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SAZETAK

Kriza mozZe razotkriti pravu prirodu ljudi, a to je primjenjivo i na potrosace i njihovo ponasanje u kriznim uvjetima. Svaka
kriza utjece na ponasanje potrosaca na drugaciji nacin, a u takvim uvjetima potrosaci mogu postati nepredvidivi u svom
ponasanju te moze biti tesko razumijeti Sto Zele, ocekuju ili trebaju. Pandemije poput COVID-19 dovode do niza poremecaju
u Zivotima potrosaca te u njihovim kupovnim obrascima i navikama. Cilj je rada ispitati utjecaj pandemije COVID-19 na
kupovno ponasanje potrosaca te utvrditi povezanost izmedu recenzija prethodnih korisnika i buduéih kupovnih namjera.
U ovom je radu predstavljena detaljna analiza obrasca ponasanja korisnika na drustvenim mrezama na uzorku od 207
ispitanika. Rezultati istraZivanja dobiveni deskriptivnom analizom ukazuju na to da ispitanici svakodnevno koriste drustvene
mreZe u svrhu komuniciranja te vecina ispitanika, njih 149, ponekad drustvene mreze koristi i za kupnju. Ostali ispitanici, njih
58 koji ne kupuju putem drustvenih mreZa, iskazali su nepovjerenje prema takvoj kupovini. Nadalje, rezultati istrazivanja
ukazali su da postoji jaka povezanost pozitivnog smjera izmedu kupovne namjere i e-preporuke kao razine zadovoljstva
komunikacijom na drustvenim mrezama. Rad pridonosi postojecim istraZivanjima vezanim za utjecaj pandemije COVID-19
na kupovno ponasanje dajuci dublji uvid u ponasanje potrosaca vezano za drustvene mreZe te ispitivanje kupovnih namjera
korisnika i davanja preporuka.

KLJUENE RIJECI: pandemija COVID-19, ponasanje potrosaca, drustvene mreze, kupovna namjera

1.uvoD

Ponasanje potrosaca utjeCe na maloprodajno poslovanje i opskrbni lanac te se moze predvidjeti. Ipak, manje predvidivi
kontekst odnosi se na ad hoc prirodne katastrofe kao Sto su globalne pandemije poput COVID-19, potresi, uragani
i sl. Pandemija COVID-19 te mjere karantene i socijalnog distanciranja promijenile su gotovo svaki aspekt potrodnje te
poremetile kupovne navike, odnosno ustaljene kupovne obrasce u kontekstu ponasanja potrosaca. Takoder, pandemija
COVID-19 narusila je Zivote potrosaca diljem svijeta, a jedan od najteze pogodenih bio je maloprodajni sektor. Svaka
kriza utjece na ponasanje potrosaca na drugaciji nacin, a u takvim uvjetima potrosaci mogu postati nepredvidivi u svom
ponasanju, zbog ¢ega moze biti tesSko razumijeti sto Zele, ocekuju ili trebaju. U tom smislu, Oluwasanmi (2022) istice kako
je pandemija gurnula ljudsko ponasanje na same rubove s uvedenim mjerama poput potpunog i/ili djelomi¢nog zatvaranja
zajednica, gradova i zemalja koje su u tim uvjetima provedene kako bi se ublaZilo njezino Sirenje. To je, pak, utjecalo na to da
potrosaci preispitaju svoje Zivotne prioritete kao sto je bilo vidljivo u kupnji osnovnih potrepstina, kupnji u prodavaonicama
u susjedstvu i prelasku s tradicionalne kupnje u fizickim prodavaonicama na kupnju u online okruzenju.

Opcenito govoreci, COVID-19 utjecao je na psihologiju potrosac¢a dovodeci do povratnih i nepovratnih promjena u njihovu
ponasanju u maloprodajnom okruZenju Sirom svijeta (Gupta, Mukherjee & Garg, 2023). lako su u pocetnim fazama reakcije



potrosaca bile obiljezene neizvjesnoséu, nesigurnoscu i tjeskobom, potrosaci su se postupno prilagodili osobitostima ,,novog
normalnog” i proces donosenje kupovnih odluka prilagodili pandemijskim uvjetima i vaze¢im mjerama. Te su promjene u
(Domingues et al., 2022). Potrosaci su se u pandemijskim uvjetima suocili s nepredvidenim izazovima koji su rezultirali naglim
promjenama u kupovnom ponasanju, pri ¢emu su sigurnosne mjere bile jedan su od klju¢nih elemenata i odrednica u njihovu
ponasanju u kupnji Sirom svijeta te su potrosaci postali osvjesteniji po pitanju zdravlja (Sehgal et al., 2021). Osim Sto je, na
globalnoj razini, promijenila kupovno ponasanje potrosaca, Khanna et al. (2022) isticu kako je kriza COVID-19 utjecala i na
promjenu ponasanja i preispitivanje stavova potrosaca prema zdravlju, financijskom i drustvenom blagostanju.

