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SAZETAK

Cilj je ovog rada istraziti utjecaj utilitarne i hedonisticke motivacije pojedinca na namjeru
pregledavanja (trazenje) proizvoda na druStvenim mrezama te utjecaj pregledavanja na
namjeru kupnje i usmene predaje. Na temelju prijasnjih istraZivanja izraden je konceptualni
okvir istrazivanja te su postavljene hipoteze, koje su se provjerile koristenjem metode
modeliranja strukturnih jednadzbi pomocu programa SPSS AMOS 26. Istrazivanje je
provedeno putem anketnog upitnika kojeg je ispravno popunio 251 ispitanik u Republici
Hrvatskoj. Prema dobivenim rezultatima promatrani ¢imbenici (pogodnosti drustvenih mreza,
dostupnost informacija, odabir proizvoda i prilagodeni oglasi) nisu pokazali znacajan
pozitivan utjecaj na utilitarnu motivaciju za pregledavanjem proizvoda na drustvenim
mrezama, dok su cimbenici (otkrivanje trendova, druzenje, avantura te autoritet i status)
pokazali znacajan pozitivan utjecaj na hedonisticku motivaciju za pregledavanjem proizvoda.
Utvrden je | znacajan pozitivan utjecaj pregledavanja proizvoda na drustvenim mrezama na
namjeru kupnje te na namjeru usmene predaje.

KLJUCNE RIJECI: utilitarna motivacija, hedonisti¢ka motivacija, online kupnja, drustvene
mreze, usmena predaja

*Ovo istrazivanje provedeno je kao dio Sireg istrazivanja u sklopu znanstveno-stru¢nog

projekta ,, Primjena integriranog marketinga u poslovanju malog i srednjeg poduzetnistva“,
Nositelj projekta je CRODMA - Hrvatska udruga za direktni i interaktivni marketing.
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RESEARCH OF THE INFLUENCE OF SOCIAL NETWORKS ON
PURCHASE INTENTION AND WORD OF MOUTH*

ABSTRACT

This paper aims to investigate the influence of utilitarian and hedonic motivation of an
individual on the intention to browse (search) for products on social networks and the influence
of browsing on the intention to purchase and word of mouth. Based on previous research, a
conceptual research framework was created and hypotheses were set, which were verified using
the structural equation modelling method using the SPSS AMOS 26 program. The research was
conducted through a questionnaire that was correctly filled out by 251 respondents in the
Republic of Croatia. According to the obtained results the observed factors (benefits of social
networks, availability of information, product selection and customized ads) did not show a
significant positive influence on the utilitarian motivation for browsing products on social
networks, while the factors (discovering trends, socializing, adventure, and authority and
status) showed a significant positive impact on the hedonic motivation to view the product. A
significant positive impact of viewing products on social networks on purchase intention and
word of mouth was also determined.

KEYWORDS: utilitarian motivation, hedonic motivation, online shopping, social networks,
word of mouth

*This research was conducted as part of a broader research within the scientific-professional
project ,, Integrated marketing in small and medium enterprises”. The project leader is
CRODMA - Croatian Association for Direct and Interactive Marketing.

1. UVOD

Drustvene mreZe, kao globalni komunikacijski fenomen (Grbavac i Grbavac, 2014), razli¢iti
autori i razliCito definiraju. Al-Essa i Yahia (2019) drustvene mreza promatraju kao skup
aplikacija koje sluze za povezivanje i zajednicko stvaranje te razmjenu i objavljivanje
informacija, dok ih Kaplan i Haenlein (2010) definiraju kao aplikacije na internetu koje su
dizajnirane na tehnologiji Web 2.0, a koja omogucéuje razmjenu informacija u obliku slika,
stranica, misli i sliéno. Pored navedenih razloga koristenja drustvenih mreza Mikalef i sur.
(2013) posebno isticu i upoznavanje novih ljudi i informiranje o trendovima i novostima.

Sve vecu upotrebu drustvenih mreza u poslovnom svijetu istice Dean (2021) navodeéi kako
40% od ukupnog broja korisnika interneta drustvene mreze koristi u poslovne svrhe, te da
kompanije koje u poslovanju primjenjuju drustvene mreze ostvaruju prednosti u odnosu na
ostale. Drustvene mreZe znacajne su i za oglasavanje i promociju razli¢itih proizvoda ili usluga
poduzeca (Grbavac i Grbavac, 2014), te efikasno sredstvo izravne komunikacije s klijentima i
potrosac¢ima (Tsimonis i Dimitriadis, 2014). Ono $to ih ¢ini marketingu posebno zanimljivima
je doseg marketinskih poruka koje su vidljive velikom broju korisnika (potencijalnih kupaca),
te mogucénost poticanja angaziranosti korisnika koja osigurava razvoj relevantnih marketinskih
strategija (Brakus, 2015).

