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1 UvOoD

1.1  Predmet istraZivanja

Usmena predaja jedan je od najstarijih oblika marketinske komunikacije kojom ljudi jedni
drugima prenose iskustva i miSljenja o proizvodima i uslugama. Vaznost marketinga
usmenom predajom u danaSnje vrijeme sve vise raste jer marketinski stru¢njaci uvidaju u
kolikoj mjeri ona mozZe utjecati na percepciju potroSaca o proizvodima i uslugama. Poruka
koja se prenosi putem usmene predaje moze biti pozitivna i negativna, ovisno o kakvom se
proizvodu ili usluzi radi. Tvrtke postaju svjesne da im upravo marketing usmenom predajom
moze pomoc¢i u promoviranju odredenih proizvoda ili usluga, razvoju tih proizvoda te
njihovom pozicioniranju na trzistu ali i u svijesti potroSaca. S pojavom web stranica, foruma i
drustvenih mreza sve veci utjecaj ima elektroniCka usmena predaja. Elektronicku usmenu
predaju mozemo definirati kao ,,bilo koju pozitivnu ili negativnu izjavu o proizvodu ili
kompaniji koje su putem interneta dostupne mnostvu pojedinaca i institucija“ (Hennig-
Thurau i dr., 2004, str.39). U ovom radu ¢e se detaljnije definirati elektronicka usmena

predaja te Ce se istraziti koliku ulogu ona ima pri odabiru usluga visoke ukljuenosti.

1.2  Ciljevi rada

Cilj ovog rada je istraziti koliku ulogu ima elektroni¢ka usmena predaja prilikom odabira
usluga visoke ukljucenosti. Toc¢nije, u radu c¢e ispitati koliko je studentima bila vazna

elektroni¢ka usmena predaja za dobivanje informacija o fakultetima koje su Zeljeli upisati.
1.3 Metode rada

Prilikom izrade zavr§nog rada koriStene su sljede¢e metode: metoda prikupljanja sekundarnih

podataka, metoda ispitivanja (intervju), anketa, metoda analize i deskripcije.

Prikupljanje sekundarnih podataka odnosi se na podatke koji su ve¢ prikupljeni ili su poznati
od ranije. Metoda ispitivanja, odnosno intervju provodit ¢e se nad odabranom skupinom
studenata koje ¢e se ispitati koje su izvore informacija koristili prilikom prijavljivanja

fakulteta. Nakon Sto se provede metoda intervjua podaci ¢e se analizirati da bi se doslo do



zakljucka. Na kraju, metodom deskripcije ¢e se opisati dobiveni rezultati, te s obzirom na
rezultate prikupljene uz pomo¢ anketnog upitnika, zakljuciti koliku ulogu je imala

elektroni¢ka usmena predaja prilikom izbora fakulteta.
1.4  Struktura rada

Rad se sastoji od pet poglavlja. U prvom poglavlju nalazi se uvod u kojem se navodi predmet

istrazivanja, ciljevi 1 metode koje ¢e se koristiti prilikom istrazivanja.

Druga cjelina rada ¢e govoriti o usmenoj predaji u kojoj ¢e se detaljno definirati usmena

predaja i elektronicka usmena predaja, te njena vaznost.
Trec€a cjelina ¢e opisivati proizvode i usluge visoke ukljucenosti.

U cetvrtoj cjelini se opisuje provedeno istrazivanje, najprije dubinski intervju s nekoliko
studenata prve, druge i tre¢e godine fakulteta kako bi se doslo do anketnog upitnika kojim ¢e
se ispitati ve¢i uzorak studenata te utvrditi koji su izvori infrormacija koristeni prilikom

odabiranja fakulteta.

U petoj cjelini opisat ¢e se do kakvog zakljucka je dovelo provedeno istrazivanje.