Kriza moZe razotkriti pravu prirodu ljudi, a to je jednako primjenjivo i na potrosace i njihovo ponasanje u kriznim
uvjetima. Od pocetka pandemije krajem 2019. godine, uz naglasene uvjete rizika i neizvjesnosti, doslo je do promjena u
zahtjevima i ponasanju potrosaca (Desai, Studente & Garivaldis, 2022), ali i naglasene nekontrolirane kupnje proizvoda
(Dones et al., 2023). S jedne strane, poraslo je neodgovorno ponasanje potrosaca koje se ogledalo u gomilanju velikih
koli¢ina odredenih vrsta proizvoda, Sto je dalje utjecalo na poveéanu percepciju oskudice i izazvalo strah kod drugih
potrosaca. Osim pani¢ne kupnje, porasla je i impulzivna kupnja kao nacin ublaZavanja negativnih osjecaja, dok je za
neke potrosace povecana kupnja prerasla u kompulzivnu kupnju, koja u konacnici moze dovesti do ovisnosti o kupnji i
uzrokovati financijske probleme pojedincima (Pantano & Willems, 2022). Takoder, pandemija je u ponasanje potrosaca i
njihove kupovne obrasce unijela i razli¢ite negativne emocije koje su se manifestirale kao strah, pohlepa i tjeskoba (Satish,
Venkatesh & Manivannan, 2021), ali je istodobno utjecala i na stvaranje nove generacije onih koji su, pod utjecajem
novonastalih okolnosti, prvi put kupovali online (Salem et al., 2023).

Slijedom navedenog, cilj je rada istraziti utjecaj pandemije COVID-19 na kupovno ponasanje potrosaca, tj. korisnika na
drustvenim mrezama te utvrditi povezanost izmedu recenzija prethodnih korisnika i buducih kupovnih namjera. Nakon
uvodnih razmatranja, drugo poglavlje donosi pregled literature vezan za promjene u ponasanju potrosaca tijekom
pandemije COVID-19 te vaznost recenzija, odnosno e-preporuka i njihov utjecaj na kupovne namjere. U trecem je dijelu
rada opisana metodologija istrazivanja, dok se u ¢etvrtom poglavlju analiziraju rezultati istrazivanja. Na kraju se rada daju
zaklju€na razmatranja, istiCu ogranicenja istrazivanja i daju preporuke za buduca istrazivanja.

2. PREGLED LITERATURE

Ponasanje potrosaca tijekom pandemije moZe se okarakterizirati kao slozenije i dinamicnije. Kod razmatranja promjena
u ponasanju potrosaca za vrijeme pandemije COVID-19 naglasak se stavljao na odluke o kupnji hrane, koristenju novih
tehnologija te intrinzi¢nim i ekstrinzicnim utjecajima na ponasanje potrosaca (Bashar et al., 2023). Kao sto je prethodno
istaknuto, krizne situacije utjecu na izmijenjene obrasce ponasanja potrosaca i poteskoce u njihovu predvidanju. Ipak, u
kontekstu pandemije COVID-19 i predvidanja ponasanja potrosaca, Wang, Shi i Yuen (2022) identificirali su Sest kategorija
ponasanja potrosaca kao odgovor na pandemiju, i to ponaSanje povezano sa zdravljem, abnormalno ponasanje pri
kupnji, ponasanje povezano s tehnologijom, ponasanje povezano s informacijama, ponasanje povezano sa slobodnim
vremenom i prosocijalno ponasanje. Ponasanje potrosaca tijekom pandemije COVID-19 analizirali su i Herjanto, Amin i
Mahfooz (2022), koji su ponasanje potrosaca tijekom pandemije COVID-19 podijelili u pet razli¢itih kategorija: ponasanje
povezano sa zdravljem, ponasanje vezano za potrosnju, eticko ponasanje, namjere ponasanja i druga povezana ponasanja
te ponasanje vezano za drustvenu povezanost. Slicno tome, Cai et al. (2023) objedinili su ucinke pandemije COVID-19 na
ponasanje potrosaca te, slijedom toga, razlikuju Cetiri kategorije promjena, i to abnormalno ponasanje pri kupnji, promjene
u preferencijama potrosaca, digitalizaciju kupovnog ponasanja i ponasanje povezano s tehnologijom.

Pokazalo se da pandemijsko okruZenje moze biti i okida¢ za razli¢ite psiholoske reakcije na ekstremne, iznenadne i
neocekivane dogadaje te je rezultiralo i disfunkcionalnim oblicima kupovnih ponasanja kao $to su impulzivna i opsesivna
kupnja (Islam et al., 2021; Gupta, Nair & Radhakrishnan, 2021; Anas et al., 2022; Lavuri, Jaiswal & Thaichon, 2023) ili
panicno kupovno ponasanje (Yuen et al., 2022, Ali et al., 2023; Aljanabi, 2023; Ross, 2023). Pani¢na je kupnja sama po sebi
nepozeljna zbog Stetnog utjecaja na resurse zajednice i poremecaja u sustavima opskrbnog lanca, medutim pandemija
COVID-19 dovela je do oZivljavanja ovog fenomena u cijelom svijetu, ostavljajuci razli¢ite formate prodavaonica u situaciji
nestasice. S tim u vezi, Naeem (2021b) istice da je ranjiva skupina ljudi, strah od bolesti, strah od praznih polica, strah
od poskupljenja i sklonost dodatnoj kupnji, poveéala pani¢no impulzivno kupovno ponasanje. U tom kontekstu, Gazali
(2020) ukazuje na pet vaznih ¢imbenika koji izazivaju pani¢no kupovno ponasanje medu potrosacima, kao Sto su efekt krda,
izloZzenost drustvenim medijima, osjetljivost na tjeskobu, cijena i dostupnost proizvoda. Ipak, pokazalo se kako efekt krda
nije jednodimenzionalan i razlikuje se u ovisnosti o zemljopisnom poloZaju, tj. lokaciji drustvene mreze (Wilk, Mat Roni &
Jie, 2023). Takoder, pokazalo se da je veca izloZzenost informacijama o bolesti COVID-19 imala izravan ucinak na pani¢no
kupovno ponasanje te se panicna kupnja javljala kao poseban odgovor pojedinaca koji su osjecali tjeskobu nakon vece
izloZzenosti informacijama o pandemiji COVID-19 (Sherman, Arthur & Thomas, 2021).