Mnogi su autori drustvene mreze prepoznali i kao najbolju platformu za elektroni¢ku usmenu
predaju (e-WOM) (Canhoto i Clark, 2013), (Erkan, 2016). Potrosaci koji imaju namjeru kupnje
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odredenog proizvoda ili usluge traze relevantne informacije od ljudi koji su objavili svoje
iskustvo s kupnjom tog proizvoda ili usluge. Izravna recenzija, ocjena ili preporuka potrosaca
moze utjecati na odluku drugih potrosac¢a (Navitha i Vasantha, 2019). Time usmena predaja
putem drustvenih mreza itekako utje¢e na donosenje odluka o kupnji (Seo i sur., 2020).

Predmet ovog istrazivanje je utvrditi povezanost ili utjecaj drustvenih mreza na namjeru kupnje
i usmenu predaju. Temeljem pregleda dosadasnjih istrazivanja definirane su zavisne i nezavisne
varijable, konstruiran konceptualni model istrazivanja te predlozene hipoteze. Rad je podijeljen
u pet dijelova. Nakon uvodnog dijela i pregleda literature prikazuje se metodologija i rezultati
istrazivanja nakon cega slijedi zakljucak, ograni¢enja i smjernice za buduca istrazivanja kao
zavrs$ni dio rada.

2. PREGLED LITERATURE

Utilitarne i hedonisticke motivacije koje utjeCu na namjeru pregledavanja proizvoda na
drustvenim mrezam, te utjecaj pregledavanja proizvoda na namjeru kupnje i usmenu predaju
istrazivali su To i sur., (2007) i Mikalef i sur, (2013). Percipirane utilitarne vrijednosti koje su
autori istrazivali su: pogodnost, dostupnost informacija, prilagodenost oglasa i odabir
proizvoda, dok su percipirane hedonisti¢ke vrijednosti: otkrivanje trendova, avantura, druZenje
te autoritet i status. Temeljem njihovih modela istrazivanja formiran je i konceptualni okvir
ovog istrazivanja, koji se prikazuje slikom 1.

Slika 1. Konceptualni okvir istrazivanja
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2.1. UTILITARNA MOTIVACIJA

Utilitarno ponasanje potrosaca u kupnji vodeno je motivacijom i odredenim ciljem kojeg Zele
ispuniti. ,,Utilitarne motivacije tradicionalno se smatraju glavnim determinantama ponasSanja
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pri kupnji““ (Singh, 2014). Brojna istrazivanja utvrdila su pozitivan utjecaj utilitarne motivacije
na namjeru pregledavanja proizvoda putem drustvenih mreza (Arum i Sungmin, 2018), (Singh,
2014), (To i sur., 2007), (Vineyard, 2014), (Adi i sur., 2017). U skladu s dosada$njim
istrazivanjima predlozena je hipoteza H1.

H1: Utilitarna motivacija potrosaca ima pozitivan utjecaj na namjeru pregledavanja proizvoda
na druStvenim mrezama.

2.1.1. Pogodnosti drustvenih mreza

Rehman i sur. (2011) u svom istrazivanju zakljucuju da je kupnja putem interneta prakti¢nija i
jednostavnija od kupnje u fizickoj trgovini. Na tom tragu Chakraborty i Soodan (2019) takoder
zakljuéuju kako je pogodnost kupnje jedna od znacajnih pokretaca online kupnje. Pogodnost
internetske kupnje, prema Delafrooz i sur., (2009), ¢ine: jednostavnost pretrazivanja,
dostupnost, izbor, dobra cijena i Siri izbor prodajnih mjesta. Pored toga, potrosace kod internet
kupnje privlaci i dostupnost stranica 24/7, usteda vremena, moguénost usporedivanja cijena,
dostupnost informacija na web stranicama i usteda vremena za kupnju (Gilly i Wolfinbarger,
2011). U skladu s prijasnjim istrazivanjima predlozena je hipoteza H2.