2 USMENA PREDAJA

2.1  Tradicionalna usmena predaja

Marketing usmenom predajom najstariji je oblik marketinga. Ljudi su oduvijek imali potrebu
dijeliti s drugim ljudima informacije o proizvodima koje kupuju i uslugama koje koriste, stoga
ne ¢udi kako se vecina ljudi pri odabiru proizvoda i usluga oslanja na informacije koje su ¢uli
od obitelji, prijatelja, poznanika i sl. Dobri meduljudski odnosi se temelje na dobroj
komunikaciji. Komunikacija je oduvijek bila izuzetno vazna u marketinSkom smislu, pa se
zato u novije vrijeme posebna vaznost pridaje usmenoj predaji, a joS viSe elektronickoj
usmenoj predaji. ,,Usmena predaja se odnosi na neformalnu komunikaciju izmedu sudionika o
dobrima i uslugama“ (Anderson, 1998, str. 6). ,,U najSirem smislu, usmena predaja ukljucuje
svaku informaciju o ciljnom objektu koja se prenosi s jedne osobe na drugu, bilo licem u lice
ili putem nekog drugog komunikacijskog medija“ (Edwards i dr., 2007, str. 257). Prema
Haramiji (2007), vaznost usmene predaje uo¢ena je 60-ih godina u SAD-u kada se pocinju
objavljivati i prvi radovi na temu usmene predaje. On tvrdi da su do kraja 80-ih godina
istrazivanja vecinom bila usmjerena na upoznavanje eventualne Stete koju bi marketing
usmenom predajom mogao prouzroCiti, ali 1 istrazivanja koja su se bavila integracijom
usmene predaje u marketinske strategije. 90-ih godina istrazivanja su bila vezana za ulogu
usmene predaje u procesu brendiranja, odnosno Sirenja popularnosti nekog proizvoda ili
usluge. Neka od najstarijih istrazivanja upucuju na to da usmena predaja vise utjeCe na
kupovne namjere potroSa¢a nego na oglasavanje i osobnu prodaju (Gruen i dr., 2005).
Edwards i dr. (2007) govore kako su jo$ 1995. godine Katz i Lazarsfeld istrazili da je usmena
predaja sedam puta uéinkovitija od tiskanih reklama i Cetiri puta ucinkovitija od osobnih

kanala u smislu promjene stavova i ponaSanja potroSaca.

Prema podacima na stranici Single Grain (2019), marketinskoj SEO agenciji, prije pocetka
digitalnog doba marketing usmenom predajom funkcionirao je tako da je jedna osoba drugoj
prenosila podatke o proizvodima i uslugama. Oni smatraju da bi se Sto bolje razumjela
vaznost usmene predaje najprije se treba uzeti u obzir povjerenje potrosaca prema odredenim
markama proizvoda. Pa stoga, iznose podatak da je povjerenje potrosaca odredenim markama
proizvoda padalo u posljednjem desetlje¢u. Npr. u SAD-u je broj ljudi koji imaju povjerenje

prema marki proizvoda u 2017. godini iznosio 58%, dok se u 2018. smanjio na 48%.
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Stoga se da zakljuciti kako nije cudno da se u posljednje vrijeme svi sve vise okrecu nekim
drugim, pouzdanijim marketin§kim kanalima kao S$to je usmena predaja i elektronicka usmena

predaja.

' ¢

ﬁ
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Slika 1- Marketing usmenom predajom
Izvor: Single Grain

Svjesni smo da tvrtke kroz reklame i sve druge oblike promidzbe stavljaju naglasak na
pozitivne karakteristike svojih proizvoda, dok one negativne zanemaruju i na neki nacin
prikrivaju. Kroz promidzbu svojih proizvoda ili usluga tvrtke nastoje uvjeriti potrosaca da je
upravo njihov proizvod bolji, jednostavniji, kvalitetniji i pouzdaniji od ostalih sli¢énih
proizvoda. Medutim, gotovo niti jedna promidzbena poruka nece istaknuti eventualne
nedostatke proizvoda o kojem se govori, pa je normalno da su ljudi skepti¢ni prema ne¢emu
S$to su culi na tv reklami ili pak procitali u novinama. Zbog toga ¢e veéina potroSaca traziti
misljenja ljudi koji su ve¢ isprobali taj proizvod ili uslugu, te na osnovu njihovih sugestija

eventualno kupiti odredeni proizvod ili uslugu.

