Snapchat, Flickr 1 ostale. Medutim, veliki broj
drustvenih mreza zajednica takoder pruza korisnicima moguénost prenosenja multimedijskog

sadrzaja poput objava fotografija, audio i videozapisa na vlastitim profilima.
4. Glazbene drustvene mreZe

Podgrupu mreza za razmjenu multimedijalnih sadrzaja Cine glazbene druStvene mreze ali

pojedini autori istiCu ih kao zasebnu kategoriju zbog stecene popularnosti medu korisnicima.

33 Skopek, J.: Digital sociology, Elgar, Massachusetts, 2023., str. 180.

21



Apple music, Spotify i Tidal odli¢an su primjer ove kategorije drustvenih mreza.** One
omogucavaju svojim korisnicima slusanje i pretragu glazbe svojih omiljenih izvodaca,

ostavljanje komentara i kreiranje vlastitih playlista.
5. MreZe druStvenog oznacavanja

,Oznacavanje ili bookmarking postupak je spremanja poveznica web-stranice u okviru
preglednika radi izravnog pristupanja. U nekim preglednicima te se oznake nazivaju
bookmarks, a u drugima favourites.*3* Oznacavanje predstavlja ucestali postupak za ona web
mjesta kojima se zeli brzo pristupiti koriste¢i se oznac¢enom sacuvanom poveznicom. e. ,,S
druge strane, druStveno oznacavanje ili social bookmarking definira spremanje Zzeljene
poveznice ili drugog internetskog resursa u popis na internetski javno dostupnom mjestu,
kako bi uz vlasnika popisa i drugi korisnici mogli vidjeti spremljene poveznice*.3®
Jednostavnije pojasnjeno, social bookmarking omogucava jednostavnije i organiziranije
spremanje poveznica koje su definirane kljuénim rije¢ima kako bi se kasnije mogle

jednostavnije i lakSe pretrazivati. Delicious, Digg, Reddit 1 StumpleUpon neke su od

najpopularnijih drustvenih mreza koje pripadaju ovoj grupi.
6. Blogerske drustvene mreZe

Korisnici blogerskih drustvenih mreza kreiraju vlastite blogove. Umjesto izrade
regularnog profila, svaki korisnik kreira vlastit blog zasnovan na tematici koju sam izabere.
Mreze poput Bloggera i Livejournala svojim korisnicima omogucuju pretragu i pregled
interesantnih blogova. Blogerske druStvene mreze nude moguénost formiranja manjih

zajednica sa ostalim blogerima kao i dodavanje drugih blogera vlastitoj listi prijatelja.

Svakim se danom broj druStvenih mreza povecava, medutim brojne i zastarijevaju.
Proporcionalno rastu broja drustvenih mreza raste i broj korisnika. Ne mozZe se predvidjeti u
kojem smjeru ¢e se drustvene mreze razvijati, medutim pretpostavlja se da ¢e se trend rasta

drustvenih mreza i njihovih korisnika nastaviti i u buduce.

3.3. Najcesce koriStene drusStvene mreze

3 Mohammad, M., G. i sur.: Evaluating the impact of branding on music streaming services such as Spotify,
Apple Music and Tidal have had on consumers, Information and Knowledge Management, Vol.11, No.4, 2021.,
str. 73.

35 Tbidem, str. 95.

36 Tbidem, str. 95.
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Drustvene mreze okupljaju veliki broj korisnika na jednome mjestu te im omogucuju
povezanost s ljudima diljem svijeta. One omoguéuju korisnicima dijeljenje svojih stavova i
misljenja a za cilj imaju grupirati i povezati te iste korisnike. Drustvene mreze u velikoj su
mjeri promijenile i mijenjaju provodenje aktivnosti marketinga kao i njegovo funkcioniranje.
Iz dana u dan raste broj korisnika drustvenih mreza, a prema Datareportal-u za sijeCanj 2023.
godine u prvih pet najéesée koristenih drustvenih mreza spadaju Facebook, YouTube,
Whatsapp, Instagram i WeChat. Facebook broji skoro 3 milijarde korisnika, YouTube vise od
2,5 milijardi korisnika dok WhatsApp i Instagram imaju po 2 milijarde korisnika. Na petom
mjestu je WeChat sa nesto vise od 1,3milijarde korisnika.?’” Medutim, bitno je navesti i
TikTok koji se nalazi na 6 mjestu sa nesto viSe od milijarde korisnika i koji je za 2022. godinu

bio medij sa najbrzim rastom korisnika od svoje pojave u online svijetu pa sve do danas.

»~Facebook je osnovan 2004. godine od strane tadas$njeg studenta Marka Zuckerberga.
Ideja je bila medusobna komunikacija i razmjena informacija medu studentima sveucilista
Harvard.“*® Danas Facebook predstavlja najefektniju te najrasprostranjeniju drustvenu mrezu
¢iji broj korisnika svakim danom raste. Ono takoder predstavlja i centralno mjesto
marketinskih aktivnosti, a okuplja preko 20 milijuna oglasivaca. S obzirom na velik broj
grupa, stranica i oglasa koji se nalaze na Facebook-u, klju¢no je isticati se u odnosu na
konkurenciju. Od velike je vaznosti promovirani sadrzaj bude originalan i kvalitetan. Vazno
je korisnicima pruziti povratnu informaciju na koju nec¢e predugo morati cekati. Objava
tjednih i mjesecnih objava u rasporedu Stedi vrijeme i omogucuje bolju kontrolu i preglednost
nad njima. Promoviranje putem Facebook-a za cilj ima postizanje $to veceg broja zadovoljnih

ali i potencijalnih kupaca promoviranih proizvoda i usluga.

YouTube se nalazi na drugom mjestu najcesce koristenih druStvenih mreza sa preko
2,5 milijardi korisnika u 2023. godini. YouTube je drustvena mreza koja svojim korisnicima
omogucava dijeljenje videozapisa te komentiranje, ocjenjivanje i pregled istih. Kao i kod
ostalih drustvenih mreza tako je i na YouTube-u zabranjeno dijeljenje i objavljivanje nasilnih,
uvredljivih, kriminalnih, diskriminiraju¢ih i na druge nacine Stetnih materijala. YouTube
takoder predstavlja jedan od nacina na koji se promoviraju destinacije. Danasnji turisti vole se
upoznati sa destinacijom i prije odlaska u nju, stoga je YouTube odli¢an nacin putem kojeg se

destinacije moZe poblize pribliziti turistu. Kroz promotivne video zapise i filmove u svojoj

37 https://datareportal.com/reports/digital-2023-global-overview-report, pristup 15.05.2023.
38 Salki¢ Ramci¢, A.: Koristenje drustvenih mreZa za promociju i interakciju sa potrosacima, SKEI
Medunarodni interdisciplinirani ¢asopis, 2020., str.70.
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marketinskoj strategiji, turisticka destinacija moze na jednostavan, efikasan i relativno jeftin

nacin pribliziti svoju ponudu Sirokoj publici.

WhatsApp je komunikacijski drustveni medij sa preko 2 milijarde korisnika u 2023.
godini. Ova drustvena mreza nastala je kao alternativa SMS porukama. ,,WhatsApp je
besplatan i nudi jednostavno, sigurno i pouzdano dopisivanje i pozivanje, dostupno na
telefonima diljem svijeta.“3® WhatsApp svojim korisnicima omogucava slanje i primanje
razli¢ite multimedije, od teksta, video i audio zapisa, fotografija, lokacije, dokumenata te
obavljanja video i audio poziva. Koristi potpunu enkripciju kako bi svojim korisnicima pruzio
Sto bolju zastitu njihovih privatnih podataka i medijskog sadrzaja koji dijele sa svojim

kontaktima.

Instagram je besplatna internetska aplikacija za dijeljenje fotografija i platforma
drustvene mreze koja korisnicima omogucuje ucitavanje, uredivanje i prilagodbu (npr. s
tekstom i grafikom) fotografija i videozapisa.*® Instagram objave su fotografije i videozapisi
koji se dijele na feedu profila. Postovi se pojavljuju u feedu aktivnog korisnika kada on ili ona
prati taj odredeni racun ili vidi promovirani post koji cilja na njih (tj. placeni oglas). Instagram
i druge drustvene platforme, ukljucuju¢i Facebook, Snapchat i TikTok, takoder nude price
koje traju do 15 sekundi i omoguéuju korisnicima dodavanje filtara za lice temeljenih na
prosirenoj stvarnosti, naljepnica, teksta, crteZza, emojija, poveznica i geooznaka izravno na
slike i videa. Za razliku od objava, price nestaju nakon 24 sata, ali se mogu dodati u "istaknute
stvari" koje ¢e trajno zivjeti na profilu. Instagramom dominiraju brandovi, od kozmetickih
industrija, prehrambenih proizvoda do destinacija, kozmetike, odjece i dr. Cije se usluge i
proizvodi dijele u formi objava te pri tome brendu omogucavaju ostvarenje Sto vece
popularnosti. Za svaki taj brend je vazno da stvori originalan i zanimljiv sadrzaj koji ¢e biti
sponzoriran i vidljiv svim korisnicima Instagrama. Sve se viSe angaziraju i influenceri koji iza
sebe imaju veliki broj pratitelja te koji dijeljenjem sadrzaja na svom profilu rade promociju

brendovima.

WeChat je druStvena mreZa za razmjenu trenutnih poruka te je ona najcesSce koriSten

drustveni medij u Kini nastao 2011. godine.*!

39 https://www.whatsapp.com/about/?lang=hr , pristup 15.05.2023.

40 Thomas, L. V., Chavez, M. i sur.: Instagram as a tool for study engagement and community building among
adolescents: A social media pilot study, Digital Health, Vol. 6, 2020., str. 3. (str 1.-13.)

41 Fangjing, T.: WeChat and civil society in China, Communication and the Public, Vol. 1., No. 13., 2016., str.
343.
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Drustvene mreZe postavile su se kao najcesci i najefikasniji oblik komuniciranja, no
samo su se pojedine nasle su se na listi naj¢esc¢e koristenih drustvenih mreza. Izmedu ostalog,
u popularne drustvene mreze svakako ubrajamo FB Messenger sa preko 930 milijuna
korisnika. Tu je jo§ nekoliko azijskih drustvenih mreza poput Douyin-a sa 715 milijuna
korisnika i telegrama sa 700 milijjuna korisnika, Snapchat sa 635 milijuna, uglavnom

milenijalaca, Twitter koristi 556 milijuna dok Pinterest koristi 445 milijuna korisnika.*?