H?2: Pogodnost drustvenih mreza pozitivno utjece na utilitarnu motivaciju potrosaca.
2.1.2. Dostupnost informacija

Uspjeh ili neuspjeh internetske kupnje ovisi i o koli¢ini informacija koja je dostupna na
internetu (Kim i Lennon, 2009). Karim (2013) u svom istraZivanju motiva koji poti¢u potrosace
na kupnju putem interneta, utvrduje kako je upravo dostupnost informacija vazan motivacijski
¢imbenik za donoSenje odluke o kupnji. Rezultati istraZivanja koje su proveli Chakraborty i
Soodan (2019) pokazuju znacajnu povezanost izmedu pristupa informacijama i utilitarne
motivacije za pregledavanjem proizvoda. Prema dosadasnjim istraZivanjima predlozena je
hipoteza H3.

H3: Dostupnost informacija ima pozitivan utjecaj na utilitarnu motivaciju potrosaca.
2.1.3. Odabir proizvoda

Internet trgovina omogucava prikaz veceg asortimana proizvoda, ¢ime potrosaci mogu lakse
pronaci proizvode za koje su zainteresirani (Jen-Hung i Yi-Chun, 2010). Prema istrazivanju
Arum i Sungmin (2018) odabir proizvoda ima pozitivan utjecaj na utilitarnu motivaciju za
pregledavanjem proizvoda na internetu. Prema dosadasnjim istrazivanjima predlozena je
hipoteza H4.

H4: Odabir proizvoda povezan je sa utilitarnom motivacijom potrosaca.

2.1.4. Prilagodeni oglasi

Osim dosega Siroke publike te veceg utjecaja na ciljanu publiku, prednost interneta oglasavanja
je i prilagodba potrebama i interesima korisnika (McKenzie, 2009). Kako za oglasavanje
poduzeca danas sve viSe koriste i druStvene mreze (Alalwan, 2018) prilagodba oglasavanja

podrazumijeva kreiranje personaliziranih oglase i ostvarivanje personaliziranog kontakta s
potrosac¢ima (Al Haj Eid i sur., 2020). Kumar i Sadarangani (2018) u svojem su istraZivanju
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utvrdili da prilagodeni oglasi znacajno utjeu na potrosaCevu utilitarnu motivaciju za
pretrazivanjem i kupnjom. Prema dosadasnjim istrazivanjima predlozena je hipoteza HS5.

H5: Prilagodeni oglasi imaju pozitivan utjecaj na utilitarnu motivaciju potrosaca.

2.2. HEDONISTICKA MOTIVACIJA

Singh (2014) navodi kako je kupnja putem interneta potrosac¢ima privla¢na zbog zabave, te da
se potrosaci Zele druziti i uzivati u kupnji (Singh, 2014). Razli¢ita istrazivanja utvrduju da
online kupnja potrosacima predstavlja uzitak (Babin i sur., 1994), ( Childers i sur., 2001),
(Holbrook i Hirschman, 1982). Na tom tragu Kim i Eastin (2011) istrazuju odnos izmedu
hedonisticke motivacije i namjere pretrazivanja na internetu, kao rezultat utvrduju kako je
hedonisticka motivacija snazan prediktor pretrazivanja informacija i impulsne kupnje. Takoder,
To i sur. (2007) istrazuju utjecaj hedonisticke motivacije na namjeru pregledavanja proizvoda
i namjeru kupnje putem interneta, te utvrduju da hedonisti¢ka motivacija ima izravan utjecaj na
namjeru trazenja proizvoda i usluga te neizravan utjecaj na namjeru kupnje. Autori takoder
utvrduju da na hedonisticku motivaciju utjeCu avantura te autoritet i status. U skladu s
dosadas$njim istrazivanjima predlozena je hipoteza H6.

H6: Hedonisticka motivacija pozitivno utjece na namjeru potrosaca za pregledavanjem
proizvoda putem drustvenih mreza.

2.2.1. Otkrivanje trendova

Otkrivanje trendova, prema Gunesh i Jugurnauth (2014), predstavlja proces kroz koji potrosaci
prolaze da bi utvrdili koji su novi trendovi u vezi proizvoda, usluga i robnih marki. Mikalef i
sur. (2013) navode da proces istraZivanja o trendovima potroSaima pruza odredeno
zadovoljstvo i potice hedonisti¢ke vrijednosti, odnosno da su korisnici koji traze nove trendove
vodeni hedonisti¢kim motivacijama. U skladu s prethodnim istraZivanjima predloZena je
hipoteza H7.

H7: Otkrivanje trendova ima pozitivan utjecaj na hedonisticku motivaciju potrosaca.