Jedna od najstarijih definicija marketinga usmenom predajom prema Huete-Alcocer (2017)
glasi da je usmena predaja razmjena informacija izmedu potrosaca na nain da ona igra
temeljnu ulogu u oblikovanju njihovog ponasanja i promjeni stavova prema proizvodima i

uslugama. Marketing usmenom predajom (engl. Word of mouth marketing) mozemo takoder



definirati kao usmenu, osobnu komunikaciju izmedu primatelja i komunikatora kojeg
primatelj dozivljava kao nekomercijalnu osobu, 0 marki, proizvodu ili usluzi (Haramija,
2007). Chu i1 Kim (2011) smatraju da je usmena predaja Cin razmjene marketinSkih
informacija medu potrosa¢ima te da ima klju¢nu ulogu u promjeni stavova i ponasanja
potroSaca prema proizvodima i uslugama. Oni takoder tvrde da usmena predaja dolazi od
pouzdanijih izvora informacija (kao §to su obitelj, prijatelji, poznanici), te da ¢e se potrosaci
ceS¢e osloniti na njihovu preporuku kada traze informacije na kojima ¢e temeljiti svoje
kupovne odluke. Prema definiciji koju koristi americka Udruga za marketing usmenom
predajom (Word of mouth marketing association, WOMMA, Word of Mouth 101 -
definitions, 2007) ,,usmenu predaju u marketinskom smislu definiramo kao ¢in u kojem
potroSaci pruzaju informacije drugim potroSa¢ima, a usmena predaja je u kontekstu
marketinga davanje ljudima razloga da pri¢aju o vasim proizvodima i uslugama te Cinjenje

potrebnog da se ta konverzacija olakSa®.

Kotler i dr. (2006) smatraju da neke ,,0sobne komunikacijske kanale izravno kontrolira sama
tvrtka. Na primjer, prodavatelji kontaktiraju kupce na ciljnom trziStu. Druge osobne
informacije o proizvodu mogu doprijeti do kupca kroz kanale koje tvrtka ne kontrolira
izravno. U to moZemo ubrojiti neovisne stru¢njake-potroSacke savjetnike, vodice za kupnju i
druge-koji daju izjave ciljnim kupcima“. Oni navode da se moze raditi o susjedima,
prijateljima, ¢lanovima obitelji i suradnicima koji pri¢aju ciljnim kupcima. Huete-Alcocer
(2017) smatra da tvrtke usmenu predaju i elektroni¢ku usmenu predaju vide kao priliku da
prepoznaju potrebe kupaca i prilagode nacin na koji promi¢u svoje proizvode ili usluge kako
bi bolje zadovoljile potrosace, ¢ime se povetava vjerojatnost za njihov povratak. Takoder
tvrdi da ¢e na kupovne namjere potrosaCa utjecaj imati pozitivni ili negativni stavovi
potrosaca prema odredenom proizvodu ili usluzi. Sli€éno navodi 1 Kenton (2018) koji smatra
da se interes potroSaca za proizvod ili uslugu odrazava u njihovim svakodnevnim dijalozima.
lako on smatra da je marketing usmenom predajom besplatna promocija koja je potaknuta
iskustvima korisnika i obi¢no nadilazi ono $to su potrosaci o€ekivali, to nije nuzno uvijek
slu¢aj. PotroSa¢i mogu imati i loSija iskustva od ocekivanih. Anderson (2018) smatra kako
uéinci usmene predaje mogu biti pozitivni, negativni ili neutralni. Prema njemu primjeri
pozitivne usmene predaje ukljucuju dijeljenje pozitivnih i Zivopisnih iskustava te davanje
preporuke drugim ljudima da probaju neki proizvod ili uslugu. Negativna usmena predaja

ukljucuje dijeljenje negativnih iskustava i negativne glasine o nekom proizvodu ili usluzi.
b



CostumerThink (2019) navodi da 52% potrosaca koji imaju negativno iskustvo podijele to
iskustvo sa prijateljima i obitelji, dok postotak potrosaca koji dijele pozitivno iskustvo iznosi

56%.
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Slika 2- Statistika prenoSenja pozitivnih i negativnih iskustava usmenom predajom