3.4. Prednosti i nedostaci druStvenih mreza

Drustvene su mreze postale sastavnim dijelom svakodnevnog Zzivota. Postojece
drustvene mreze se razvijaju dok se u isto vrijeme pojavljuju nove. Drustvene mreze imaju
raznoliku ulogu, od razli¢itih nacina komuniciranja, pruzanja informacija, pronalaska
zaposlenja te same primjene marketinga. Za svako poduzece vazno je da se oglaSava putem
drustvenih mreza s obzirom da su tradicionalni nacini oglasavanja zastarjeli te predstavljaju
veliki troSak. DrusStvene su mreze donijele nove moguénosti za marketing. Jedna od tih
mogucénosti je brzo i efikasno komuniciranje s publikom u Sirokom dometu i u kratkom
vremenskom razdoblju. Drustvene mreze su ucinkovit odabir za svako poduzece, nevezano uz
koju je djelatnost vezano, a neosporno je kako su sjajne za mala poduzeca koja tek krecu u
posao jer ne zahtijevaju visoka ulaganja. Drustvene su mreze svakim danom sve popularnije
te se mogu smatrati budu¢no$éu svakog poduzeca koje svoje poslovanje zeli uprihoditi.
Facebook, Instagram i TikTok samo su neke od druStvenih mreza koje poduze¢ima mogu biti
od koristi, ukoliko se koriste redovito i na pravi naCin. Poduzeca sa implementacijom
drustvenih mreza u svoje poslovanje mogu ostvarivati niz prednosti. U nastavku se navode

neke od glavnih prednosti.

Glavna prednost druStvenih mreza je upravno njihova dostupnost. Odnosno, svaka

osoba koja ima pristup Internetu ima pristup i drustvenim mrezama.

Drustvene mreze pruzaju veliku besplatnu bazu kupaca. DruStvene mreZze mogu se
iskoristiti kao dobar izvor informacija vezanih za kupce, njihove kupovne navike, interese sa

kojima poduzeé¢a mogu poboljsati vlastito poslovanje. Drustvene mreze okupljaju velik broj

2 hitps://datareportal.com/reports/digital-2023-global-overview-report, pristup 15.05.2023.
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korisnika, a sa pravovaljanim vodenjem svojih profila na druStvenim mrezama, poduzeca

mogu doprijeti do velikog broja tih korisnika.

Brzina se navodi kao jedna od karakteristika drustvenih mreza. U trenutku u kojem
korisnik Zeli podijeliti neki zanimljiv sadrZaj, svi njegovi pratitelji to vide. Na drustvenim su

mrezama sve informacije aktualne i,,svjeze®.

Drustvene mreze pruzaju mogucnost privlacenja novih kupaca. Vrlo je lako i
jednostavno pronaci neko poduzece koje ima otvoren profil na nekoj drustvenoj mrezi, a
upravo ti profili otvoreni na nekoj od drustvenih mreza preusmjeravaju korisnike na sluzbene

stranice poduzec¢a gdje mogu dobiti viSe informacija o uslugama i proizvodima koje ono nudi.

Jedna od najve¢ih prednosti koje drustvene mreze nude jesu upravo povratne
informacije koje poduzeca dobivaju od kupaca. Poduzeca brzo i jednostavno mogu saznati
Sto kupci misle o poduzecu, njegovim proizvodima i uslugama i te informacije iskoristiti za

poboljsanje svog poslovanja u buducnosti.

Komuniciranje s kupcima preko drustvenih mreza predstavlja komunikaciju na
osobnijoj razini od one koju pruzaju neki tradicionalni kanali. To uvelike pomaze u kreiranju
zajednice i jacanju veza s kupcima. Kada kupac stvori povjerenje u neko poduzece i sa njime
je zadovoljan on ¢e to poduzeée preporuciti svojim prijateljima, stoga je vazno da poduzece
odrzava transparentan odnos sa svojim kupcima. Prema Bakari: ,,U jacanju svog poslovanja,
koriStenje drustvenih mreza pomaze vlasnicima i direktorima poduzeca da dijele misljenja,
informacije 1 aktivnosti sa svojim partnerima i kupcima §to u konacnici poduze¢u moze dati

trziSnu prednost.«43

Uz sve prednosti koriStenja drustvenih mreza za poduzeéa navode se i brojni nedostaci
koje je potrebno minimizirati i na vrijeme predvidjeti kako bi se poduzeé¢e moglo fokusirati na

poboljsanje svog poslovanja.

Kako bi se promocija putem drustvenih mreza isplatila te bila efikasna i u¢inkovita
potrebno je dugotrajno investirati u iste i angazirati digitalne marketinske stru¢njake kako bi
poduzece ostvarilo najbolje rezultate. DruStvene mreze poduzecu bi trebale predstavljati
ozbiljan alat za uspjesno poslovanje. Bez dodatnog i neprestanog dijeljenja informacija, bez
postavljanja zanimljivog i kvalitetnog sadrzaja te bez interakcije s kupcima poduzeéa nece

ostvarivati nikakve rezultate niti ¢e pospjesiti svoje poslovanje.

43 Bakari, A.: The impact of social media adoption on competitive advantages in the small and medium
enterprises, JBIR, Vol. 13, No. 2, 2017., str.256.

26



Prema Nadaraja i Yazdanifard: ,koriStenje druStvenih medija za promicanje vlastitog
brenda, proizvoda ili usluga takoder moze implicirati pitanja povjerenja, privatnosti i
sigurnosti podataka. Vazno je da poduzeéa budu svjesna ovih problema i poduzmu
odgovaraju¢e mjere kako bi smanjile svoju izlozenost odgovornosti u vezi s prikupljanjem,
koritenjem i odrzavanjem osobnih podataka.“** Brojni korisnici putem drustvenih mreza bez
prisile i svojevoljno otkrivaju informacije o sebi, koje se u konac¢nici mogu iskoristiti za
razli¢ite svrhe, poput onih kriminalnih, marketinskih i ostalih. Kada korisnik otkriva svoje
podatke tre¢im osobama oni iste iskoriStavaju u vlastite svrhe jer otkrivaju hobije, navike,
politi¢ku, socijalnu i spolnu orijentaciju. Korisnici na taj nac¢in gube mo¢ samokontrole i
podlijezu manipulativnim prijetnjama. Mnogobrojna poduze¢a manipuliraju privatnim

informacijama za potrebe vlastitog marketinga.

Svaki podatak koji se moze naci na internetu izloZen je hakiranju, sto kao posljedicu

moze imati nanosenje Stete privatnom zivotu, financijskih gubitaka i sl.

»Moze se zakljuciti kako su drustveni mediji vrlo utjecajan marketinski alat koji svako
poduzece ne zna upotrijebiti na pravi nacin. Jos§ uvijek je relativno novo podruc¢je marketinga i
treba ga upotrijebiti preciznom i pravilno definiranom strategijom. Iako neki od nedostataka
ujedno predstavljaju i izazove, to su samo mjere predostroznosti koje poduzeée i korisnici
trebaju uzeti u obzir kako bi se postigao primjetan uspjeh koji druStvene mreze mogu

omoguditi.«4

Krajnovi¢, Sikiri¢ i Hordov bez obzira na sve prednosti, nedostatke, poteskoce i
izazove isticu da: ,koriStenje drustvenih mreza u marketingu ubrzano raste, cak 58%
godisnje, te je to ujedno, uz kreiranje sadrzaja i uredivanje web stranice kompanije, najbrze

rastu¢i trend marketinga. ‘46

3.5. Drustvena mreza TikTok

TikTok je relativno nova platforma drustvenih medija stvorena 2. kolovoza 2018.,
kada se Douyin spojio s Musical.ly. U samo dvije godine TikTok je izrastao u jednu od

najvecih platformi drustvenih medija na svijetu, a opsezna baza korisnika TikToka privukla je

4 Nadaraja, R., Yazdanirard, R.: Social media marketing: Advantages and disadvantages, SNHU, Vol. 12.,
2019., str. 6.

4 Horn, L,S., Taros, T. i suradnici: Reputation and Social Media: A Primer on Threats and Responses, IDM
Journal of Direct, Data and Digital Marketing Practice, 2015., Vol. 16, No. 3., str. 8. (str. 1-11.)

46 Krajnovié, A., Sikiri¢, D., Hordov, M.: op.cit., str. 132.
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pozornost marketindkih stru¢njaka.*’ TikTok istiCe sljede¢u misiju: ,,NaSa misija je postati
vodeca destinacija za mobilni video u kratkom obliku. Nas$a je misija nadahnuti kreativnost i
donijeti radost.“*® TikTok je popularna aplikacija koja korisnicima omogucuje kreiranje,
gledanje i dijeljenje videozapisa od 15 sekundi snimljenih putem mobilnih uredaja ili web
kamerama. Sa svojim personaliziranim feedovima neobi¢nih kratkih videozapisa s glazbom i
zvuénim efektima, aplikacija je poznata po svojoj kvaliteti sadrzaja i visokoj razini
angazmana. Najpreuzimanija aplikacija za listopad 2018. godine bila je aplikacija TikTok te

je time postala prva kineska aplikacija koja je postigla takav uspjeh.

Prema Datareportalu svjetski naj¢es¢e koristenih druStvenih mreza za sijecanj 2023.
godine, drustvena mreza TikTok naSla se na Sestom mjestu sa preko milijardu korisnika.*’
Zanimljivo je kako 57% TikTok-ove svjetske publike u dobi starijoj od 18 godina ¢ine Zene.
Publika TikToka obuhvac¢a mladu populaciju, s korisnicima u dobi od 18 do 24 godine koji

Cine gotovo 43% ukupne publike platforme u dobi od 18 i vise godina.>°

TikTok aplikacija je dostupna za preuzimanje u Apple, Android i Amazon trgovinama,
a prevedena je na preko 40 jezika. U aplikaciji je moguce pregledavati i pretrazivati bez
kreiranog profila, ali kao i kod svih aplikacija drustvenih medija, profil je potreban za potpuni
angazman. Za izradu profila potrebno je imati minimalno 13 godina. Aplikacija je prvobitno
bila fokusirana na mlade korisnike u rasponu od 13 do 25 godina, medutim svojom
popularizacijom aplikaciju su poceli koristiti i oni starije dobi. Takva diferencijacija
proizvoda klju¢na je u specijaliziranoj industriji. ,,Specijalizirana industrija je ona u kojoj su
tvrtke suoCene s mnogim moguénostima diferencijacije, a svaka se diferencijacija moze dobro
isplatiti.“>! Kotler definira diferencijaciju kao: ,,¢in oblikovanja grupe zna¢ajnih razlika kako
bi se ponuda neke tvrtke izdvojila od ponude nekih konkurenata“*?, $to je TikTok upravo i
ostvario na nekoliko nacina, a najbitniju razliku ¢inio je algoritam za profiliranje i prikaz
relevantnog sadrzaja. Nakon kreiranja profila od korisnika ¢e se traziti da odabere svoje
interese s popisa koji ukljucuje Zivotinje, komedije, putovanja, hranu, sport, ljepotu i stil,
umjetnost, igre te znanost i obrazovanje. Buduéi da je aplikacija prvenstveno vodena

algoritmom, ovaj dio pomaze aplikaciji odrediti koje videozapise korisnici vide, ali nije

47 Ahlse, J, Nilsson, F., Sandstrom N.: It’s time to TikTok Exploring Generation Z’s motivations to participate in
#Challenges, JIBS, 2020., Vol. 15, str. 6. (1.-77.)

48 TikTok, ,,Our Mission®, https://www.tiktok.com/about , pristup 15.05.2023.

4 https://datareportal.com/reports/digital-2023-global-overview-report , pristup 15.05.