Neizvjesnost, rizik i strah, kao posljedice pandemije COVID-19, i mjere ,novog normalnog” doveli su do promjena kako
u ponasanju potrosaca, tako i u mnogim industrijama (Villi, 2022). Kupci su osvijestili vece koristi tehnologije, odnosno
prednosti internetske maloprodaje (Rajagopal, 2022). Takoder, potrosaci koji su se opirali koriStenju internetskih kanala prije
pandemije COVID-19 brzo su integrirali online kupnju u svoje Zivote (npr. kupnju namirnica putem interneta) i promijenjene
ustaljene obrasce kupovnog ponasanja (Islam et al., 2021) te su iskazivali izrazenije kupovne namjere u online okruzenju
(Fatima, Bilal & Khan, 2022). Istrazivanja su ukazala da su potrosaci kupovali rjede, ali u vec¢im koli¢inama, da su se vise
orijentirali na lokalne proizvode te da je zabiljezen porast online kupnji (Ben Hassen, El Bilali & Allahyari, 2023) i ces¢a
kupnja u online okruZenju nego u tradicionalnim, fizickim prodavaonicama (Ngoh & Groening, 2022).

Medutim, pandemija COVID-19 dovela je do razli¢itih dimenzija neuobicajenog ljudskog ponasanja (Tan, Sia & Tang,
2022). U tom smislu, Akoijam, Mazumder i Sharma (2023) isticu vaznost predvidanja potencijalnih okidaca i osmisljavanja
ucinkovitih marketinskih strategija koje su usmjerene na zadovoljavanje potrebe potrosaca, a koji mogu pomoci u upravljanju
neodgovornim ponasanjem potrosaca tijekom razlicitih kriznih situacija poput katastrofa ili pandemija. To istodobno utjecu
na promicanje svijesti o svjesnoj potrosnji i praksi samoregulacije koja koristi okolisu i drustvu te potrosace moze uciniti
odgovornijima. Slicno tome, Elhoushy i Ribeiro (2023) isticu kako svijest o negativnim posljedicama gomilanja zaliha i
osjecaj osobne odgovornosti za te posljedice aktiviraju osobne norme prema odgovornoj kupniji tijekom kriznih dogadaja.
Opcenito, krize i razli¢iti oblici kriznih dogadaja prilika su da potrosaci preispitaju svoje ponasanje te, u tom smislu, Gupta i
Mukherjee (2022) naglasavaju kako dugoroc¢ne promjene u ponasanju potrosaca pri kupnji u maloprodajnom okruzenju sve
viSe evoluiraju prema odrZivim izborima te se ogledaju u odrZivoj potro3nji i prelasku na online kupnju.

Zbog izolacije, ostanka kod kuce i rada od kuce tijekom pandemije COVID-19 raslo je i koriStenje drustvenih medija, sto
je utjecalo na poboljsanu razmjenu informacija na globalnoj razini. Ljudi su koristili drustvene mreze tijekom pandemije
COVID-19 iz razlicitih razloga poput slusanja najava kako bi bili informirani, upoznavanja s potrebnim mjera zastite od
pandemije i Sirenja azuriranih informacija o pandemiji. lako su drustveni mediji imali vaznu ulogu u prijenosu relevantnih
i pravovremenih informacija, oni su takoder povecali nesigurnost i utjecali na razvoj ponasanja pani¢nog gomilanja zaliha
proizvoda. Ipak, drustvenim medijima Sirile su se i dezinformacije (Adekoya & Fasae, 2022) koje su utjecale na ponasanje
potrosaca, npr. na pani¢nu kupnju (Khan et al., 2022). U tom smislu, Naeem (2021a) naglasava kako su institucionalna
komunikacija i drustvena javna interpretacija neizvjesnosti i rizika pojacali dezinformacije i senzacionalizam putem
platformi drustvenih medija, Sto je rezultiralo poveéanim stvaranjem zaliha tijekom pandemije zbog straha od nestasice,
bolesti, dezinformacija i sl. To dodatno potkrjepljuju Naeem i Ozuem (2022) koji isticu kako su se dezinformacije i glasine
na drustvenim mrezama razvile u psiholoske, fizicke i drustvene prijetnje koje su rezultirale pani¢nom kupnjom kako bi
potrosaci nastojali izbjeci negativne posljedice pandemije.

Vezano za online okruZenje opcenito, a posebice za drustvene mreze i kupovne namjere, potrosaci su zainteresirani za
pronalaZenje preporuka usluga i recenzija putem drustvenih mreza. U kontekstu smanjenja rizi¢nosti online kupnje, online
recenzije mogu smanjiti percipirani rizik, pozitivno utjecati na kupovne namjere (Yadav, Verma & Chikhalkar, 2023) i stvoriti
ugodnije kupovno iskustvo (Wang et al., 2017). Recenzije usluga korisne su za poboljsanje kvalitete ponudene usluge, razinu
dostupnih informacija te, posljedi¢no, kupovnih namjera (Naeem, 2019). Od iznimne je vaZznosti utjecaj kvalitete informacija
i drustvene prisutnosti online recenzija na kupovnu namjeru. Pokazalo se kako percipirana korisnost online recenzija ima
pozitivan ucinak na kupovne namjere potrosaca (Ali et al., 2022). Osim toga, Zhu et al. (2020) pokazuju da percipirana
kvaliteta informacija i online recenzije pozitivno utje¢u na povjerenje potro$aca. Stovise, zadovoljstvo online recenzijama
utjece na kupovnu namjeru, dok povjerenje pozitivno utjece na zadovoljstvo. Posebno se isti¢e pravovremenost recenzije
kao najznacajniji element online recenzije koji utjece na kupovnu namjeru (Cheong et al., 2020). S druge strane, Jin Ma i
Lee (2014) dokazuju da se razina povjerenja potrosaca u online recenzije moze znac¢ajno smanijiti kad/ako potrosadi saznaju
kako je tvrtka manipulirala sadrZzajem recenzije te na taj nacin iznevjerila povjerenje koje su im ukazali potrosaci.