2.2.2. DruZenje

Razlidita su istrazivanja objasnjavala utjecaj drustvene interakcije 1 druzenja u procesu kupnje
(Stone, 1954), (Tauber, 1972), (Reynolds i Beatty, 1999). Pojavom drustvenih mreza korisnici
pocinju komunicirati putem njih te s drugima dijeliti svoje interese i iskustva o proizvodima i
uslugama (Chakraborty i Soodan, 2019). Prema istrazivanju koje su proveli Pateli i sur. (2013)
sudjelovanje u razgovoru s drugima tijekom pregledavanja (trazenja) proizvoda moglo bi podici
potroSacevu percipiranu hedonisticku vrijednost i motivirati ih na buduce pregledavanje i
kupnju. U skladu s prijasnjim istrazivanjima predlozena je hipoteza HS.

HS: DrusStvena interakcija ima pozitivan utjecaj na hedonisticku motivaciju potrosaca.

2.2.3. Avantura

Prema tvrdnji To 1 sur. (2007) avantura podrazumijeva susretanje potrosaca s ne¢im novim i
zanimljivim prilikom procesa kupnje. Avanturisticki aspekt kupnje moguce je definirati kao
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determinantu koja moze generirati hedonisti¢ku vrijednost kupnje. S time u vezi, pretraZivanje
proizvoda na novoj platformi moze razviti avanturisti¢ki osjecaj koji vodi prema donosSenju
odluke o kupnji (Gunesh i Jugurnauth, 2014). Rezultati istrazivanja koje su proveli Kumar i
Sadarangani (2018) pokazuju da avantura kao hedonisticki ¢imbenik ima znacajan utjecaj na
namjeru pregledavanja proizvoda, a do istog zakljucka dolaze i Vineyard (2014) te Gunesh i
Jugurnauth (2014). Prema dosada$njim istrazivanjima predlozena je hipoteza HO.

HY: Osjecaj avanture ima pozitivan utjecaj na hedonisticku motivaciju potrosaca.
2.2.4. Autoritet i status

Potrosaci koji kupuju putem interneta imaju izravnu kontrolu nad cijelim procesom kupnje od
pregledavanja i odabira proizvoda, do narudzbe i dostave (Parsons, 2002). Mikalef i sur. (2013)
naglasavaju kako autoritet i status potroSaca koji kupuju online proizlazi iz osjeéaja kontrole
nad tehnologijom. Razli¢ita su istrazivanja utvrdila znacajan utjecaj autoriteta i statusa na
hedonisticku motivaciju za pregledavanje proizvoda (Kumar i Yadav, 2021; Kumar i
Sadarangani, 2018; Arum i Sungmin, 2018). Temeljem prijasnjih istrazivanja predloZena je
hipoteza H10.

H10: Autoriteta i status imaju pozitivan utjecaj na hedonisticku motivaciju potrosaca.

2.3. PREGLEDAVANJE (TRAZENJE) PROIZVODA NA DRUSTVENIM MREZAMA

Putem drustvenih mreZa potrosaci pronalaze informacije o proizvodima i uslugama za koje su
zainteresirani, u tome se posebno istace generacija milenijalaca, gdje njih Sest od deset koristi
drustvene mreZe za istraZivanje proizvoda ili za kupnju (Kijek 1 sur., 2019). Povezanost
pretrazivanja proizvoda s namjerom kupnje utvrduje Zhang (2014) u svom istrazivanju, dok
Arum i Sungmin (2018) svojim istrazivanjem utvrduju da namjera pregledavanja proizvoda
putem druStvenih mreza ima pozitivan utjecaj na namjeru kupnje. Pozitivan utjecaj namjere
pretrazivanja proizvoda na potroSacevu namjeru kupnje utvrduju i druga istrazivanja (To i sur.,

2007), (Shim i sur, 2001), (Mikalef i sur., 2013).

Pojavom drustvenih mreZa elektronicka usmena predaja (¢eWom) postaje znacajan izvor za
prikupljanje informacija o proizvodima i uslugama (Adi i sur., 2017). Prema Buttle (1998)
usmena predaja ima mnogo veci utjecaj na donoSenje odluke o kupnji od drugih izvora utjecaja,
a kao razlog tome navodi se ¢injenica da se osobni izvori dozivljavaju pouzdanijima. Usmena
predaja moze pozitivno, ali i negativno utjecati na odluke potrosaca. Prema Pateli i sur. (2013),
usmena predaja (WOM) jedna je od najpouzdanijih izvora prijenosa informacija drugima, a koji
u velikoj mjeri utjeCe na potroSateve odluke o kupnji. Temeljem prijasnjih istrazivanja
predlozene su hipoteze H11. i H12.