50 Ibidem

31 Kotler, P.: Upravijanje Marketingom, deveto izdanje, Zagreb, Mate, 2001., str. 283

52 Tbidem, str. 282.

28



obavezan. Nakon odabira interesa ili preskakanja, korisnik se upoznaje s aplikacijom putem
vodica. Za razliku od aplikacija drustvenih medija kao $to su Facebook, Instagram, Twitter i
Tumblr koje predstavljaju feed za pomicanje, TikTok prikazuje sadrzaj jedan po jedan video i
korisnik mora povuéi prema gore za sljede¢i video. Videozapis koji se gleda nastavit ¢e se
ponavljati ispocetka sve dok korisnik ne povuce prstom prema gore ili ne dodirne zaslon za
pauzu. Zadani videosazetak je algoritam pokretan "Za vas", ali na vrhu zaslona korisnik moze
odluciti ograniciti svoj videosazetak samo na one korisnike koje prati. Ikone na videozaslonu
ukljucuju korisnicki avatar, srce, oblaci¢ za chat, strelicu za dijeljenje i krug koji se okrece iz
kojeg izlaze glazbene note. Klikom na korisnikov avatar dolazi se na stranicu korisnickog
profila. Stranica korisnickog profila sli¢na je onoj na Instagramu, prikazuje sljedbenike, kao i
popis onih koje korisnik prati. Svi video zapisi korisnika takoder se pojavljuju na ovoj
stranici. Ikona izbornika (tri tocke) prikazat ¢e opcije za dijeljenje korisnickog profila, prijavu
profila, omogucéavanje obavijesti, blokiranje korisnika ili slanje izravne poruke korisniku.
Korisnici se mogu pratiti klikom na gumb Prati na stranici profila. Ikona srca, moze se
pritisnuti da bi se video lajkao, a ispod srca se pojavljuje broj lajkova. Ikona balonci¢a za chat
prikazuje broj komentara, a klikom na nju otvara se stranica s tim komentarima. Komentari se
takoder mogu lajkati i pojavljuju se redoslijedom prema broju lajkova, pri ¢emu se komentar s
najvise svidanja pojavljuje na vrhu. Sli¢no drugim aplikacijama drustvenih medija, korisnici
se mogu oznaliti u komentarima koriste¢i @. lkona strelice prikazuje nekoliko opcija
dijeljenja (aplikacije za razmjenu poruka, dostupne aplikacije drustvenih medija) zajedno s
drugim radnjama za videozapis. Ovdje se moze prijaviti video ili gdje gledatelj moze
signalizirati da ga video ne zanima (vjerojatno pomaze u informiranju algoritma). Dodatne
opcije ukljucuju spremanje i dijeljenje dijela videa kao gifa i dodavanje videa u favorite.
Jedna od jedinstvenih znacajki TikToka kao aplikacije za sinkronizaciju usana je da je svaki
video uparen sa zvucnim zapisom. Krug koji se okrece s glazbenim notama pojavljuje se na
svakom videozapisu, a klikom na njega otvara se viSe informacija o zvuku zajedno sa svim

videozapisima koji koriste taj zvuk.>

S obzirom na svoju popularnost TikTok je oglaSivaCima ponudio prostor za
oglasavanje. Za potrebe koristenja TikTok-a kao placenog oglasenog prostora korisnik mora
izraditi oglasivacki racun na TikTok-u, izabrati svoju zemlju naplate i utvrditi da li je racun

namijenjen za oglaSavanje tvrtke ili individualca. Uz to, korisnik treba dati i svoje kontakt

53 Anderson, K., E.: op. cit., str. 8. — 9.
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podatke poput imena, telefonskog broja, e-mail adrese, ku¢ne adrese i dr., te priloziti podatke

do javljanja predstavnika TikTok-a koji pomaze prilikom izrade kampanje.>*

Brojna poduzeca svoje su poslovanje preselili i na drustvenu mrezu TikTok koristeci
se oznakama # i pokretanjem trendova kako bi se promovirali §to ve¢em broju korisnika. Za
primjer se uzima poznati meksicki lanac hrane Chipotle koji je za no¢ vjestica pokrenuo
natjecanje sa oznakom #boorito na TikTok-u.’> Zadatak za sve natjecatelje bio je objaviti na
TikTok-u prije i poslije video svojih kostima za no¢ vjestica te u opis staviti oznako #boorito i
»contest. Pet natjecatelja sa najve¢im brojem glasova publike za nagradu su dobili besplatnu
godisnju zalihu meksicke hrane u njihovim restoranima. Kako bi dosegli do Sto veceg broja
publike, tvrtka Chipotle ugovorila je partnerstvo s brojnim influencerima sa velikim brojem

pratitelja.

U nastavku slijedi slika 1 koja prikazuje Chipotle suradnju sa influencericom Addison

Rae.

Slika 1 Chipotle u suradnji sa influencericom Addison Rae #boorito TikTok izazov

Izvor: https://www.adweek.com/media/chipotle-addison-rae-team-up-on-boorito-tiktok-challenge/ , pristup 15.05.2023.

Da je trend #boorito uspio govori podatak da su videozapisi sa tom oznakom

akumulirani sa preko Cetiri milijarde pregleda’®

Ovaj primjer samo je jedan od brojnih koji pokazuju koliko velik utjecaj druStvene

mreze imaju na pokretanje trendova i poticanje kupovine kod korisnika. U doba digitalizacije

54 https://ads.tiktok.com/i18n/ , pristup 15.05.2023.
35 https://www.tiktok.com/@chipotle?lang=en , pristup 15.05.2023.
56 Ibidem, pristup 15.05.2023.
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sva se poduzeca, pa ¢ak i poznate osobe okrecu promociji putem drustvenih mreza, u
posljednje vrijeme TikTok-u. Nedvojbeno je kako ¢e se u buduénosti sve vise 1 viSe paznje
posvecivati ulozi drustvene mreze TikTok na donosSenje odluke o kupnji potrosaca. Iduce
poglavlje donosi pregled dosadasnjih istrazivanja stavova i percepcije drustvene mreze

TikTok na donosenje odluke o kupnji.

3.6. Pregled dosadasnjih istrazivanja stavova potrosaca o drusStvenoj mrezi

TikTok prilikom donoSenja odluke o kupnji

Znacaj drustvene mreze TikTok raste iz godine u godinu, stoga mnoga poduzeéa u
svoje poslovanje ukljucuju i promociju na ovoj drustvenoj mrezi. Drustvene mreze u velikoj
mjeri utjeCu na kupovno ponaSanje potroSaca upravo zbog dijeljenja recenzija i iznoSenja
misljenja o koriStenim proizvodima i uslugama. Pregledanim dosadaSnjim istrazivanjima
utvrdeno je da se predstavlja rastuca vaznost drustvene mreze TikTok kao promotivnog alata.
Rezultati prikazuju utjecaj koji drustvena mreza TikTok ima na proces donosenja odluke o
kupnji kod potrosaca. Potrebno je iskoristiti vizualne elemente druStvenih mreza, promotivne
aktivnosti, sadrzaj i koriStenje influencera kako bi se pozitivno utjecalo na donosenje odluke o

kupnji kod potrosaca.’’

Prvo istrazivanje bavilo se analizom TikTok drustvene mreze kao glavnog preduvjeta
pri donosenju odluke o kupnji proizvoda i TikTok-a kao medija koji ukljucuje sve elemente
od promocije proizvoda do donosenja odluke o kupnji promoviranog proizvoda. Martini i
suradnici®® navode kako su drustveni mediji danas bitna potreba u ljudskom Zivotu i mjesto za
drustvenu interakciju i Sirenje druStvenih mreza. Mozda ¢e mnogi ljudi odabrati Instagram,
Facebook, Twitter ili druge platforme u marketingu svog poslovanja, medutim, u posljednje
dvije godine pojavila se aplikacija koju Generacija Z jako voli u izraZzavanju svojih ideja, a ta
drustvena mreza je Tik Tok. Istrazivanje je dokazalo da jednostavnost koristenje TikTok
drustvene mreze nije utjecala na namjeru kupnje kod potrosaca. lako je aplikacija TikTok
jednostavna za koriStenje, informacije koje se prenose ne privlace potrosace, tako da to nece

utjecati na interes potrosaca za kupnju jer na interes za kupnju utjecu atributi proizvoda koji

57 Mason, N.,A, Narcum, J., Mason, K: Social media marketing gains importance after Covid-19, Cogent
Business & Management, Vol. 8, No. 1., 2021., str. 13.

58 Martini, B. L., K., Suardhika, N., Candra, Dewi, L., K.: TikTok as a promotional media to influence consumer
purchase decisions, JAM, Vol. 20, No. 1, 2021., str. 170.
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se promovira, kao Sto su karakteristike, jedinstvenost i cijene proizvoda. Nadalje,
predstavljanje proizvoda na TikTok aplikaciji nema pozitivan utjecaj na namjeru kupnje kod
potrosaca jer na kupovni interes potrosaca utjece privlacnost proizvoda koji se promovira, a
ne drustveni medij koji predstavlja proizvod. Na temelju rezultata istrazivanja i rasprava moze
se zakljuciti da promocija putem Tik Tok medija ne povecava interes za kupnju i u konacnici

nema utjecaj na potroSacevu na kupnju.

Moderni pojedinci stvaraju drustvene mreZze za povezivanje. Unutar druStva sada
postoji digitalni drustveni krajolik koji omogucuje interakcije uz udobnost i uc¢inkovitost.
Drustvena mreza pod nazivom TikTok sastoji se od sveobuhvatnih i raznolikih videozapisa
koji korisnicima omoguéuju da uéitavaju i gledaju sadrzaj po Zelji. Autoricu Gesmundo®’
zaintrigirala je ova znaCajka koja ih je dovela do istrazivanja provedbe marketinskih
kampanja kreiranih na TikToku. U dubljem smislu, buduci da nebrojeni brendovi pomno
ispituju TikTok kako bi okupili svoje potrosace, svrha i ciljevi ove studije je istraziti uéinak
svijesti o brendu na namjeru kupnje milenijalaca. Istrazivanje je dokazalo kako svijest o

brendu ima pozitivan utjecaj na namjeru kupnje kod potrosaca.

TikTok, naSiroko koriStena platforma drustvenih medija u vlasniStvu ByteDancea,
postala je vise ukljucena u nekoliko marketinskih strategija zbog svog brzorastuceg trzista i
dosega angazmana. Budu¢i da korisnici Generacije Z dominiraju platformom, stvaranje
sadrzaja za kratke videozapise uglavnom ima za cilj privu¢i njihovu pozornost i svijest.
Ajaruo i suradnici®® su kroz ovo istrazivanje identificirali $to utje¢e na ponasanje i percepciju
korisnika kada su izlozeni emocionalnim, zabavnim i informativnim TikTok reklamama i
ispitali kako one utjeCu na asocijacije koje stvaraju s videozapisima u vezi s njihovom
namjerom kupnje. Ova je studija je dokazala da emocionalna, zabavna i informativna
dimenzija imaju znacajan u¢inak na ponasanje potrosaca Sto ih navodi da lajkaju, komentiraju
i dijele sadrzaj na drugim platformama. TikTok video reklame koje spadaju u tri dimenzije

pozitivno utjeCu na ponasanje Generacije Z.