3. METODOLOGLIJA ISTRAZIVANJA

Za potrebe ovog rada provedeno je istrazivanje metodom online ispitivanja koristenjem anketnog upitnika na uzorku od 207
korisnika drustvenih mreZa. IstraZivanje je provedeno u travnju i svibnju 2022. godine. Primijenjeni uzorak ispitanika ima
obiljezja neprobabilistitkog, namjernog uzorka, a prikupljen je metodom snjezne grude ili lavine. Visokostrukturirani anketni
upitnik, koji se sastojao od tri dijela, distribuiran je korisnicima putem drustvenih mreza Facebook i Instagram. Prvi dio upitnika
obuhvacao je pitanja vezana za demografska obiljeZja ispitanika (spol, dob, obrazovanje i mjese¢na primanja). U analiziranom
uzorku istraZivanja veca je zastupljenost Zena (75,4 %) u odnosu na muskarce (24,6 %). Dobne skupine ispitanika svrstane
su u pet razreda. Najbrojnija je skupina ispitanika od 26 do 35 godina (38,6 %), a slijedi skupina od 18 do 25 godina starosti
s 34,3 %. Ispitanici izmedu 36 i 45 godina zastupljeni su s 20,33 %, dok su ispitanici u skupini od 46 do 55 godina zastupljeni
s 4,3 %. Najmanje su zastupljeni ispitanici s 56 godina i viSe sa svega 2,4 %. Nadalje, visoku zastupljenost u uzorku imaju
ispitanici sa zavrsenim sveuciliSnim/stru¢nim prijediplomskim studijem (44,9 %). Slijede ispitanici sa zavrenim sveucilisnim/



struénim studijem (26,8 %) i trogodisnjom/Cetverogodisnjom srednjom skolom (26,1 %), a najmanje su zastupljeni ispitanici
sa zavrsenim poslijediplomskim sveucilignim studijem (2,5 %). Sto se ti¢e mjesecnih prihoda, najvecu zastupljenost (28,0 %)
imaju ispitanici s mjese¢nim prihodima od 796 do 1.062 eura i oni s mjesecnim prihodima od 531 do 795 eura (20,3 %), dok
nesto manju zastupljenost imaju ispitanici (19,8 %) s mjesecnim prihodima do 265 eura. Preostale dvije skupine Cine ispitanici
s mjesecnim prihodima veéim od 1.063 eura (16,9 %) i mjese¢nim primanjima od 266 do 530 eura (15,0 %)*.

Drugi se dio upitnika odnosio na pitanja vezana za obrasce ponasanja na drustvenim mrezama. U tom su dijelu upitnika
bili ponudeni visestruki odgovori na koje su ispitanici mogli odabrati samo jedan odgovor. U posljednjem dijelu anketnog
upitnika bile su uklju¢ene tvrdnje koje su se odnosile na kupovnu namjeru ispitanika kao i tvrdnje vezane uz stavove
prema e-preporukama na drustvenim mrezama. Navedene su tvrdnje mjerene Likertovom petostupanjskom ljestvicom,
pri ¢emu su ispitanici trebali odrediti stupanj slaganja u skladu s vlastitim stavovima i razmisljanjima. Kako bi se odgovori
kategorizirali, napravljena je deskriptivna analiza podataka kojom su se dobile frekvencije i postotci odgovora. U radu se
koristila i korelacijska analiza kako bi se utvrdila povezanost kupovne namjere i e-preporuke korisnika drustvenih mreza.
Podaci prikupljeni istraZzivanjem analizirani su pomocu statistickog programa za drustvene znanosti SPSS 25.

4. REZULTATI ISTRAZIVANJA

U ovom se dijelu detaljno obraduju i prikazuju rezultati empirijskog istrazivanja koji su rezultat analize prikupljenih
podataka na uzorku od 207 ispitanika. Koristenjem deskriptivne analize u nastavku se prikazuje distribucija ispitanika za
tvrdnje u okviru drugog dijela anketnog upitnika. U prvom su pitanju ispitanici trebali procijeniti ucestalost koristenja
drustvenih mreza (Tablica 1).

Tablica 1. Distribucija tvrdnje , Koliko Cesto koristite drustvene mreze“

Frekvencije % Kumulativni %
Godisnje 2 1,0 1,0
Mjesecno 3 1,4 2,4
Tjedno 3 1,4 3,8
Svakodnevno 199 96,1 100,0
Ukupno 207 100,0

Odgovori o ucestalosti koristenja drustvenih mreza ukazuju da vedina ispitanika (96,1 %) svakodnevno koristi drustvene
mreze, dok ih preostali ispitanici koriste na tjednoj, mjesecnoj i godiSnjoj razini. Iz tih se rezultata moze zakljuciti kako
su drustvene mreZe neizostavan, integralni dio Zivota ispitanika. Tablica 2 prikazuje motive koristenja drustvenih mreza.