Izvor: CostumerThink, http://customerthink.com/

Neosporno je da vecina tvrtki niSta ne prepusta slucaju, pa tako i sam proces usmene predaje
nastoje usmjeriti u svoju korist. Sli¢no tvrde i Kotler i dr. (2006, str. 456) koji kazu da ,.tvrtke
mogu poduzeti korake kako bi osobni komunikacijski kanali radili za njih. Na primjer, mogu
stvoriti vode misljenja, ljude ¢ije miSljenje o proizvodima ili uslugama drugi uzimaju u obzir
prilikom odabira nekog proizvoda ili usluge, tako da odredeni broj ljudi opskrbe proizvodom
po privla¢nim uvjetima. Ovakvu vrstu promidzbe, kada se vode misljenja obucava da bi Sirili
informacije o proizvodima ili uslugama ljudima koji ih prate ili poznaju Kotler i dr. nazivaju
Buzz marketing, odnosno marketing Zamora. Oni smatraju da bi se ujedno moglo djelovati
preko clanova zajednice kao §to su li¢nosti na lokalnom radiju, predsjednici lokalnih
organizacija ili vode zajednice. Isto tako mogu u svojim oglasima iskoristiti utjecajne ljude ili
pak razviti oglasavanje koje ima visoku ,konverzacijsku vrijednost”. PotroSaci su vise
emotivno povezani s tvrtkom kada osjecaju da ih tvrtka sluSa. Zbog toga ¢e mnoge tvrtke
imati prodajne predstavnike kako bi razgovarali o svojim proizvodima i uslugama s
potroSacima osobno ili putem telefonske linije za povratne informacije. Ova vrsta interakcije,

kao i1 promotivni dogadaji, mogu potaknuti razgovore o proizvodima tvrtke (Kenton, 2018).


http://customerthink.com/

Kenton (2018) takoder spominje eticki kodeks za industriju koji je napravila Udruga za
marketing usmenom predajom (WOMMA) prema kojem su marketinske strategije od usta do
usta vjerodostojne, ponovljive, mjerljive. Stru¢njak za marketing Andy Sernovitz sazeo je
WOMMA-in eti¢ki kodeks u tri klju¢na pravila kako bi se izbjegli problemi:

1) Recite koga predstavljate (Uvijek otkrijte vezu)

2) Recite samo ono u §to vjerujete (Dajte iskreno misljenje)

3) Nikad nemojte lagati o tome tko ste (Budite iskreni o svom identitetu) (Kenton, 2018).

Kremers (2019) je istaknula dvije vazne karakteristike marketinga usmenom predajom. Ona
smatra da se marketing usmenom predajom razlikuje od masovne komunikacije kao Sto je
oglasavanje. Takoder smatra da se komunikacija vodi o komercijalnim sadrzajima i
komercijalnim subjektima kao §to su tvrtke, proizvodi, usluge i robne marke. Tvrdi da su
komunikatori nekomercijalno motivirani, pa se komunikacija doZzivljava kao nepristrana,

istinita i iskrena.

S pojavom interneta sve znacajnija postaje elektronicka usmena predaja koja ¢e detaljnije biti

objasnjena u nastavku.

2.2 Elektronicka usmena predaja

Dellarocas (2003) smatra da je jedna od najvaznijih prednosti interneta u odnosu na ostale
medije masovne komunikacije je njegova dvosmjernost, Sto zna¢i da organizacije mogu
dosegnuti publiku po niskoj cijeni te da pojedinci mogu svoje misli 1 reakcije uciniti
dostupnima velikom broju ljudi. S pojavom interneta, javlja se i novi oblik komunikacije, tj.

javlja se elektroni¢ka usmena predaja (engl. electronic word of mouth).

Wirtz i Lovelock (2016, str. 159) u govore da‘“kada kupac jednom prepozna potrebu, on je
motiviran da trazi rjeSenja koja ¢e zadovoljiti tu potrebu. Postoji nekoliko alternativa koje
kupcu u tom trenutku mogu pasti na pamet, a te alternative ¢ine evocirani skup. Evocirani
skup moZe biti izveden iz proslih iskustava i1 vanjskih izvora informacija kao $to su drustveni
mediji, online recenzije, online pretrazivanja, oglaSavanje, vijesti i preporuke osoblja,
prijatelja i obitelji. Kotler i dr., (2006) navode pet faza koje potrosa¢ mora pro¢i prilikom

donosenja odluke o kupnji, a to su:



- spoznaja potrebe

- trazenje informacija

- vrednovanje alternativa
- kupnja

- poslijekupovno ponasanje.
Kesi¢ (2006) smatra da na ponaSanje potrosaca utjeCu tri osnovna ¢imbenika, a to su:

1) osobni

2) drustveni

3) psiholoski.