Pandemija Covid-19 izbila je u Indoneziji pocetkom veljace 2020. godine, brzo se
Sire¢i, Sto je povecalo rizik od smrti. U vrijeme pandemije, rad i aktivnosti poucavanja i
ucenja provodila se od ku¢e kako bi se interakcije s drugim ljudima svele na minimum. U

proslosti je online kupnju uglavnom obavljala generacija Z, no sada je svaka generacija

39 Gesmundo, M., A.: TikTok as a Platform for Marketing Campaigns. The effect of Brand Awareness and Brand
Recall on the Purchase Intentions of Millennials, JBSM, Vol. 4, No. 2., 2022., str. 140.

60 Ajaruo, C., J., G., Perater, K. A. S., Quicho, A., M., Etrata, JIr.: Influence of TikTok Video Advertisements on
Generation Z’s Behavior and Purchase Intention, JOSAMS, Vol. 3., No. 2, 2022., str. 140.
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zainteresirana za to. Brze promjene se upravo sada dogadaju u digitalnom svijetu. Razvoj
informacijske tehnologije i komunikacija danas je stvorio novi tip drustva, a to je digitalno
drustvo. Evania Harianto i Ellyawati®! analizirali su u¢inak uodene korisnosti, povjerenja i
rizika na lojalnost uz zadovoljstvo potrosaca kao posrednicku varijablu u namjeri kupnje kod
potrosaca. Ovim istrazivanjem dokazano je kako uoc¢ena korist TikTok drustvene mreZe nema

pozitivan utjecaj na namjeru kupnje kod potrosaca.

Jednostavnost tehnologije ljudima olakSava obavljanje aktivnosti. Drustvena mreza
TikTok ima pozitivan utjecaj na potroSate koji kupuju online. Indarwati i suradnici®?
istrazivali su ucinak jednostavnosti koristenja drustvene mreze TikTok na namjeru kupnje kod
potrosaca. Lakoca ucenja nacina rada sustava, a samim time i jednostavnost koristenja
aplikacije ¢ini korisnika spremnijim za intenzivnije koristenje aplikacije. Ovim istrazivanjem
se dokazalo kako jednostavnost koristenja druStvene mreze TikTok ima pozitivan utjecaj na

namjeru kupnje kod potrosaca.

Brzi rast informacijske i komunikacijske tehnologije, kao i Interneta, potaknuo je
Sirenje velikih drustvenih mreza u posljednjem desetljec¢u. DruStveni mediji mogu se koristiti
kao platforma za oglaSavanje za stvaranje i jacanje veza izmedu poslovnih ljudi i kupaca.
Poduzeca koriste druStvene medije kao alat za oglasavanje svojih proizvoda, Ciji je cilj
prenijeti marketinSke komunikacijske poruke kako bi privukli pozornost i uvjerili online
publiku na kupnju. TikTok kao najbrze rastu¢i medij potaknuo je mnoga poduzeca da svoje
poslovanje i oglaSavanje prebace i na ovu druStvenu mrezu. Darmatam i Erdiansyah®
istrazivali su u€inak oglasavanja na TikTok-u na namjeru kupnje kod potrosaca. Istrazivanje

je dokazalo kako TikTok oglasavanje ima pozitivan utjecaj na namjeru kupnje kod potrosaca.

Nurjannah i Surianto definiraju svijest o brendu kao ,,proces kojim potrosa¢ shvaca
postojanje brenda i taj brend koji je ostao zapamcen utjece na razmatranje pri donoSenju
odluka o kupnji.“¢* Stoga su istrazivali ucinak svijesti o brendu putem TikTok drustvene
mreze na namjeru kupnje kod potrosaca. Istrazivanjem su dokazali kako svijest o brendu

putem TikTok drustvene mreze ima pozitivan utjecaj na namjeru kupnje kod potrosaca.

61 Evania Harianto, E., F., Ellyawati, J.: The Influence of Perceived Usefulness, Trust, and Risk on Loyalty in the
TikTok Shop: Test of Consumer Satisfaction as a Mediation Variable, Vol. 4, No. 1,2023., str 13.

62 Indarwati, T., A. i suradnici: Perceived Ease of Use on Purchasing Decisions in E-Commerce (a case study of
TikTok social media), IJJEMBIS, Vol. 2, No. 1, 2023., str. 24. — 35.

63 Darmatam, M., Erdiansyah, R.: The Influence of Advertising in Tiktok Social Media and Beauty Product
Image on Consumer Purchase Decisions, Atlantis press, Vol. 570, 2021., str. 890.

64 Nurjannah, A., Surianto, A.: The influence of TikTok, Brand Ambasador and Brand Awareness on shopee’s
purchasing decision, 1SS, Vol. 1, No. 6, 2022, str. 645.
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Navedena istrazivanja ukazuju na vaznost drustvene mreze TikTok prilikom namjere
kupnje kod potrosaca i samog donosenja odluke o kupnji proizvoda ili usluge. Na konacnu
odluku i namjeru kupnje posebnu ulogu imaju jednostavnost koriStenja druStvene mreze
TikTok, predstavljanje proizvoda putem TikTok druStvene mreze, svijest o brendu putem
TikTok drustvene mreze, TikTok oglasavanje (emocionalna, zabavna i informativna

komponenta) te uocena korist TikTok drustvene mreze.
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4. ISTRAZIVANJE STAVOVA I PERCEPCIJA DRUSTVENE
MREZE TIKTOK PRI DONOSENJU ODLUKE O KUPNJI

Ovo poglavlje donosi predmet, cilj i metodologiju istrazivanja te analizu i
interpretaciju dobivenih rezultata provedenog istrazivanja. Nakon analize rezultata slijede

ogranicenja i preporuke daljnjim istrazivanjima. Posljednje potpoglavlje donosi raspravu.

4.1. Predmet, ciljevi i sadrzaj istraZzivanja

Glavne etape provodenja procesa istrazivanja jesu definiranje problema i postavljanje
ciljeva. Ovo potpoglavlje definira svrhu, predmet, ciljeve i istrazivacka pitanja te u konacnici

hipoteze. Temeljem dobivenih rezultata hipoteze ¢e se potvrditi ili opovrgnuti.

Predmet istraZivanja je ispitati kakav stav i percepciju ispitanici imaju o drustvenoj
mrezi TikTok i utjeCe li ona na njihovu namjeru kupnje proizvoda i usluga. Svrha rada je
istraziti na koji nacin i da li TikTok druStvena mreza utjeCe na potrosacevu namjeru kupnje

proizvoda i usluga.
Kako bi se ispunili predmet i svrha istrazivanja postavljaju se glavni ciljevi:

e [straziti utjece li jednostavnost koristenja druStvene mreze TikTok na namjeru kupnje.

e Istraziti utjece li predstavljanje proizvoda putem TikTok drustvene mreze na namjeru
kupnje.

e [straziti utjece li svijest o brendu putem TikTok druStvene mreZe na namjeru kupnje.

e Istraziti utjecaj TikTok oglasavanja (emocionalna, zabavna i informativna
komponenta) na namjeru kupnje.

o Istraziti utjece li uocena korist TikTok druStvene mreZze na namjeru kupnje.

Istrazivacka pitanja usmjeravaju glavne ciljeve prema konkretnim pitanjima na koja se traze

odgovori:

e Na koji nacin jednostavnost koristenja druStvene mreze TikTok utjee na namjeru
kupnje?

e U kojoj mjeri predstavljanje proizvoda putem TikTok druStvene mreze utjeCe na
namjeru kupnje?

e Na koji nacin svijest o brendu putem TikTok drustvene mreZe utjeCe na namjeru

kupnje?
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e U kojoj mjeri TikTok TikTok oglasavanje (emocionalna, zabavna i informativna
komponenta) utje¢e na namjeru kupnje.

e U kojoj mjeri uocena korist TikTok drustvene mreZe utjece na namjeru kupnje.
Sukladno istrazivackim pitanjima postavljene su sljedece znanstvene hipoteze:

e HI: Jednostavnost koriStenja drustvene mreze TikTok pozitivno utjeCe na namjeru
kupnje.

e H2: Predstavljanje proizvoda putem TikTok drustvene mreze pozitivno utjeCe na
namjeru kupnje.

e H3: Svijest o brendu putem TikTok drustvene mreze pozitivno utjeCe na namjeru
kupnje.

e H4: TikTok oglasavanje (emocionalna, zabavna i informativna komponenta) ima
pozitivan utjecaj na namjeru kupnje.

e HS5: Uocena korist TikTok druStvene mreze ima pozitivna utjecaj na namjeru kupnje.

4.2. Metodologija istraZivanja

Kvantitativna metoda istrazivanja temelj je ovog diplomskog rada. Metoda ispitivanja
koriStena je za provedbu ovog istrazivanja, a instrument istrazivanja je anketni upitnik.
Anketa se temelji na prigodnom uzorku. Putem anketnog upitnika ispituju se stavovi i
percepcije drustvene mreze TikTok pri namjeri kupnje. Anketni upitnik safinjen je od 17
pitanja od kojih je prvo eliminacijsko, a podijeljen je u tri dijela. Eliminacijskim pitanjem
provjerava se da li ispitanici uopée koriste drustvenu mrezu TikTok. Prvi dio upitnika Cine
uvodna pitanja u kojima se ispituju navike koristenja druStvene mreze TikTok. Drugi dio
ankete sastoji se od tvrdnji vezanih uz jednostavnost koristenja, predstavljanje proizvoda
putem TikTok-a, svijest o brendu, uocenu korist i namjeru kupnje, a koje se temelje na
Likertovoj ljestvici u kojoj broj 1 oznacava ,,u potpunosti se ne slazem®, a broj 5 ,u
potpunosti se slazem*. Trec¢i dio upitnika sastoji se od socio-demografskih pitanja. Konstrukti
1 pitanja u anketnom upitniku preuzeti su iz prethodnih istraZzivanja autora: Martini i
suradnici®, Gesmundo®®, Ajaruo, Perater, Quicho, Etrata®’, Evania Harianto, Ellayawati®® i

Eka Sanjaya, Bakard Afifah i suradnici®’

65 Martini, B. L., K., Suardhika, N., Candra, Dewi, L., K.: op.cit, str. 170. — 180.
% Gesmundo, M., A.: op.cit, str. 140. — 152.
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Anketni upitnik kreiran je putem Google obrasca te je objavljen na raznim drustvenim
mrezama poput Instagrama, Facebook-a, WhatsAppa i dr.. IstraZivanje se provelo u periodu
od 20.04.2023. do 20.06.2023. godine te je prikupljeno ukupno 141 pravilno popunjena

anketa.

4.3. Rezultati istrazivanja

U ovom poglavlju analizirani su i prikazani podaci dobiveni provedenim
istrazivanjem. Rezultati se temelje na deskriptivnoj statistici, a prikazani su pomocu relativnih
udjela, aritmeticke sredine i standardne devijacije. U nastavku su graficki prikazani socio —

demografski podaci ispitanika. Grafikon 1 prikazuje spolnu strukturu ispitanika.