Tablica 2. Distribucija tvrdnje , Drustvene mreze najviSe koristim za“

Frekvencije % Kumulativni %

Citanje komentara i recenzija 13 6,3 6,3
Informiranje o proizvodu 8 3,9 10,1
Komuniciranje 147 71,0 81,2
Kupnju 6 2,9 84,1
Pregled novih trendova 30 14,5 98,6
Ucenje 3 1,4 100,0
Ukupno 207 100,0

! S obzirom na to da je istraZivanje provedeno 2022. godine, dohodovni razredi bili su postavljeni u kunama (HRK) te su prera¢unati prema fiksnom
tecaju konverzije (1 EUR = 7,53450 HRK)




Iz prethodne je tablice razvidno da vecina ispitanika (71 %) drustvene mreze koristi za komunikaciju s drugim korisnicima
(obitelji, rodbinom, prijateljima...). Za 14,5 % ispitanika osnovni je motiv koristenja drustvenih mreza pregled novih trendova,
a za 6,3 % ispitanika Citanje komentara i recenzija. Rezultati sugeriraju kako vecina ispitanika percipira drustvene mreze kao
jedan od oblika uspjesne komunikacije, bilo da se komunikacija odvija s prijateljima, rodbinom ili s poduze¢ima koja prate.
Moze se zakljuditi kako su drustvene mreze donijele novi oblik povezanosti korisnika, kroz uobic¢ajenu komunikaciju ili razmjenu
iskustava i misljenja putem postavljanja komentara i recenzija korisnika. Osim povecane komunikacije, drustvene mreze
omogucuju korisnicima jednostavniji pregled novih trendova Sto poduzeéima u konacnici omogucuje provodenje uspjesnih i
ucinkovitijih promotivnih aktivnosti. Tablica 3 prikazuje ciljeve koje poduzeca postizu koristenjem drustvenih mreza.

Tablica 3. Distribucija tvrdnje , Koriste¢i drustvene mreZe poduzedéa postizu“

Frekvencije % Kumulativni %

Bolji imidz 86 41,5 41,5
Lojalnost 9 4,3 45,9
Sve od navedenog 7 3,4 49,3
Svijest o svome proizvodu 38 18,4 67,6
Vedi broj pratitelja 4 1,9 69,6
Vedi profit 63 30,4 100,0
Ukupno 207 100,0

Iz Tablice 3 razvidno je kako 41,5 % ispitanika navodi kako koristenjem drustvenih mreza poduzeda grade bolji imidZ i ostvaruju
vedi profit (30,4 %), dok 18,4 % ispitanika smatra da poduzecéa podiZu svijest o svojim proizvodima. Preostali ispitanici smatraju
da koriStenjem drustvenih mreza poduzeda ostvaruju visu razinu lojalnosti, veci broj pratitelja ili postizu sve navedene ciljeve.
Moze se zakljuditi da korisnici druStvenih mreZa pozitivho percipiraju poduzeca koja imaju profile na drustvenim mrezama
jer na taj nacin mogu dobiti brze povratne informacije, sudjelovati u interaktivnosti sadrzaja te imati izravan kontakt s njima.
Komunikacija izmedu poduzeca i korisnika drustvenih mreza omoguéuje kvalitetan i personaliziran odnos. Iz tog razloga
drustvene mreZe mogu znacajno utjecati na ponasanje korisnika buduci da su prostor u kojem se okuplja veliki broj ljudi i u
kojem se odvija komunikacija medu rodbinom, prijateljima, poznanicima i drugim korisnicima, $to moze znacajno utjecatii na
donosenje kupovnih odluka. Distribucija tvrdnje ,Kupujem proizvode putem drustvenih mreza“ prikazana je u tablici 4.

Tablica 4. Distribucija tvrdnje , Kupujem proizvode putem drustvenih mreza“

Frekvencije % Kumulativni %
DA 149 72,0 72,0
NE 58 28,0 100,0
Ukupno 207 100,0

Struktura tvrdnje ,,Kupujem proizvode putem drustvenih mreza“ ukazuje da vecina ispitanika (72 %) kupuje putem drustvenih
mreza. Ti korisnici pozitivno percipiraju kupnju te iskazuju relativno visoku razinu povjerenja prema novim trendovima kupnje.
Preostali ispitanici (28 %) ne kupuje putem drustvenih mreZa Sto se moZe objasniti kroz iskazivanje nelagode ili nesigurnosti
u samom procesu kupnje. Tablica 5 prikazuje razloge zbog koji se ispitanici ne odlucuju na kupnju putem drustvenih mreza.

Tablica 5. Distribucija na pitanje ,, Ako je odgovor na vase prethodno pitanje, ne, zasto?”

Frekvencije % Kumulativni %
Nema specificnog razloga 7 12,1 12,1
Nemam naviku 16 27,6 39,7
Nemam povjerenja 35 60,3 100,0
Ukupno 207 100,0