H11: Pregledavanje proizvoda ima pozitivan utjecaj na namjerom kupnje.

H12: Pregledavanje proizvoda ima pozitivan utjecaj na usmenu predaju.
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3. METODOLOGIJA ISTRAZIVANJA
3.1. RAZVOJ MJERNE SKALE

Ovim istrazivanjem ispituje se utjecaj ¢imbenika na hedonisticku 1 utilitarnu motivaciju
korisnika da pregledavaju (traze) proizvode na drustvenim mrezama, te utjecaj pregledavanja
proizvoda na namjeru kupnje i usmenu predaju. Cimbenici &iji se utjecaj na utilitarnu
motivaciju ispituje su: pogodnosti drustvenih mreza, dostupnost informacija, odabir proizvoda
I prilagodeni oglasi, dok se ¢cimbenici utjecaja na hedonisticku motivaciju odnose na: otkrivanje
trendova, druzenje, avanturu, autoritet i status. Istrazivanje je temeljeno na modelima koje su u
svojem istrazivanju razvili i testirali To i sur., (2007) i Mikalef i sur. (2013). Mjerna skala
preuzeta je iz tih istrazivanja. Stupanj slaganja/neslaganja ispitanika s navedenim tvrdnjama
mjeren je pomocu Likertove skale od pet stupnjeva (1- ,,uopée se ne slazem, 5 - ,,u potpunosti
se slazem®).

3.2. PRIKUPLJENI PODACI

Podaci za istrazivanje prikupljeni su pomocu anketnog upitnika. Upitnik je izraden u Google
obrascu te je dijeljen na druStvenoj mrezi Facebook. Anketiranje se provodilo na podrucju
Republike Hrvatske u razdoblju od studenog 2021. do veljace 2022. godine. Ukupno je
prikupljen 251 odgovor. U pocetnom dijelu anketnog upitnika ispitanicima je postavljeno pet
op¢ih pitanja, ¢iji su odgovori prikazani tablicama u nastavku.

Tablica 1. Spol ispitanika

Spol Broj Udio (%)
Musko 25 10
Zensko 226 90

Tablica 2. Dob ispitanika

Dob Broj Udio (%)

<24 137 54,6
25-34 72 28,7
35-44 18 72
45-54 12 4,8

>55 12 4,8

Tablica 3. Stupanj obrazovanja ispitanika

Stupanj obrazovanja Broj Udio (%)
Osnovna Skola 1 0,4
Srednja Skola 60 23,9
Preddiplomski studij / visa $kola (VSS) 108 43
Diplomski studij 74 29,5
Poslijediplomski studij / doktorski studij 8 3,2
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Tablica 4. Odgovori na pitanje ,,Koliko ¢esto koristite drustvene mreze?“

Ucdestalost koriStenja Broj Udio (%)
Vise puta dnevno 238 94,8
Jednom dnevno 6 2,4
3-5 puta tjedno 4 1,6
1-2 puta tjedno 2 0,6
Svakih nekoliko tjedana 0 0
Rjede 1 0,4

Tablica 5. Odgovori na pitanje ,,Koliko mjesecno trosite na kupnju putem interneta?*

I1znos (u kunama) Broj Udio (%)
Nikad nisam kupovao/la putem interneta 22 8,8
<100 kn 105 41,8
101-300 kn 70 27,9
301-500 kn 39 15,5
>500 kn 15 6

3.3. ANALIZA PODATAKA

Tijekom analize prikupljenih podataka pouzdanost mjernog instrumenta mjerila se koristenjem
statistickog programskog paketa SPSS 23, dok se za provjeru hipoteza i odnosa izmedu varijabli
koristila konfirmativna faktorska analiza (CFA) uz koristenje softverskog paketa IBM SPSS
AMOS 26.