Grafikon 1 Spol ispitanika

Izvor: obrada autora

Podaci iz grafikona 1 prikazuju kako je u istrazivanju sudjelovalo 81% ispitanika

zenskog spola i 19% ispitanika muskog spola.

Grafikon 2 prikazuje dobnu strukturu ispitanika.

7 Ajaruo, C., J., G., Perater, K. A. S., Quicho, A., M., Etrata, Jr.: op. cit., str. 140 — 152.
%8 Evania, Harianto, E., F., Ellyawati, J.: op. cit., str. 13. - 23.
% Eka Sanjaya, D., Barkadm Afifah, N. i suradnici: op. cit., str. 76.-87.
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Grafikon 2 Dobna struktura ispitanika

M ispod 20

m20-29

m30-39
40-49

H 50-59

M iznad 60

Izvor: obrada autora

Podaci iz grafikona 2 prikazuju kako je najzastupljenija dobna skupina ispitanika ,,20-
29 koju ¢ini 74% ukupnog broja ispitanika. Nadalje, 13% ispitanika pripada dobnoj skupini
,»30-39, 9% skupini ispod 20 godina, 3% dobnoj skupini od ,,40-49, te 1% skupini ,,50-59°,
dok niti jedan ispitanik nije bio u dobnoj skupini iznad 60 godina.

Grafikon 3 prikazuju podatke vezane uz strukturu stupnja zavrSenog obrazovanja.

Grafikon 3 Stupanj zavrSenog obrazovanja

M oshovna skola

m srednja skola

m visa Skola
fakultet/preddiplomski studij

m fakultet/diplomski studij

m fakultet/poslijediplomski studij

Izvor: obrada autora

Iz grafikona 3 vidljivo je kako ¢ak 46% ispitanika ima zavrSenu srednju Skolu. Njih

25% ima zavrSen fakultet/preddiplomski studij, njih 18% fakultet/diplomski studij. ZavrSenu
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osnovnu Skolu ima 6% ispitanika, visu Skolu 4% ispitanika dok samo 1% ispitanika ima

zavrsen fakultet/poslijediplomski studij.

Grafikonom 4 prikazani su podaci vezani uz strukturu ispitanika s obzirom na njihov

radni status.

Grafikon 4 Radni status

B ucenik/student
M zaposlen/samozaposlen
M nezaposlen

ostalo (npr. umirovljenici,
kucanice)

Izvor: obrada autora

Iz podataka prikazanth u grafikonu 4 vidljivo je kako je cak 55%
zaposleno/samozaposleno. Njih 38% spada u skupinu ,,uc¢enik/student™ dok 4% njih pripada u

skupinu nezaposlenih a samo 3% njih pripada skupini ,,ostalo (umirovljenici, kucanice).

Grafikon 5 prikazuje strukturu ispitanika prema osobnih prihodima.

Grafikon 5 Osobni prihod
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B do 600 eur
M od 600 eur do 1000 eur
1 od 1000 eur do 1500 eur

vise od 1500 eur

Izvor: obrada autora

Podaci prikazani u grafikonu 5 daju uvid u strukturu ispitanika s obzirom na njihov
osobni prihod. Pregledom podataka vidljivo je kako najviSe ispitanika ima prihode do 600
eura, njih 44%. Sljedec¢a najbrojnija skupina jesu oni sa prihodom od 600 do 1000 eura koja
sacinjava 36% ispitanika. Njih 19% ima prihode u iznosu od 1000 do 1500 eura, dok samo

1% ispitanika ima prihode vece od 1500 eura.

U nastavku slijedi interpretacija podataka koji se odnose na jednostavnost koristenja,

predstavljanje proizvoda putem TikTok-a, svijest o brendu, uoc¢enu korist i namjeru kupnje.

U svrhu testiranja postavljenih hipoteza koristile su se analiza pouzdanosti.
korelacijska analiza te viSestruka regresijska analiza. Tablica 2 prikazuje prosjecne ocjene
jednostavnosti  koristenja drustvene mreze TikTok 1 pripadaju¢i koeficijent analize

pouzdanosti.
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Tablica 2 Jednostavnost koristenja drustvene mreza TikTok

VARIJBLA AS SD Cronbach's
alpha
JEDNOSTAVNOST KORISTENJA DRUSTVENE 0,849

MREZE TIKTOK

7. Koristenje drustvene mreze TikTok je jednostavno. 4,07 |1,09

8. Putem TikTok drustvene mreze lako je ocijeniti promovirani | 3,38 | 0,99

proizvod.

9. TikTok aplikaciju jednostavno je instalirati na mobilni | 4,40 | 1,05

uredaj.

UKUPNA PROSJECNA OCJENA 3,95 |0,92

Izvor: obrada autora

Iz tablice je vidljivo kako se ispitanici slazu sa navedenim tvrdnjama (AS= 3,95,
SD=0,92). Ispitanici se slazu sa tvrdnjom da je koriStenje drustvene mreze TikTok
jednostavno (AS=4,07, SD=1,09). Takoder se slazu sa tvrdnjom ,TikTok aplikaciju
jednostavno je instalirati na mobilni uredaj* (AS=4,40, SD=1,05). Medutim, neopredijeljeni
su u stupnju slaganja sa tvrdnjom ,Putem TikTok druStvene mreZze lako je ocijeniti
promovirani proizvod* (AS=3,38, SD=0,99).

U nastavku slijedi tablica 3 koja prikazuj prosjecne ocjene predstavljanja proizvoda

putem TikTok drustvene mreze i pripadajuci koeficijent analize pouzdanosti.

Tablica 3 Predstavljanje proizvoda putem TikTok drustvene mreze

VARIJBLA AS SD Cronbach's
alpha
PREDSTAVLJANJE PROIZVODA PUTEM TIKTOK 0,828

DRUSTVENE MREZE

10. Jednostavno je prepoznati proizvod koji se promovira | 3,73 | 1,02

putem TikTok drustvene mreze.

11. Originalnost proizvoda promoviranog putem TikTok | 3,42 | 1,09

drustvene mreZe jednostavno se prepoznaje.

12. Ponudena cijena u skladu je sa ponudenim proizvodom | 3,19 | 1,08

promoviranim putem TikTok drustvene mreze.

UKUPNA PROSJECNA OCJENA 3,45 |0,92

Izvor: obrada autora
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Ukupna prosjecna ocjena prikazuje kako su ispitanici neopredijeljeni u stupnju
slaganja sa tvrdnjama (AS=3,45, SD=0,92). Iz toga slijedi kako su ispitanici neopredijeljeni u
stupnju slaganja sa tvrdnjama ,,Originalnost proizvoda promoviranom putem TikTok
drustvene mreze jednostavno se prepoznaje” (AS= 3,42, SD= 1,09) i ,,Ponudena cijena u
skladu je sa ponudenim proizvodom promoviranim putem TikTok druStvene mreze* (AS=
3,19, SD= 1,08). Ispitanici se slazu sa tvrdnjom kako je jednostavno prepoznati proizvod koji

se promovira putem TikTok drustvene mreze (AS=3,73, SD=1,02).

Tablica 4 u nastavku prikazuje prosjecne ocjene svijesti ispitanika o brendu putem

TikTok druStvene mreZe i pripadajuci koeficijent analize pouzdanosti.

Tablica 4 Svijest o brendu putem TikTok drustvene mreze

VARIJABLA AS SD Cronbach's
alpha

SVIJEST O BRENDU PUTEM TIKTOK DRUSTVENE 0,899

MREZE

13. Vidio/la sam brojne brendove koji koriste TikTok. 4,01 1,11

14. Vido/la sam da popularni brendovi koriste TikTok za | 4,04 | 1,14

promociju svojih brendova.

15. Znam sve brendove koje sam vidio/la na TikToku. 2,62 1,08

16. Brend moze lako privu¢i moju paznju ako koristi TikTok. | 3,12 | 1,24

17. Upoznat/a sam s brendovima koje gledam na TikToku. 3,25 | 1,06

18. Zbog TikToka sam postao/la svjestan/a brendova za koje | 3,14 | 1,30

nisam bio svjestan/na.

19. TikTok je platforma koja moze pomo¢i brendovima u | 3,74 | 1,18

podizanju svijesti.

UKUPNA PROSJECNA OCJENA 3,42 | 0,92

Izvor: obrada autora

Iz tablice koja prikazuje tvrdnje vezane uz nezavisnu varijablu ,,Svijest o brendu
putem TikTok drustvene mreze™ vidljivo je kako su ispitanici neopredijeljeni u stupnju
slaganja sa navedenim tvrdnjama (AS=3,42, SD=0,92). Neopredijeljeni su u stupnju slaganja
sa tvrdnjama kako znaju sve brendove koje su vidjeli na TikToku (AS=2,62, SD=1,08), kako
brend moze lako privuci njihovu paznju ako koristi TikTok (AS=3,12, SD=1,24), da su
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upoznati sa brendovima koje gledaju na TikToku (AS=3,25, SD=1,06) te da su zbog TikToka
postali svjesni brendova za koje nisu bili svjesni prije (AS=3,14, SD=1,30). Medutim, slazu se
sa tvrdnjama da su vidjeli brojne brendove koji koriste TikTok (AS=4,01, SD=1,11), da su
vidjeli da popularni brendovi koriste TikTok za promociju svojih brendova (AS=4,04,
SD=1,14) te da je TikTok platforma koja moze pomo¢i brendovima u podizanju svijesti
(AS=3,74, SD=1,18).

Tablica 5 u nastavku prikazuje prosjecne ocjene stavova ispitanika prema TikTok
oglasavanju (emocionalna, zabavna i informativna komponenta) i pripadajuci koeficijent

analize pouzdanosti.
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Tablica 5 TikTok oglaSavanje (emocionalna, zabavna i informativna komponenta)

VARIJABLA AS SD Cronbach's
alpha
TIKTOK OGLASAVANJE (EMOCIONALNA, 0,911

ZABAVNA I INFORMATIVNA KOMPONENTA)

20. Vjeruyjem brendovima koji promoviraju svoje | 2,67 | 0,92

proizvode/usluge na TikTok druStvenoj mreZi.

21. Smatram da su TikTok promotivne aktivnosti | 3,20 1,06

informativne 1 u¢inkovite.

22. Koristim TikTok druStvenu mrezu kako bi dobio/la | 2,76 | 1,08

autenti¢ne recenzije proizvoda.

23. Trazim preporuke za brendove i proizvode putem TikTok | 2,79 | 1,13

drustvene mreze.

24. Otkrio/la sam nove proizvode/brendove na TikToku. 3,52 | 1,13

25. Vise vjeryjem recenzijama proizvoda od ljudi koji dijele | 3,10 | 1,29
svoja iskustva na TikToku nego promotivnim aktivnostima

brenda.

26. Kada vidim da ljudi koriste odredeni proizvod na | 3,06 | 1,12

TikToku, to mi odmah privuce pozornost.

27. Obicno gledam TikTok promotivne videe kada imaju | 3,07 | 1,16

puno pozivitnih komentara.

28. Broj lajkova utjeCe na moju motivaciju da pogledam | 2,82 | 1,34

TikTok promotivni video.

29. Postajem zainteresiran kada puno ljudi dijeli TikTok | 2,99 | 1,29

promotivni video.