Na uzorku od 58 ispitanika koji ne kupuju putem drustvenih mreza, vecina ispitanika iskazala je nepovjerenje prema kupnji
na drustvenim mrezama. Njih 27,6 % izjasnilo se da nemaju naviku kupovati preko drustvenih mreza, a 12,1 % ispitanika
nema neki specifian razlog zasto ne kupuju putem drustvenih mreza. Takvo kupovno ponasanje moze se objasniti
nelagodom ili nesigurnos¢u kupca u procesu kupnje, posebice na drustvenim mrezama. Razlozi takvog nepovjerenja
mogu leZati u tome da vecina ispitanika percipira drustvene mreze primarno kao oblik komunikacije, a ne kao jedan od
mogucih nacina kupnje. Takoder, ispitanici su iskazali nepostojanje kupovnih navika na drustvenim mrezama, tj. takvi
ispitanici ne dozivljavaju drustvene mreze kao potencijalno mjesto obavljanja kupnje. Manji broj ispitanika iskazao je
odredenu razinu indiferentnosti prema kupnji na drustvenim mrezama. Na temelju tih rezultata, poduzec¢a bi u cilju
ostvarivanja boljih poslovnih rezultata na drustvenim mrezama trebala kreirati ucinkovit oblik komunikacije prema
sadasnjim i potencijalnim korisnicima kako bi potaknuli njihovo prihvaéanje drustvenih mreza kao sigurnog prostora za
obavljanje kupnje. U nastavku rada analiziraju se rezultati istrazivanja na uzorku od 149 ispitanika, tj. onih ispitanika koji
kupuju putem drustvenih mreza. Tablica 6 prikazuje koliko ¢esto kupuju ispitanici koji koriste drustvene mreze za kupnju
ako je na pitanje ,, Kupujem proizvode putem drustvenih mreZa“ odgovoreno potvrdno (Tablica 4).

Tablica 6. Distribucija na pitanje ,, Ako je odgovor na pitanje ,Kupujem proizvode putem drustvenih mreza“, da, koliko
Cesto kupujete?”

Frekvencije % Kumulativni %
Cesto 31 20,8 20,8
Ponekad 84 56,4 77,2
Rijetko 32 21,5 98,7
Stalno 2 1,3 100,0
Ukupno 207 100,0

Vecina ispitanika (56,4 %) odgovorila je da ponekad kupuju putem drustvenih mreza. Priblizno podjednak broj ispitanika
kupuje rijetko (21,5 %) ili cesto (20,8 %), a samo 1,3 % ispitanika kupuje stalno na drustvenim mreZzama. Buduci da
drustvene mreze ubrzavaju proces prikupljanja informacija, sto moZe pridonijeti i dinamici donosenja kupovnih odluka,
vecina ispitanika ponekad koristi drustvene mreze za kupnju. Tom rezultatu pridonosi ¢injenica da se naj¢esée na
drustvenim mreZzama komunicira ili dijele i pretrazuju multimedijalni sadrzaji kako bi se potaknulo donosenje kvalitetnih
kupovnih odluka putem drustvenih mreza. Distribucija tvrdnje ,, Na koji je nacin pandemija COVID-19 utjecala na vasu
kupnju putem drustvenih mreZa?“ prikazana je u tablici 7.

Tablica 7. Distribucija tvrdnje ,,Na koji je nacin pandemija COVID-19 utjecala na vasu kupnju putem drustvenih mreza?“

Frekvencije % Kumulativni %
Sudjelovanje u nagradnim igrama 12 8,1 8,1
Koristenje popusta 24 16,1 24,2
Nije utjecala 2 1,3 25,5
Povecan broj kupniji 66 443 69,8
Povecan broj pracenja marke 45 30,2 100,0
Ukupno 207 100,0

Prema rezultatima istraZivanja, 44,3 % ispitanika izjasnilo se da je pandemija COVID-19 utjecala na njihovu povedéanu
potrosnju na drustvenim mreZama, dok je 30,2 % ispitanika pocelo intenzivnije pratiti marke. Dio ispitanika (16,1 %)
iskoristio je pandemiju COVID-19 za koristenje odredenih popusta prilikom obavljanja kupnje na drustvenim mrezama,
a dio (8,1 %) za sudjelovanje u raznim nagradnim igrama na drustvenim mreZzama. Na temelju tih rezultata razvidno je
da su ispitanici u pandemijskim uvjetima prihvatili drustvene mreze kao mjesto za obavljanje kupnje. Takoder, moze
se zakljuciti da su drustvene mreZe za ispitanike prikladno mjesto za razvoj marke, posebice u cilju podizanja svijesti i
vidljivosti proizvoda. Navedeno ukazuje na znacajan potencijal drustvenih mreza u kontekstu donosenje kupovnih odluka
kao i povecanja potrosnje korisnika na drustvenim mrezama.
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Kako bi se ispitala veza i odnos kupovne namjera i e-preporuke koristen je Spermanov koeficijent korelacije, koji se
koristi za utvrdivanje stupnja i smjera linearne povezanosti dviju varijabli. Rezultati korelacijske analize izmedu kupovne
namjere i e-preporuke prikazani su u tablici 8.

Tablica 8. Koeficijenti korelacije izmedu kupovne namjere i e-preporuke

Potaknuo/la bih prijatelje na kupnju Podijelio bih svoje kupovno iskustvo na
Spearmanov putem drustvenih mreza drustvenim mrezama s prijateljima
koeficijent LSS
" namjera ,727(**) ,619(**)
korelacije
,000 ,000

Podaci iz Tablice 8 ukazuju na statisticki znacajnu povezanost izmedu kupovne namjere i e-preporuke na razini
signifikantnosti od 1 %. Koeficijent korelacije sugerira postojanje jake veze pozitivnog smjera izmedu promatranih
varijabli, tj. rast jedne varijable pratit ¢e rast druge varijable. Slijedom navedenog, rast kupovne namjere pozitivho ¢e
utjecati na rast e-preporuke tj. korisnici koji iskazuju kupovnu namjeru na drustvenim mrezama u buduénosti ¢e biti
skloniji preporuditi proizvode kupljene na tim platformama. Na drustvenim mreZama postavlja se veliki broj komentara,
iskustava prijasnjih korisnika i preporuka o pojedinim proizvodima, a sve to moZe znacajno utjecati na ponasanje
drugih korisnika u procesu donosSenja kupovnih odluka. Sukladno rezultatima istrazivanja moze se utvrditi da drustvene
mreze imaju veliki utjecaj na korisnike te, posljedi¢no, i na njihovo ponasanje prilikom donosenja kupovnih odluka.
Pretpostavlja se da korisnici Citaju recenzije drugih korisnika kako bi izbjegli ili minimizirali potencijalni rizik u kupnji
te se moze zakljuciti kako su drustvene mreZe znacajan kanal za promociju s obzirom na rastuci broj korisnika, koji
poduzecéima predstavljaju potencijalnu ciljnu skupinu. Tablica 9 prikazuje koeficijente korelacije izmedu kupovne namjere
i zadovoljstva komunikacijom.