3.3.1. Unutarnja pouzdanost mjernog instrumenta
Unutarnja pouzdanost mjernog instrumenta mjerena je Cronbach alfa koeficijentom. Utvrdena
vrijednost koeficijenta Cronbach alfa krece se izmedu 0,65 1 0,99. Vrijednosti izmedu 0,6 1 0,7

smatraju se prihvatljivima (Schmitt 1996), (Ursachi i sur. 2015). Dobiveni rezultati, prikazani
tablicom 6, pokazuju zadovoljavaju¢u pouzdanost mjernog instrumenta.
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Tablica 6. Unutarnja pouzdanost mjernog instrumenta

Unutarnja pouzdanost
Konstrukt Stavka Cronbach alfa Srednja | Standardna
vrijednost | devijacija
Pogodnosti PG1 0,888 4,315 0,916
PG2 4,502 0,859
PG3 4,625 0,782
Dostupnost DIl 0,840 4,454 0,872
. . DI2 4,299 0,922
informacija
Odabir proizvoda OP1 0,858 4,390 0,916
OP2 4,486 0,836
OP3 4,570 0,843
Prilagodeni PO1 0,651 4,307 0,893
. PO2 3,681 0,985
oglasi
Otkrivanje TD1 0,946 2,813 1,388
TD2 2,761 1,335
trendova
Druzenje DR1 0,855 3,948 1,114
DR2 4,056 1,064
DR3 3,817 1,264
Avantura AV1 0,833 3,526 1,160
AV2 2,793 1,342
AV3 3,938 1,255
Autoritet i status AS1 0,809 3,044 1,312
AS2 3,550 1,092
AS3 3,470 1,164
Utilitarna UM1 0,889 3,805 1,018
motivaciia UM2 3,873 1,073
) UM3 3,976 1,031
UM4 4,303 0,965
Hedonisticka HN1 0,991 3,837 1,159
motivaciia HN2 3,291 1,305
. HN3 3,757 1,121
HN4 3,813 1,110

3.3.2. Provjera modela metodom modeliranja strukturnih jednadzbi (SEM)

Koristenjem statistickog programskog paketa IBM SPSS AMOS 26 provedena je
konfirmatorna faktorska analiza s ciljem utvrdivanja podudarnosti modela s empirijskim
podacima. Podudarnost se mjerila pomo¢i indeksa podudarnosti koji su prikazani u tablici 7.
Temeljem dobivenih vrijednosti utvrdeno je da je testirani model dobar.
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Tablica 7. Indeksi podudarnosti

Fit indeks Model Preporucena lzvor
vrijednost
Chi-square 1363.877; 767
p<0,001
x2 / df 1,772 <5 Park & Kim, (2014)
IFI 0,925 >0,9 Park & Kim, (2014)
TLI 0,915 >0,9 Kim & Han, (2014)
NFI 0,824 >0,9 Park & Kim, (2014)
CFlI 0,924 >0,9 Hu & Bentler,
(1999)
RMSEA 0,056 0,03 do 0,08 Hair i sur., (2014)

3.3.3. Testiranje hipoteza

Tablicom 8 i slikom 2 prikazani su rezultati testiranja hipoteza. Hipoteze H6, H7, H8, H9, H10,
H11 1 H12 su potvrdene, dok hipoteze H1, H2, H3, H4 i H5 nisu potvrdene.

Tablica 8. Rezultati testiranja hipoteza

Hipoteze Nezavisna  Zavisna Standardna  CR P- Potvrda
varijabla varijabla procjena (B) vrijednost  hipoteze

H1 (+) PG UM 1,584 1,721 0,409 N/P

H2 (+) DI UM -0,059 -0,010 0,300 N/P

H3 (+) OP UM -0,723 -0,436 0,341 N/P

H4 (+) PO UM 0,132 1,366 0,507 N/P

H5 (+) D HM -0,097 -1,698 0,731 N/P

H6 (+) DR HM 0,063 1,019 0,013 Potvrdena

H7 (+) AV HM 0,649 5,463 folakel Potvrdena

H8 (+) AS HM 0,350 3,954 falale Potvrdena

H9 (+) UM PP 0,605 7,987 Fkk Potvrdena

H10 (+) HM PP 0,376 5,313 kel Potvrdena

H11l (+) PP NK 0,755 12,527 kel Potvrdena

H12 (+) PP UP 0,442 5,420 kel Potvrdena

***p<0,001; *P>0,05
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Slika 2. Rezultati testiranja hipoteza

Pogodnosti H2 0,059
-0,723 Utilitarna
H3 ’
I.Z)ostupnglst — motivacija
informacija
0,132
Qdabir proizvoda -0,097 amjgra
kupnj
H5
Prilagodeni oglasi
Pregledavane
proizvoda na
drustvenim
mreZama
0,422%**
OIKfiVanje H7
trendova 0,649%** Usmer}a
predaja
. H8
Druzenje 0,350%*+
Hedonisticka
Avantura H9 0,605 -
motivacija
W10 0,376%**
Autoritet i status /