30. Lajkam TikTok promotivne videe. 2,89 | 1,28

31. Komentiram promotivne videozapise TikToka. 1,86 | 1,01

32. Dijelim TikTok videozapise sa zanimljivim sadrzajem | 2,67 | 1,47

putem drugih drustvenih mreza.

UKUPNA PROSJECNA OCJENA 2,88 |0,82

Izvor: Obrada autora

Ukupna prosjecna ocjena prikazuje kako su ispitanici neopredijeljeni u stupnju

slaganja sa navedenim tvrdnjama (AS= 2.88, SD= 0,82). Iz rezultata prikazanih u tablici
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zakljucuje se kako su ispitanici neopredijeljeni u stupnju slaganja sa tvrdnjama ,,Vjerujem
brendovima koji promoviraju svoje proizvode/usluge na TikTok druStvenoj mrezi* (AS=2,67,
SD= 0,92), ,,Smatram da su TikTok promotivne aktivnosti informativne i ucinkovite*
(AS=3,20, SD=1,06), ,Koristim TikTok drustvenu mrezu kako bi dobio/la autenti¢ne
recenzije proizvoda“ (AS= 2,76, SD= 1,08), ,,Trazim preporuke za brendove i proizvode
putem TikTok drustvene mreze“ (AS= 2,79, SD= 1,13), ,,ViSe vjerujem recenzijama
proizvoda od ljudi koji dijele svoja iskustva na TikToku nego promotivnim aktivnostima
brenda“ (AS=3,10, SD=1,29), ,,Kada vidim da ljudi koriste odredeni proizvod na TikToku, to
mi odmah privuc¢e pozornost* (AS=3,06, SD=1,12), ,,Obicno gledam TikTok promotivne
videe kada imaju puno pozivitnih komentara“ (AS= 3,07, SD= 1,16), ,,Broj lajkova utjece na
moju motivaciju da pogledam TikTok promotivni video* (AS=2,82, SD=1,34), ,,Postajem
zainteresiran kada puno ljudi dijeli TikTok promotivni video,” (AS= 2,99, SD= 1,29), ,,
Lajkam TikTok promotivne videe* (AS=2,89, SD= 1,28) te ,,Dijelim TikTok videozapise sa
zanimljivim sadrzajem putem drugih drustvenih mreza*“ (AS=2,67, SD=1,47). Ispitanici se
slazu sa tvrdnjom kako su otkrili nove brendove na TikToku (AS=3,52, SD= 1,13). Medutim,

ne slazu se sa tvrdnjom da komentiraju TikTok promotivne videozapise (AS=1,86, SD=1,01).

U nastavku tablica 6 prikazuje prosjecne ocjene stavova ispitanika prema uocenoj

koristi TikTok drustvene mreze te pripadajuci koeficijent analize pouzdanosti.

Tablica 6 Uocena korist TikTok drustvene mreze

VARIJABLA AS SD Cronbach's
alpha

UOCENA KORIST TIKTOK DRUSTVENE MREZE 0,919

33. Drustvena mreza TikTok poboljsava pretrazivanje | 3,29 1,07

proizvoda i njihovu kupnju.

34. Drustvena mreza TikTok omogucuje mi brze | 3,11 1,10

pretrazivanje i kupnju proizvoda.

35. Koristenje TikTok drustvene mreze povecava | 3,14 1,05

ucinkovitost, jer su pretraga proizvoda i kupnja brzi.

36. TikTok je koristan za pretrazivanje i kupnju proizvoda. 3,18 1,08

37. Kada su mi potrebne informacije, informacije mi daje | 2,85 1,21

TikTok dru$tvena mreza.

UKUPNA PROSJECNA OCJENA 3,11 0,96

Izvor: obrada autora
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Iz ukupne prosjecne ocjene vidljivo je kako su ispitanici neopredijeljeni u stupnju
slaganja sa nezavisnom varijablom ,,Uocena korist TikTok drustvene mreze“. Neopredijeljeni
su u stupnju slaganja sa tvrdnjom kako TikTok poboljsava pretrazivanje proizvoda i njihovu
kupnju (AS=3,29, SD=1,07), omoguéuje brze pretrazivanje i kupnju proizvoda (AS= 3,11,
SD= 1,10) te povecava ucinkovitost jer su pretraga proizvoda i kupnja brzi (AS= 3,14, SD=
1,05). Takoder su neopredijeljeni u stupnju slaganja sa tvrdnjom kako je TikTok koristan za
pretrazivanje i kupnju proizvoda (AS=3,18, SD=1,21), te kada su im potrebne informacije,

informacije im daje TikTok drustvena mreza (AS=2,85, SD=1,21).

Tablica 7 prikazuje prosjecne ocjene namjere kupnje i pripadajuci koeficijent analize

pouzdanosti.

Tablica 7 Namjera kupnje

VARIJABLA AS SD Cronbach's
alpha
NAMJERA KUPNJE 0,866

38. Smatram da je dobar izbor kupovati proizvode | 2,84 0,88

promovirane na TikToku.

39. Razmotrit ¢u kupnju proizvoda promoviranih na | 3,20 0,99
TikToku.
40. U budu¢nosti zelim kupovati proizvode promovirane na | 2,82 0,95
TikToku-

41. Dat ¢u prednost proizvodima promoviranih na TikToku. | 2,56 0,99

UKUPNA PROSJECNA OCJENA 2,85 0,81

Izvor: obrada autora

Iz ukupne prosjecne ocjene vidljivo je kako su ispitanici neopredijeljeni u stupnju
slaganja sa tvrdnjama vezanim uz zavisnu varijablu ,,Namjera kupnje*. Neopredijeljeni su u
stupnju slaganja sa tvrdnjom da smatraju kako je dobar izbor kupovati proizvode promovirane
na TikToku (AS=2,84, SD=0,88), da ¢e razmotriti kupnju proizvoda promoviranih na
TikToku (AS=3,20, SD=0,99), kako u buducnosti Zele kupovati proizvode promovirane na
TikToku (AS=2,82, SD=0,95) te kako ¢e dati prednosti proizvodima promoviranima na
TikToku (AS=2,56, SD= 0,99).
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Vrijednosti Cronbach alpha koeficijenata su prihvatljive za sve konstrukte. Naime, sve
vrijednosti veée su od 0,707° §to ukazuje na prihvatljivu odnosno visoku pouzdanost mjerenja

pojedinih konstrukata.

U cilju dokazivanja hipoteza, provedene su korelacijska i viSestruka regresijska

analiza.
Tablica 8 prikazuje rezultate dobivene korelacijskom analizom.

Tablica 8 Korelacijska analiza

Jednostavnost Predstavljanje Svijest o TikTok Uocena Namjera
koriStenja proizvoda brendu oglasavanje korist kupnje
Jednostavnost |
koriStenja
Predstavljanje
0,707 1
proizvoda
Svijest o
0,633 0,621 1
brendu
TikTok
0,403 0,548 0,598 1
oglasavanje
Uocena
0,367 0,501 0,501 0,596 1
Korist
Namjera
0,354 0,576 0,529 0,725 0,666 1
kupnje

Izvor: obrada autora

Korelacijskom analizom utvrdena je umjerena i statisticki znacajna povezanost izmedu
varijabli ,,jednostavnost koriStenja“ i ,,namjera kupnje* (r=0,354, p<0,05). Utvrdena je snazna
1 statistiCki znacajna povezanost izmedu varijabli ,,predstavljanje proizvoda®“ i ,,namjera
kupnje* (r=0,576, p<0,05). Nadalje, utvrdena je snazna i statisticki znacCajna povezanost
izmedu varijabli ,,svijest o brendu“ i ,,namjera kupnje“ (r=0,539, p<0,05). Izmedu varijabli
,»T1kTok oglasavanje (emocionalna, zabavna i informativna komponenta)*“ i ,,namjera kupnje
utvrdena je snazna 1 statisticki znacajna povezanost (r=0,725, p<0,05). Takoder,
korelacijskom analizom utvrdena je snazna i statisticki znacajna povezanost izmedu varijabli

,uocena korist™ i ,,namjera kupnje* (r=0,666, p<0,05).

U tablici 9 prikazuju se podaci visestruke regresijske analize.

70 Nunnally, J. C., Bernstein, 1. H., Psychometric Theory, New York: McGraw-Hill, 1994., str. 265.
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Tablica 9 ViSestruka regresijska analiza

Pokazatelji

Koeficijent multiple korelacije R 0,800

Koeficijent determinacije? 0,640

Prilagodeni R? 0,627

Standardna pogreska 1,968

F-omjer 48,003

Znacajnost 0,000

Nezavisne varijable B t Sig.

Konstanta 1,667 2,036 0,043

Jednostavnost koriStenja -0,172 -1,867 0,064

Predstavljanje proizvoda 0,320 3,149 0,002

Svijest 0 brendu 0,025 0,641 0,523

TikTok oglasavanje (emocionalna,
zabavna i informativna 0,129 5,862 0,000
komponenta)

Uocena Kkorist 0,209 4,625 0,000

Izvor: obrada autora

Provodenjem regresijske analize utvrduje se moze li se temeljem jednostavnosti
koriStenja, predstavljanja proizvoda, svijesti o brendu, TikTok oglasavanja (emocionalna,
zabavna i informativna komponenta) i uocene koristi TikTok druStvene mreze predvidjeti
namjera kupnje. U promatranom regresijskom modelu utvrdeno je da kombinacija nezavisnih
varijabli statisticki znaCajno predvida zavisnu varijablu (F=48,003; p<0,05). Pri tome,
predstavljanje proizvoda (8=0,320; p<0,05), TikTok oglasavanje (emocionalna, zabavna i
informativna komponenta) (8=0,129; p<0,05) i uocena korist (3=0,209; p<0,05) objasnjavaju
64% varijacije u namjeri kupnje. Varijable: jednostavnost koristenja (8=-0,172; p>0,05) i
svijest o brendu (8=0,025; p>0,523) imaju vrlo mali utjecaj na namjeru kupnje te one nisu

statisticki znacajne.