Tablica 9. Koeficijenti korelacije izmedu kupovne namjere i e-preporuke

Drustvene mreze su jednostavniji oblik
Zadovoljan/a sam komunikacijom komunikacije s poduzecem u odnosu
Spearmanov , . . N .. .
. .. Kupovna poduzeca putem drustvenih mreza na tradicionalne oblike
koeficijent namiera
korelacije y ,569%* ,594%**
,000 ,000

Iz Tablice 9 razvidno je kako je potvrdena statisticki znacajna povezanost izmedu kupovne namjere i razine zadovoljstva
komunikacijom na razini signifikantnosti od 1 %. Koeficijenti korelacije ukazuju na postojanje srednje jake veze
pozitivnog smjera izmedu promatranih varijabli, tj. rast jedne varijable pratit e rast druge varijable. Rezultati sugeriraju
kako ce ispitanici iskazivati jace kupovne namjere ako su zadovoljni komunikacijom s poduzeé¢ima putem drustvenih
mreza. Ujedno smatraju da je komunikacija putem drustvenih mreza jednostavnija u odnosu na tradicionalne oblike,
koji vec¢inom iskljuCuju prilagodenu i personaliziranu komunikaciju. Suvremeni potrosaci podrazumijevaju drustvene
mreze korisnim mjestom prijenosa i daljnjeg Sirenja informacija i sadrzaja izmedu velikog broja potencijalnih korisnika i
poduzeca. S obzirom na to da druStvene mreze korisnicima pruzaju moguénost jednostavnije i prakti¢nije komunikacije u
cilju razvijanja individualnog odnosa s poduzec¢ima prema kojima iskazuju odredenu razinu povezanosti i lojalnosti, takav
nacin komunikacije moZe rezultirati jakim osjecajem povezanosti i pripadnosti sto ¢e u konacnici poduze¢ima omoguciti
jednostavniju interakciju s korisnicima drusStvenih mreza. Ispitanici koji namjeravaju u buduénosti nastaviti kupovati
vjerojatno ce koristiti druStvene mreze zbog lakSe dostupnosti proizvoda i informacija kao i personaliziranog sadrzaja
podijeljenog od samog poduzeca. Moze se zakljuciti da komunikacija putem drustvenih mreza olaksava, tj. zadovoljava
potrebu pojedinca za ispunjavanjem osjecaja povezanosti, $to u konacnici poduzec¢ima olaksava izgradnju individualnog
i personaliziranog odnosa s korisnicima drustvenih mreza.
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5. ZAKLJUCAK

Provedeno istraZivanje pokazalo je kako vecina ispitanika koristi drustvene mreze svakodnevno i to najviSe u svrhu
komuniciranja s prijateljima, rodbinom, poznanicima ili drugim korisnicima. Takoder, ispitanici su istaknuli da poduzeéa
koja koriste drustvene mreZe na takav nacin izgraduju bolji imidzZ ili ostvaruju vece profite. U uzorku istraZzivanja vecina
ispitanika (72 %) kupuje putem drustvenih mreza. Isto tako, ispitanici su se izjasnili da je pandemija COVID-19 utjecala
na njihovo kupovno ponasanje na drustvenim mreZzama, ponajviSe kroz povecanu potrosnju i intenzivnije pracenje.
Nadalje, rezultati istrazivanja ukazuju na statisticki znacajnu povezanost izmedu kupovne namjere i e-preporuke. Ovim
nalazima istrazivanja potvrduje se da ¢e korisnici koji su skloniji kupnji na drustvenim mrezama ujedno imati tendenciju
ostavljanja preporuke o kupljenom proizvodu ili poticanja svojih prijatelja, rodbine ili drugih korisnika na kupnju istog.
Tako ¢e korisnici koji imaju namjeru kupovati na drustvenim mreZzama utjecati i na kupovne odluke ostalih korisnika na
drustvenim mreZzama, odnosno potencijalno ée determinirati i kupovna ponasanja ostalih korisnika. Nadalje, rezultati
istrazivanja ukazali su da ¢e korisnici koji su zadovoljni komunikacijom poduzeéa na drustvenim mrezama biti skloniji
kupovati putem drustvenih mreza. Takvi ispitanici nastavit ée kupovati u buduénosti zbog dostupnosti informacija
i personaliziranog sadrZaja podijeljenog od strane poduzeca. MoZe se zakljuciti kako komunikacija putem drustvenih
mreZa olakSava izgradnju individualnog i personaliziranog odnosa s korisnicima drustvenih mreza, Sto ée rezultirati
obavljanjem kupnje u buduénosti.