*** P <0,001;*P>0,05

4. DISKUSIJA, IMPLIKACIJE I OGRANICENJA ISTRAZIVANJA

Pregledom postojece literature utvrdeno je kako sli¢na istrazivanje na podru¢ju RH nisu
provedena, $to je bio i motiv za izradu ovog rada. Za potrebe istrazivanja i dono$enja zakljucka,
temeljem provedene ankete, prikupljen je 251 odgovor od korisnika drustvenih mreza. Prema
dobivenim rezultatima predloZene hipoteze H1, H2, H3, H4 i H5 nisu potvrdene, dok su
hipoteze H6, H7, H8, H9, H10, H11 i H12 potvrdene.

Hipoteza H1 nije potvrdena, rezultati istrazivanja ukazuju da percipirana utilitarna motivacija
nema znacajan pozitivan utjecaj na korisnikovu namjeru pregledavanja proizvoda putem
drustvenih mreza. Dobiveni rezultat nije u skladu s rezultatima prijasnjih istrazivanja gdje je
zakljuceno kako utilitarna motivacija ima zna¢ajan pozitivan utjecaj na namjeru korisnika da
pregledava proizvode putem drustvenih mreza (Mikalef i sur. 2013), ( Adi i sur. 2017), (Poyry
i sur. (2012). Rezultat je u skladu s istrazivanjem koje je proveo Topaloglu (2012).

Hipoteza H2 nije potvrdena, utvrdeno je da pogodnosti druStvenih mreZa nemaju znacajan
pozitivan utjecaj na utilitarnu motivaciju korisnika da pregledava proizvode putem takvih
platformi. Ispitanici smatraju da su drustvene mreze prikladan medij za pregledavanje
proizvoda (srednja vrijednost odgovora izmedu 4,315 i 4,625), medutim, utvrdeno je da
pogodnosti druStvenih mreZa ne utjecu na njihovu utilitarnu motivaciju za pregledavanjem
proizvoda. Rezultati ovog istrazivanja sukladni su istrazivanju autora Soebandhi i Sukoco
(2014), a nisu sukladni rezultatima istrazivanja koje su proveli To i sur. (2007) te Chakraborty
i Soodan (2019).
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Hipoteza H3 nije potvrdena, dostupnost informacija nema znafajan pozitivan utjecaj na
utilitarnu motivaciju pregledavanja proizvoda putem drustvenih mreza. Ispitanici dostupnosti
informacija daju veliki znac¢aj (srednja vrijednost odgovora izmedu 4,299 i 4,454), medutim,
ona nema utjecaja na utilitarnu motivaciju. Rezultati provedenog istrazivanja nisu u skladu s
rezultatima istrazivanja (Chakraborty i Soodan 2019), (To i sur. 2007), (Mikalef i sur. 2013),
ali su sukladni istrazivanju Redda (2020).

Hipoteza H4 nije potvrdena, odabir proizvoda predstavljenih na drustvenim mrezama nema
znacajan pozitivan utjecaj na utilitarnu motivaciju potroSaca. Ispitanici smatraju da im
drustvene mreze mogu pomoci s pronalaskom proizvoda s kojima do tad nisu bili upoznati i da
zahvaljujuéi druStvenim mrezama imaju uvid u mnogo razlicitih proizvoda (srednja vrijednost
odgovora izmedu 4,390 do 4,570), medutim, utvrdeno je da odabir proizvoda ne utjece znacajno
i pozitivnho na njihovu utilitarnu motivaciju. Rezultati ovog istrazivanja nisu u skladu s
rezultatima istrazivanja autora Mikalef i sur. (2013) te To i sur. (2007), dok su sukladni
rezultatima istrazivanja autora Redda (2020).

Hipoteza H5 nije potvrdena, prilagodeni oglasi predstavljeni korisnicima druStvenih mreza
nemaju statisticki znacajan pozitivan utjecaj na utilitarnu motivaciju potrosaca da pregledava
proizvode na druStvenim mrezama. Ispitanici daju odredeni znacaj prilagodenim oglasima
(srednja vrijednost izmedu 3,681 i 4,307), medutim, oni ne utjeCu na njihovu utilitarnu
motivaciju. Dobiveni rezultati istrazivanja u skladu su s rezultatima istrazivanja To i sur. (2007)
te Mikalef i sur. (2013).