S obzirom na interpretaciju rezultata slijedi zaklju¢ak o (ne)dokazanosti hipoteza.
Hipoteza H2, koja glasi: Predstavljanje proizvoda putem TikTok drustvene mreze pozitivno
utjece na namjeru kupnje je potvrdena. Nadalje, dokazana je i hipoteza H4, koja glasi: TikTok
oglasavanje (emocionalna, zabavna i informativna komponenta) ima pozitivan utjecaj na
namjeru kupnje, . Takoder je potvrdena i hipoteza HS5 koja glasi: Uocena korist TikTok
druStvene mreze ima pozitivan utjecaj na namjeru kupnje. S druge strane, hipoteza H1 koja
glasi: Jednostavnost koriStenja drustvene mreze TikTok ima pozitivan utjecaj na namjeru
kupnje nije potvrdena. Takoder, hipoteza H3, koja glasi: Svijest o brendu putem TikTok

drustvene mreze ima pozitivan utjecaj na namjeru kupnje, nije potvrdena.
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4.4. Ograni¢enja provedenog istraZivanja i preporuke za buduca
istraZivanja

Analizom ispitivanja provedeno istrazivanje rezultiralo je konkretnim i objektivnim
podacima, a sve u svrhu dolaska do spoznaja stavova i percepcija druStvene mreze TikTok pri
donosenju odluke o kupnji. Navodi se nekoliko ogranicenja s kojima je provedeno istraZivanje
suo¢eno. Prvo ograni¢enje odnosi se na jo§ nedovoljnu uporabu relativno nove aplikacije
TikTok u Republici Hrvatskoj te otezanog prikupljanja anketnih upitnika. U razdoblju od dva
mjeseca prikupljen je 141 anketni upitnik pa su rezultati dobiveni ovim istrazivanjem
indikativni, te se sugerira provodenje istrazivanja i van granica Republike Hrvatske kako bi se
mogla prikupiti veca koli¢ina upitnika koja bi potencijalno mogla rezultirati
reprezentativnijim uzorkom. Drugo ogranienje veze se uz neravnomjernost ispitanika u
spolu, odnosno, vecina ispitanika je Zenskog spola. Zadnje ogranicenje veze se uz
subjektivnost prilikom odgovaranja. To se podrazumijevalo i prije provodenja samog procesa
istrazivanja s obzirom da je za instrument istrazivanja koriSten anketni upitnik. Svaki
pojedinacni ispitanik ima subjektivno misljenje o pojavama, a metodom ispitivanja temeljenih
na subjektivnim stajaliStima u konacnici se nastoji do¢i do objektivnih zakljucaka. Dijeljenje
anketa iskljucivo putem drustvenih mreza ne ukljucujuéi druge digitalne platforme Cini trece

ograni¢enje, kao i nedostatak financijskih sredstava za detaljnije istrazivanje.

Prvi prijedlog za buduca istrazivanja odnosi se na sastavljanje anketa na engleskom
Subjektivnost u odgovaranju je nemoguce iskljuciti, ali provodenjem osobnog ispitivanja
moguce je isti svesti na minimum. Osobnim ispitivanjem izmedu anketara i ispitanika postoji
izravna veza, te se sve nedoumice rjeSavaju na licu mjesta. Osim osobnog ispitivanja
preporuka je da se provode i druge metode poput intervjua, fokus grupe i dr.. Zadnja
preporuka za buduca istrazivanja odnosi se na uporabu i drugih digitalnih platformi poput
studentskih web portala i web stranica fakulteta koji bi mogli podijeliti ankete medu

studentima.

4.5. Rasprava

Provedenim istrazivanjem dokazano je kako stavovi i percepcije druStvene mreze
TikTok znacajno utjecu na donosenje odluke o kupnji. U istrazivanju je sudjelovalo najvise

ispitanika Zenskog spola, dok je najveci broj ispitanika u dobi od 20 do 29 godina. Najveéi

49



broj ispitanika su zaposleni/samozaposleni Ciji je stupanj obrazovanja srednja skola, a ¢ija su
primanja u najve¢oj mjeri iznosila do 600 eura. Temeljem prikupljenih podataka 69,5%
ispitanika svakodnevno koristi drustvenu mrezu TikTok na kojoj provodi manje od sat
vremena. TikTok u najve¢oj mjeri koriste zbog pretrazivanja zanimljivog sadrzaja (82,3%),

komunikacije i zabave (36,2%) te kreiranja zanimljivog sadrZaja (9,9%).

U kontekstu utvrdivanja utjecaja jednostavnosti koristenja drustvene mreze TikTok na
namjeru kupnje, navedena veza nije dokazana. PremaMartini, Suardhika i Candra Dewi,
jednostavnost koriStenja druStvene mreze TikTok pozitivno utje¢e na namjeru kupnje.”!
Indarwati i suradnici takoder su potvrdili kako jednostavnost koristenja drustvene mreze

TikTok ima pozitivan utjecaj na namjeru kupnje.”

Kada je rijec¢ o predstavljanju proizvoda putem TikTok drustvene mreZe ispitanici su
neopredijeljeni u stupnju slaganja sa tvrdnjama kako originalnost proizvoda promoviranom
putem TikTok drustvene mreze jednostavno se prepoznaje te kako je ponudena cijena u
skladu sa ponudenim proizvodom promoviranim putem TikTok drustvene mreze, medutim
slazu se sa tvrdnjom kako je jednostavno prepoznati proizvod koji se promovira putem
TikTok drustvene mreze. Autori Martini, Suardhika i Candra Dewi utvrdili su kako ne postoji
pozitivan utjecaj predstavljanja proizvoda putem TikTok drustvene mreZze i namjere kupnje.’3
Medutim, ovo istrazivanje dokazalo je kako predstavljanje proizvoda putem TikTok drustvene

mreze ima pozitivna utjecaj na namjeru kupnje te je potvrdena hipoteza H2.

Nadalje, sukladno rezultatima istrazivanja, ispitanici su neopredijeljeni u stupnju
slaganja sa tvrdnjama kako znaju sve brendove koje su vidjeli na TikToku, kako brend moze
lako privuéi njihovu paznju ako koristi TikTok, da su upoznati sa brendovima koje gledaju na
TikToku te da su zbog TikToka postali svjesni brendova za koje nisu bili svjesni prije.
Medutim, slazu se sa tvrdnjama da su vidjeli brojne brendove koji koriste TikTok, da su
vidjeli da popularni brendovi koriste TikTok za promociju svojih brendova te da je TikTok
platforma koja moze pomo¢i brendovima u podizanju svijesti. Autorica Gesmundo potvrdila
je pozitivan utjecaj svijesti o brendu putem TikTok druStvene mreZe na namjeru kupnje.’*
Autori Nurjannah i Surianto takoder su dokazali kako svijet o brendu ima pozitivan utjecaj na

namjeru kupnje.”” Sukladno navedenom, ovo istrazivanje nije pokazalo iste rezultate te se

7! Martini, B. L., K., Suardhika, N., Candra, Dewi, L., K., op. cit., str. 179.
2 Indarwati, T., A. i suradnici, op.cit. str 26.

73 Martini, B. L., K., Suardhika, N., Candra, Dewi, L., K., op. cit., str. 178.
74 Gesmundo, M., A., op. cit., str 357.

75 Nurjannah, A., Surianto, A., op. cit., str. 657.
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odbacuje H3 prema kojoj svijest o brendu putem TikTok drusStvene mreZe nema pozitivan

utjecaj na namjeru kupnje.

Kada je rije¢ o TikTok oglasavanju (emocionalna, zabavna i informativna
komponenta) ispitanici su neopredijeljeni u stupnju slaganja sa tvrdnjama kako vjeruju
brendovima koji promoviraju svoje proizvode/usluge na TikTok druStvenoj mrezi, smatraju
da su TikTok promotivne aktivnosti informativne i ucinkovite, da koriste TikTok druStvenu
mrezu kako bi dobili/la autenti¢ne recenzije proizvoda, kako traze preporuke za brendove i
proizvode putem TikTok drustvene mreZe, viSe vjeruju recenzijama proizvoda od ljudi koji
dijele svoja iskustva na TikToku nego promotivnim aktivnostima brenda, kada vide da ljudi
koriste odredeni proizvod na TikToku, to im odmah privu¢e pozornost, obicno gledaju
TikTok promotivne videe kada imaju puno pozivitnih komentara, broj lajkova utjeCe na
njihovu motivaciju da pogledaju TikTok promotivni video, postaju zainteresirani kada puno
ljudi dijeli TikTok promotivni video, da lajkaju TikTok promotivne videe, te dijele TikTok
videozapise sa zanimljivim sadrzajem putem drugih drustvenih mreza. Ispitanici se slazu sa
tvrdnjom kako su otkrili nove brendove na TikToku. Medutim, ne slazu se sa tvrdnjom da
komentiraju TikTok promotivne videozapise. Prema autoru Ajaruo i suradnicima postoji
pozitivna veza izmedu TikTok oglasavanja (emocionalna, zabavna 1 informativna
komponenta) i namjere kupnje.”® Takoder, prema istraZivanjima autora Darmatam i
Erdiansyah postoji pozitivan utjecaj TikTok oglasavanja na namjeru kupnje.”” Sukladno
navedenom i ovo istrazivanje je pokazalo sli¢ne rezultate zbog Cega je potvrdena hipoteza H4
prema kojoj TikTok oglaSavanje (emocionalna, zabavna i informativna komponenta) ima

pozitivan utjecaj na namjeru kupnje.

U kontekstu uocene koristi TikTok drustvene mreze, ispitanici su neopredijeljeni u
stupnju slaganja sa tvrdnjom kako TikTok poboljSava pretrazivanje proizvoda i njihovu
kupnju, omogucuje brze pretrazivanje i kupnju proizvoda te povecava ucinkovitost jer su
pretraga proizvoda i kupnja brzi. Takoder su neopredijeljeni u stupnju slaganja sa tvrdnjom
kako je TikTok koristan za pretrazivanje i kupnju proizvoda te kada su im potrebne
informacije, informacije im daje TikTok druStvena mreza. Autorice Evania Harianto i
Ellyawati u provodenju svog istrazivanja nisu dokazale postojanje pozitivhe veze izmedu

uocene koristi TikTok drustvene mreze i namjere kupnje.”® Medutim, ovo istraZivanje je

76 Ajaruo, C., J., G., Perater, K. A. S., Quicho, A., M., Etrata, Jr, op. cit., str. 148.
77 Darmatam, M., Erdiansyah, R., op. cit., str. 890.
78 Evania Harianto, E., F., Ellyawati, J., op. cit., str. 18.
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dokazalo kako uocena korist TikTok drustvene mreze ima pozitivan utjecaj na namjeru

kupnje te je potvrdena hipoteza HS.

U konacnici, ispitanici su neopredijeljeni u stupnju slaganja sa tvrdnjom da smatraju
kako je dobar izbor kupovati proizvode promovirane na TikToku, da ¢e razmotriti kupnju
proizvoda promoviranih na TikToku, kako u budu¢nosti zele kupovati proizvode promovirane

na TikToku te kako ¢e dati prednosti proizvodima promoviranima na TikToku.

Iz dobivenih rezultata proizlaze prijedlozi za unaprjedenje marketinskih aktivnosti. S
obzirom na koristi koje poduzeéa imaju kako od ostalih drustvenih mreza, tako i od drustvene
mreze TikTok, posebno je vazno za njihovo poslovanje kreiranje i objavljivanje kvalitetnog i
zanimljivog sadrzaja na istima. To zna¢i da poduze¢a moraju usmjeriti svoje marketinske
napore druStvenim medijima, osigurati kvalitetno predstavljanje svog proizvoda/usluge te na
taj nacin stvarati svijest o vlastitom brendu. Uz to potrebno je suradivati sa utjecajnim
osobama kako bi se privukla pozornost potrosaca. Nadalje, a kako bi se privukla pozornost
potrosaca potrebno je stvarati takav sadrzaj koji ¢e kod potrosaca izazvati emocionalnu
reakciju, zabaviti ga i informirati. Samo sa takvim poslovanjem ¢e i poduzeca i potrosaci
uociti korist drustvene mreze TikTok, te ¢e se u velikoj mjeri putem iste utjecati na namjeru

kupnje kod potrosaca.
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ZAKLJUCAK

Drustvene mreze predstavljaju neizostavno sredstvo komunikacije u promociji
proizvoda i usluga, a TikTok kao najbrze rastuca druStvena mreza postavila se kao glavna
tema istrazivanja — fenomen drustvene mreze TikTok i njegov utjecaj na potrosacevu namjeru
kupnje. Novi, suvremeni potrosaci imaju sve manje vremena radi ubrzanog nacina zZivota te se
druStvene mreze postavljaju kao sredstvo nadoknade socijalnih potreba koje pruza sve
aktualne informacije, vijesti i podatke. Upravo zato marketinski stru¢njaci sve vecu paznju
pridaju promotivnim aktivnostima putem drustvenih mreza kako bi utjecali na potrosace i
njihovu namjeru kupnje. Drustvene mreZze uz sve svoje nedostatke pruzaju mnogobrojne
prednosti u vidu davanja povratnih informacija, dvosmjerne komunikacije, recenzija i
misljenja drugih kupaca, 24-satnu dostupnost koje od potencijalnih kupaca kreiraju stalne te

utjecu na njihov proces donosenja odluke o kupnji.