Ona tvrdi da se osobni ¢imbenici odnose na percepciju, stavove, obiljezja li¢nosti, motive i
sl. Drustveni ¢imbenici odnose se na ¢ovjekovu kontinuiranu potrebu da bude u interakciji s
drugim ljudima Sto uvelike utjee na njihovo ponasSanje. Upravo zbog Cinjenice da je Covjek
drustveno bi¢e i da je u konstantnoj komunikaciji s ljudima oko sebe usmena predaja i
elektroni¢ka usmena predaja imaju toliku vaznost. Prema Kesi¢ (2006) psiholoski ¢imbenici

obuhvacaju:

- preradu informacija
- ucenje
- promjenu stavova i ponasanja

- komunikaciju u grupi i osobne utjecaje.

Brojna su istrazivanja potvrdila znaéaj ,,nove vrste usmene predaje”, pa tako Cheung i
Thadani (2012) tvrde da je uspon novih medijskih kanala u posljednjih nekoliko godina
pruzio plodno tlo za elektronicku komunikaciju usmenom predajom. Potrosac¢i korise
elektronicke kanale da sa drugima podijele svoja misljenja i razmjene informacije. Ovaj novi
oblik usmene predaje moze sadrzavati pozitivne i negativne izjave potencijalnih, trenutnih 1

bivsih korisnika o proizvodu ili tvrtki na internetu.

U podrucju ponasanja potroSaca, neke prethodne studije su pokazale da“ potrosaci vise
paznje posvecuju negativnim nego pozitivnim informacijama. Na primjer, kupci koji su
najzadovoljniji proizvodom ili uslugom imaju tendenciju da postanu lojalni predstavnici

putem elektronicke usmene predaje, Sto mozZe dati vrlo konkurentnu prednost za ustanove,
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tvrtke ili prodavace, osobito manje, koje imaju manje resursa“(Huete-Alcocer, 2017, str.2).
Dakle, elektronicka usmena predaja moze imati pozitivne i negativne utjecaje na poslovanje
tvrtki. Kako navodi Kati¢ (2018) recenzije mogu utjecati na kretanje ponude i potraznje, §to
su marketinski stru¢njaci nazvali ,,ckonomija reputacije®. Zanimljivo je spomenuti da iako je
ona danas sve znacajnija, problem koji se javlja je sve veci broj recenzija koje se mogu kupiti
i prodati, te se s njima moze trgovati putem razli¢itih online servisa. Znacajna karakteristika
elektroni¢ke usmene predaje je brzina Sirenja poruke. Dakle, svaki komentar ili recencija koju
je napisao neki korisnik u trenutku postaje dostupna velikom broju korisnika, koji taj
komentar ili recenziju mogu vrednovati kao vjerodostojnu ili nedovoljno vjerodostojnu.
Elektroni¢ka usmena predaja se Cesto naziva i Buzz marketing koji se $iri vrlo brzo ukoliko je
poruka dovoljno uvjerljiva i zabavna. Kod nje je sve fokusirano na komunikaciju koja se

dogada online, putem interneta (Kremers, 2019).

Jos od pojave interneta brojna su istrazivanja provodena da bi se utvrdio utjecaj usmene
predaje i elektronicke usmene predaje na preferencije potrosaca. Na primjer, Bickartova i1
Schindlerova istrazivanja iz 2001. godine navode da informacije o proizvodu na online
forumima imaju vecu vjerodostojnost 1 znacajnost, te je veca vjerojatnost da ¢e probuditi
empatiju kod potrosaa nego informacije na marketinski osmiSljenim web stranicama.
Hennig-Thurau i dr. (2004) istrazuju razlicite faktore koji motiviraju potrosace da sudjeluju u
online usmenoj predaji i sudjeluju u online forumima. Zakljuéili su da su sudionici u
elektronickoj usmenoj predaji potaknuti slicnim skupom motiva kao i sudionici tradicionalne
usmene predaje. Takvi zaklju€ci sugeriraju da mehanizmi usmene predaje djeluju jednako na
internetu; drugacije re¢eno utjecaj elektronicke usmene predaje na potrosace moze biti slican

kao i utjecaj tradicionalne usmene predaje (Gruen i dr., 2005).