Hipoteza H6 je potvrdena, utvrdeno je da hedonisticka motivacija ima statisticki znacajan
pozitivan u¢inak na namjeru korisnika da pregledava proizvode putem drustvenih mreza. Ovi
rezultati u skladu su s rezultatima istrazivanja Mikalef i sur. (2013), To i sur. (2007) te Kim i
Eastin (2011).

Hipoteze H7, H8, H9 1 H10 su potvrdene. Hipoteza H7 ukazuje da otkrivanje trendova ima
statistiCki znaCajan pozitivan utjecaj na hedonisticku motivaciju korisnika da pregledava
proizvode putem drustvenih mreza. Dobiveni rezultati u skladu su s istrazivanjem autora
Gunesh i Jugurnauth (2014), a nisu u skladu s istrazivanjima koje su proveli Mikalef i sur.
(2013) te To i sur. (2007). Hipoteza H8 ukazuje da druStvena interakcija ima znacajan pozitivan
utjecaj na hedonisticku motivaciju pregledavanja proizvoda putem drustvenih mreza. Dobiveni
rezultati u skladu su s rezultatom istraZivanja autora Gunesh i1 Jugurnauth (2014).

Hipoteza H9 je potvrdena, osjecaj avanture ima znacajan pozitivan utjecaj na hedonisticku
motivaciju pregledavanja proizvoda putem druStvenih mreza. Rezultati provedenog istrazivanja
sukladni su rezultatima istrazivanja koje su proveli Kumar i Sadarangani (2018), Mikalef i sur.
(2013), Gunesh i Jugurnauth (2014) i Vineyard (2014).

Hipoteza H10 je potvrdena, osjecaj autoriteta i status koji korisnici interneta imaju nad
druStvenim mreZama ima znacajan pozitivan utjecaj na njihovu namjeru pregledavanja
proizvoda na takvim platformama. Dobiveni rezultati u skladu su s istrazivanjima autora Kumar
i Yadav (2021), Arum i Sungmin (2018) te Kumar i Sadarangani (2018).

Hipoteza H11 je potvrdena, pregledavanje proizvoda na drustvenim mrezama ima znacajan
pozitivan utjecaj na namjeru korisnika da ih kupi putem takvih platformi. Ovi rezultati u skladu
su s istrazivanjima autora Poyry i sur. (2012), Mikalef'i sur. (2013) te To i sur. (2007).
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Hipoteza H12 je potvrdena, utvrdeno je da ¢e pregledavanje proizvoda na drustvenim mrezama
utjecati na namjeru korisnika da podijeli (usmenom predajom) informacije o proizvodima ili
uslugama koje su pretrazivali. Rezultati ovog istrazivanja sukladni su istrazivanjima koje su
proveli Adi isur. (2017), To i sur. (2007) te Mikalef i sur. (2013).

Temeljem dobivenih rezultata istrazivanja utvrdeno je da utilitarna motivacija nema utjecaja na
ispitanike ovog istrazivanja te ih ne poti¢e na namjeru pregledavanja proizvoda na drustvenim
mrezama, 0Ok hedonistiCka motivacija ima pozitivan utjecaj na potroSadevu namjeru
pregledavanja proizvoda. Moze se zakljuciti kako su ispitanici u ovom istrazivanju vise
hedonisticki motivirani, odnosno pregledavaju proizvode na druStvenim mrezama vise iz
razloga zabave, radoznalosti 1 uzbudenja, nego zbog racionalnih razloga izvrsenja kupnje
unaprijed odredenog proizvoda. Rezultati istrazivanja pridonose novim spoznajama na
podruc¢ju ponasanja potrosaca u online okruZenju, te mogu biti od znacaja za marketinske
stru¢njake u osmisljavanju uspjesnih marketinskih i prodajnih strategija.

Kao glavno ogranicenje ovog istrazivanja navodi se veli¢ina i struktura uzorka. Anketni upitnik
je dijeljen putem samo jedne drustvene mreza te su odgovori prikupljeni pretezito od Zenske
populacije. U buduéim istrazivanjima, uz analizu utjecaja utilitarne i hedonisticke motivacije
na pretrazivanje proizvoda te na namjeru kupnje i usmene predaje, preporucuje se ukljucivanje
I faktore zabrinutosti (npr. rizici online kupnje, sigurnost i privatnost i sli¢no), ¢ime bi se
upotpunila saznanja o utjecaju utilitarne i hedonisti¢ke motivacije na pretraZivanje i namjeru
online kupnje.
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