Provedenim empirijskim istrazivanjem otkrivena su i iznesena odredena saznanja o
stavovima i percepciji drustvene mreze TikTok na donoSenje odluke o kupnji. Konkretno,
istrazivani su jednostavnost koriStenja, predstavljanje proizvoda, svijest o brendu, TikTok
oglasavanje (emocionalna, zabavna i informativna komponenta) i uocena korist druStvene
mreze TikTok na namjeru kupnje. Kao obiljezja uzorka izdvajaju se ispitanici Zenskog spola
sa navrSenih 20 do 29 godina sa zavrSenom srednjom S$kolom. Veéina njih je u statusu
zaposlen/samozaposlen sa prosjec¢nim mjese¢nim primanjima do 600 eura. Vecina ispitanika
svakodnevno koristi drustvenu mrezu TikTok na kojoj provodi manje od sat vremena. TikTok
u najvecoj mjeri koriste zbog pretrazivanja zanimljivog sadrzaja, komunikacije i zabave te

kreiranja zanimljivog sadrzaja .

Istrazivanje stavova i percepcije drustvene mreze TikTok pri donosenju odluke
o kupnji provedeno je metodom ispitivanja, a kao instrument istraZivanja koristen je anketni
upitnik. Provedenim empirijskim istrazivanjem dokazano je kako predstavljanje proizvoda
putem TikTok druStvene mreze, TikTok oglasavanje (emocionalna, zabavna i informativna
komponenta) i uocena korist TikTok druStvene mreze imaju pozitivan utjecaj na namjeru
kupnje. Medutim, jednostavnost koriStenje drustvene mreze TikTok i svijest o brendu putem

TikTok druStvene mreZe nemaju pozitivan utjecaj na namjeru kupnje.

Istrazivanje navodi i1 nekoliko ogranicenja. Prvo ogranicenje odnosi se na jo$

nedovoljnu uporabu relativno nove aplikacije TikTok u Republici Hrvatskoj te otezanog
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prikupljanja anketnih upitnika. Drugo ograni¢enje veze se uz subjektivnost prilikom
odgovaranja. To se podrazumijevalo i prije provodenja samog procesa istrazivanja s obzirom
da je za instrument istrazivanja koriSten anketni upitnik. Svaki pojedinacni ispitanik ima
subjektivno misljenje o pojavama, a metodom ispitivanja temeljenih na subjektivnim
stajaliStima u konacnici se nastoji do¢i do objektivnih zaklju¢aka. Dijeljenje anketa iskljucivo
putem drustvenih mreza ne ukljucujuéi druge digitalne platforme Cini tre¢e ogranicenje, kao i
nedostatak financijskih sredstava za detaljnije istrazivanje. Jedan od prijedloga za buduca
istrazivanja odnosi se na sastavljanje anketa na engleskom jeziku kako bi se ukljucili i
inozemni ispitanici te povecao broj prikupljenih anketnih upitnika. Subjektivnost u
odgovaranju je nemoguce iskljuciti, ali provodenjem osobnog ispitivanja ga je moguce svesti
na minimum. Osobnim ispitivanjem izmedu anketara i ispitanika postoji izravna veza, te se
sve nedoumice tjeSavaju na licu mjesta. Posljednja preporuka za provodenje buducih
istrazivanja odnosi se na uporabu i drugih digitalnih platformi poput studentskih web portala i

web stranica fakulteta koji bi mogli podijeliti ankete medu studentima.

Naposljetku se donosi zakljucak kako je istrazivanje rezultiralo konkretnim podacima
koji se mogu koristiti kao smjernice za daljnja istrazivanja kojima se moze poboljsati uloga

drustvene mreZe TikTok prilikom donosenja odluke o kupnji.
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PRILOZI

Prilog 1.
ANKETNI UPITNIK
Postovani/e

Ovo istrazivanje provodi se sa svrhom prikupljanja informacija potrebnih za izradu
diplomskog rada na diplomskom studiju “Marketing u turizmu” pri Sveucili§tu u Rijeci,

Fakultet za menadzment u turizmu i ugostiteljstvu, Opatija.

Cilj ovog istrazivanja je utvrdivanje stavova i percepcije ispitanika prema drustvenoj mrezi
TikTok prilikom donoSenja odluke o kupnju. Anketni upitnik je anoniman. Ukoliko Zelite
pridonijeti ovom istrazivanju, molim Vas da izdvojite nekoliko minuta te iskreno odgovorite

na postavljena pitanja.

Unaprijed Vam se zahvaljujem na izdvojenom vremenu!
Za sva pitanja stojim na raspolaganju:

ds3722@fthm.hr

ELIMINACIJSKO PITANJE
1. Koristite i dru$tvenu mrezu TikTok?
a) Da

b) Ne

UVODNA PITANJA

2. Koristite 1i druStvene mreze?
a) Da

b) Ne
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3. Koliko vremena provodite na drustvenim mrezama?
a) Manje od 1 sat
b) Izmedu 1-3 sati
¢) [zmedu 3-5 sati

d) Vise od 5 sati

4. Koristite 1i svakodnevno dru$tvenu mrezu TikTok?
a) Da

b) Ne

5. Koliko vremena dnevno provodite na drustvenoj mrezi TikTok?
a) Manje od 1 sat
b) [zmedu 1-3 sati
¢) Izmedu 3-5 sati

d) Vise od 5 sati

6. U koju svrhu koristite drustvenu mrezu TikTok? (moguénost vise odgovora)
a) Za kreiranje zanimljivog sadrzaja

b) Za pretrazivanje zanimljivog sadrzaja

¢) Za komunikaciju i zabavu

d) Zbog posla

e) Ostalo:
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Molimo Vas da ocijenite nize navedene tvrdnje ocjenama od 1 do 5 pri ¢emu 1 znaci ,,u
potpunosti se ne slazem®, 2 ,,ne slazem se®, 3 ,,niti se slazem niti se ne slazem*, 4 ,slazem

se®, a 5 ,,u potpunosti se slazem*.

Jednostavnost koristenja

7. Koristenje drustvene mreZe TikTok je jednostavno.
8. Putem TikTok drustvene mreZe lako je ocijeniti promovirani proizvod.
9. TikTok aplikaciju jednostavno je instalirati na mobilni uredaj.

Predstavljanje proizvoda putem TikTok-a

10. Jednostavno je prepoznati proizvod koji se promovira putem TikTok drustvene mreze.
11. Originalnost proizvoda promoviranog putem TikTok drustvene mreze jednostavno

se prepoznaje.

12. Ponudena cijena u skladu je sa ponudenim proizvodom promoviranim putem TikTok
drustvene mreZe

Svijest o brendu

13. Vidio/la sam brojne brendove koji koriste TikTok.

14. Vidio/la sam da popularni brendovi koriste TikTok za promociju svojih proizvoda.
15. Znam sve brendove koje sam vidio na Tiktoku.

16. Brend moze lako privué¢i moju paznju ako koristi TikTok

17. Upoznat sam s brendovima koje gledam na TikToku.

18. Zbog Tiktoka sam postao/la svjestan/a brendova za koje nisam bio svjestan/a.

19. TikTok je platforma koja moze pomoci brendovima u podizanju svijesti

TikTok oglasavanje

20. Vjerujem brendovima koji promoviraju svoje proizvode/usluge na TikTok druStvenoj
mrezi

21. Smatram da su TikTok promotivne aktivnosti informativne i u¢inkovite

22. Koristim TikTok drustvenu mrezu kako bi dobio/la autenti¢ne recenzije proizvoda.
23. Trazim preporuke za brendove i proizvode putem TikTok drustvene mreze.

24. Otkrio/la sam nove proizvode/brendove na TikToku

25. Vise vjerujem recenzijama proizvoda od ljudi koji dijele svoja iskustva na TikToku
nego promotivnim aktivnostima brendova,

26. Kada vidim da ljudi koriste odredeni proizvod na TikToku, to mi odmah privuce
pozornost.

27. Obi¢no gledam TikTok promotivne videe kada imaju puno pozitivnih komentara

28. Broj lajkova utjece na moju motivaciju da pogledam TikTok promotivni video.

29. Postajem zainteresiran kada puno ljudi dijeli TikTok promotivni video.

30. Lajkam TikTok promotivne videe.

31. Komentiram promotivne videozapise TikTok-a.

32. Dijelim TikTok videozapise sa zanimljivim sadrzajem putem drugih druStvenih mreza.

Uocena korist

33. Drustvena mreza TikTok poboljSava pretrazivanje proizvoda i njihovu kupnju.
34. Drustvena mreza TikTok omogucuje mi brze pretrazivanje i kupnju proizvoda.
35. Koristenje TikTok drustvene mreze povecava ucinkovitost, jer su pretraga proizvoda i
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kupnja brzi.
36. TikTok je koristan za pretrazivanje i kupnju proizvoda.
37. Kada su mi potrebne informacije, informacije mi daje TikTok druStvena mreza.

Namjera kupnje

38. Smatram da je dobar izbor kupovati proizvode promovirane na TikTok-u.
39. Razmotrit ¢u kupnju proizvoda promoviranih na TikTok-u

40. U budu¢nosti ¢u ponovno kupovati proizvode promovirane na TikTok-u
41. Dat’ ¢u prednost kupnji proizvoda promoviranih na TikTok-u.

SOCIO-DEMOGRAFSKI PODACT:
42. Spol: M/Z

43. Dobna skupina:

a ispod 20

b. 20-29

C. 30-39

d. 40-49
50-59

f. iznad 60

44. Najvisi stupanj zavrSenog obrazovanja:

a osnovna $kola

b. srednja Skola

c. visa Skola

d. fakultet/preddiplomski studij
fakultet/diplomski studij

f. fakultet/poslijediplomski studij

45.. Radni status:

a ucenik/student,

b. zaposlen/samozaposlen

c. nezaposlen

d. ostalo ( npr. osobe u mirovini, ku¢anice)

46. Osobni prihod
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ISH

°

do 600 eur

od 600 eur do 1000 eur
od 1000 eur do 1500 eur
>1500 eur
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