Hankin (2007) u svom radu opisuje istrazivanje koje je provela Bizzrate web stranica koja je
popularna web stranica za ostavljanje recenzija. Prema rezultatima istrazivanja 44% ispitanika
je pogledalo online recenzije prije obavljanja kupnje, dok njih 59% tvrdi da viSe cijeni

preporuke korisnika nekog proizvoda nego preporuke struc¢njaka.

See-To i K.W.Ho (2013) tvrde kako elektronicka usmena predaja moze utjecati na kupovne
namjere putem dva kanala. Prvi se odnosi na utjecaj elektronicke usmene predaje na kupovne

namjere, a drugi na utjecaj na potroSacevo povjerenje koje u konacnici utjeCe na kupovne
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namjere. Oni takoder tvrde da elektronicka usmena predaja utjeCe na kupovne namjere kroz
proces stvaranja vrijednosti, Sto znaci da potrosac i tvrtka zajedno stvaraju vrijednost koja je

vazna oboma.

Elektroni¢ka usmena predaja se moze odvijati putem nekoliko razli¢itih kanala kao S§to su
forumi za diskusiju, drustvene mreze, web stranice i blogovi. Usmena predaja ima mo¢ da
utjeCe na proces odlucivanja i to je odavno ve¢ poznato istraziva¢ima i prakticarima, a s
pojavom interneta snaga usmene predaje postaje jos vaznija ( Lee i Youn, 2015).

Lehman (2015) navodi da je usmena predaja uvijek bila vazna ali je njena vaznost danas veca
nego ikad. Budu¢i da ljudi sve manje vjeruju komercijalnim izvorima podataka, mo¢ jednog
potroSaca da preporuci proizvod drugom potroSacu sve vise raste. Medutim, Lee i Youn
(2015) navode da anonimna priroda elektronicke usmene predaje moze otezati potrosa¢ima da
odrede kvalitetu 1 vjerodostojnost poruka prenesenih elektroniCkom usmenom predajom.
Odredivanje kvalitete internetskih postova postalo je joS teze sada kada trgovci pokuSavaju
utjecati na elektroni¢ku usmenu predaju kompenzirajuci potrosace da bi pregledali njihove
proizvode, pa cak idu i toliko daleko da sami piSu recenzije za svoje proizvode. Zbog toga,
potroSaci Cesto traze razliCite signale pri odredivanju kvalitete online informacija. Budu¢i da
trgovci ne utjecu na platforme elektronicke usmene predaje istim stupnjem, nekoliko studija je
pocelo istrazivati jesu li specificne platforme na koje je elektronicka usmena predaja

postavljena utjecale na stavove potrosaca o pregledanim proizvodima (Lee i Youn, 2015).

2.3 Razlika izmedu tradicionalne usmene predaje i elektronicke usmene

predaje

Tako sli¢na tradicionalnom obliku usmene predaje, elektroni¢ka usmena predaja ima nekoliko
znacajki. Elektronicka usmena predaja se Cesto javlja izmedu ljudi koji imaju malo ili nimalo
prethodnog odnosa (npr. stranci ili kolege potrosaéi) (Lee i Youn, 2015). ,Tradicionalna
usmena predaja ukljuuje govornu, osobnu komunikaciju izmedu osoba dok elektronicka
usmena predaja nije osobna komunikacija nego pasivno ¢itanje racunalnog zaslona ili aktivno
pisanje. Usmena predaja se odvija privatno, a razgovori su kratkotrajni; elektronicka usmena
predaja se odvija javno na platformama kao S§to su blogovi, web lokacije za drusStveno
umrezavanje 1 buduci da je napisana pohranjuje se za buduce preporuke* (Lehmann, 2015,
str.7). Budu¢i da se elektronicka usmena predaja definira kao nesto Sto se odvija javno na
internetu i da je dostupna mnostvu ljudi putem interneta, ona ne ukljucuje jedan-na-jedan