Elektronicka preporuka koristan je alat za Sirenje informacija o specifikacijama ili iskustvima s odredenim proizvodima.
Drustvene mreze sadrze vrijedne informacije, interaktivne sadrzaje, preporuke i recenzije do kojih korisnik dolazi na brz i
jednostavan nacin. Cesto korisnici drustvenih mreZa ostavljaju recenzije drugim korisnicima te su voljni podijeliti vlastito
kupovno iskustvo i potaknuti druge korisnike na kupnju proizvoda. Moze se zakljuciti kako drustvene mreze postaju
jedno od klju¢nih mjesta na kojima korisnici prikupljaju informacije o proizvodima, ponajvise kroz recenzije, komentare
i preporuke postojecih korisnika. Na taj se nacin kreira spontana i ucinkovita promocija jer korisnik formira odredeno
misljenje i viziju o traZzenom proizvodu, a izgradnjom povjerenja prema trazenom proizvodu i poduzecu javlja se Zelja za
donosenjem kupovne odluke. Stoga, poduzeca na drustvenim mrezama trebaju osmisliti kvalitetnu digitalnu strategiju
kako bi svoje poslovanje uskladilo sa Zeljama i potrebama svojih sljedbenika, sto bi u konacnici rezultiralo i uspjesnijim
poslovanjem tog poduzeca.

Rad pridonosi postojeéim istraZivanjima vezanim za utjecaj pandemije COVID-19 na kupovno ponasanje dajuéi dublji
uvid u ponasanje potroSaca vezano za drustvene mreze te ispitivanje kupovnih namjera korisnika i davanja preporuka.
Veli¢ina uzorka i distribucija uzorka glavna su ograni¢enja provedenog istrazivanja, koja onemogucuju generalizaciju
rezultata istraZivanja. Sljedece su ograni¢enje objedinjeni podaci vezani za odaziv ispitanika ¢ime nije omoguceno
razlikovanje ispitanika koji su pristupili putem Facebooka, odnosno Instagrama. Buduéa istrazivanja trebala bi razlikovati
skupine ispitanika s obzirom na mreze putem kojih pristupaju kako bi se stekao bolji uvid u razlike medu tim skupinama.
Osim toga, bududa istraZivanja trebala bi formirati dobne skupine koje se odnose na pojedine generacijske skupine (npr.
generaciju X, Y, Z) te bi se na taj nacin mogli povezati obrasci ponasanja s odrednicama pojedine generacije.

Buduca bi istrazivanja trebala ukljuciti Siri spektar pitanja vezanih za ponasanje korisnika na drustvenim mrezama i pitanja
vezanih za utjecaj pandemije na ponasanje korisnika. U tom bi smislu trebalo ukljuciti pitanja vezana za neodgovorne, tj.
disfunkcionalne oblike kupnje, posebice pani¢nu kupnju, impulzivnu, opsesivnu i kompulzivnu kupnju ¢ime bi se dobilo
viSe podataka o promjenama u ponasanju potrosaca u kriznim uvjetima te pomoglo poduze¢ima razumjeti izazove
s kojima se potrosaci suocavaju tijekom krize kako bi tvrtke mogle oblikovati i primijeniti odgovarajuce strategije za
prevladavanje potencijalnih kriznih situacija. Time bi se veéi naglasak stavio na svijest poslovnih organizacija o ponasanju
korisnika na drustvenim mrezama u kriznim situacijama, njihovom ponasanju i obrascima potrosnje u takvim uvjetima,
a menadZerima i marketinskim stru¢njacima pomoglo bi u razumijevanju ponasanja potrosaca na drustvenim mrezama
i osmisljavanju promotivnog miksa za pridobivanje tih korisnika.

lako je pandemija COVID-19 okoncana, rad moZe koristiti marketing menadzZerima, marketinskim stru¢njacima, posebice
iz podrucja digitalnog marketinga te menadzerima u maloprodaji kako bi osvijestili nepredvidivost, dinamic¢nost i sloZzenost
kriznih situacija, stekli dublji uvid u promjene u zahtjevima potrosaca u tim uvjetima te njihove izmijenjene obrasce
ponasanja. Razumijevanje tih promjena omogucuje im pravodobne reakcije u takvim uvjetima i kreiranje ucinkovitih
marketinskih strategija usmjerenih na zadovoljavanje potreba potrosaca.
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IMPACT OF COVID-19 PANDEMIC ON BUYING BEHAVIOR:
EXPERIENCES OF USERS ON SOCIAL NETWORKS

SUMMARY

A crisis can reveal the true nature of people, and this also applies to consumers and their behaviour in crisis situations.
Every crisis affects consumer behaviour differently and under such conditions, consumer behaviour can become
unpredictable, which is why it can be difficult to understand what they want, expect or need. Pandemics such as
COVID-19 are causing a number of disruptions in consumers’ lives as well as in their buying patterns and habits. The aim
of this paper is to examine the impact of the COVID-19 pandemic on consumer buying behaviour and to identify the link
between past user ratings and their future buying intentions. This paper presents a detailed analysis of user behaviour
on social networks based on a sample of 207 respondents. The research results obtained through a descriptive analysis
show that the respondents use social networks daily for the purpose of communication and most of the respondents,
149 of them, sometimes use social networks for shopping. The rest of the respondents, 58 of them, who do not shop via
social networks, expressed a distrust of shopping via social networks. In addition, the research results showed that there
is a strong positive relationship between purchase intention and e-recommendation as a level of satisfaction with social
network communication. The study contributes to existing research on the impact of the COVID-19 pandemic on buying
behaviour by providing a deeper insight into consumer behaviour in the context of social networks and examining users’
buying intentions and provision of recommendations.

KEYWORDS: COVID-19 pandemic, consumer behaviour, social networks, buying intention
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