razgovore koji se mogu odvijati online, na primjer putem e- poste, Skype-a ili putem brzih
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poruka (Hennig-Thurau i dr., 2004). ). Medutim postoji nekoliko razlika koje se trebaju
istaknuti. Prema Huete-Alcocer (2017) razlika izmedu usmene predaje i elektroni¢ke usmene
predaje je u tome $to se kod usmene predaje osoba koja iznosi informaciju i osoba koja
informaciju prima medusobno poznaju, dok se kod elektroni¢ke usmene predaje ne poznaju
Sto predstavlja negativan utjecaj na vjerodostojnost informacije. Osim toga tvrdi da je kod
usmene predaje razgovor privatan, za razliku od elektronicke usmene predaje kod koje
informacija nije dobivena u privathnom razgovoru nego je zapisana na internetu stoga je
svatko moze vidjeti u bilo koje vrijeme. Kao posljednju razliku navode da kod usmene
predaje poruke se Sire polako, te potroSaci moraju biti prisutni kada se informacije dijele, dok
se putem elektroni¢ke usmene predaje poruke Sire brzo putem interneta i u bilo koje vrijeme.
Zure (2018) navodi kako neki autori smatraju elektroni¢ku usmenu predaju manje osobnom
od usmene predaje, ali je elektronicka usmena predaja pristupacnija zbog veceg dosega i vece
vjerodostojnosti. Ona smatra kako ljudi u komunikaciji licem u lice nece biti apsolutno iskreni
te da ¢e ublaziti svoja miSljenja kako bi izbjegli nerazumijevanje drugih ljudi, dok je kod
elektroni¢ke usmene predaje komunikacija direktnija i iskrenija, te se ljudi ne boje u

potpunosti iskazati svoja misljenja.
2.4  FElektroni¢ka usmena predaja na druStvenim mreZama

Popularnost drustvenih mreza danas je toliko velika da je gotovo nemoguce zamisliti jedan
dan bez koriStenja neke od njih. Svakog dana imaju sve vise i viSe korisnika, jer se svi zele
ukljuciti u globalnu komunikaciju te biti u stalnoj interakciji s ljudima iz cijeloga svijeta.
Potreba dijeljenja raznih sadrzaja na druStvenim mreZzama postaje u posljednje vrijeme sve
veca kod svih starosnih skupina.

Drustvene mreze postale su globalni komunikacijski fenomen, pocevsi od skromnih pocetaka
sa SixDegrees.com drustvenom mrezom, pa sve do Friendster, MySpace, Facebook, Twitter i
svih onih koji su se izmedu navedenih pojavljivale i nestajale sa globalne komunikacijske
scene 1 drustvenog prostora (Grbavac 1 Grbavac, 2014). Internet, a potom 1 druStvene mreZze,
promijenile su ljudsko shvaéanje komunikacije. Drustveni, socijalni web, kakav danas
poznajemo, dao je novo znacenje pojmu komunikacije. Promijenili su se porivi radi kojih
ljudi odlaze na internet. Nekada je to bilo zato $to su htjeli biti informirani, htjeli su vidjeti i
dozivjeti, procitati i nauciti. Razlog zbog kojeg ljudi danas odlaze na internet je taj Sto zele

biti dio komunikacije, Zele sudjelovati u njoj, Zele biti prisutni, zele da se o njima Cita i Zele
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Citati o drugima (Stanojevi¢, 2019). Drustvene mreze su u danasnje vrijeme postale glavno
sredstvo komunikacije izmedu korisnika interneta. Isto tako, postale su jako vazan
marketinski alat, osobito kada govorimo o elektroni¢koj usmenoj predaji. ,,Posljednjih godina
drustveni mediji su postali nova hibridna komponenta integrirane marketin§ke komunikacije
koje omogucuju potroSac¢ima uspostaviti ¢vrste odnose sa svojim potrosa¢ima‘ (Chu i Kim,
2011, str. 8). Osim privatnih korisnika, drustvene mreze imaju i sve vise poslovnih korisnika,
to¢nije prema rije¢ima Constantidinesa i Stangoa (2011, str. 22) ,sve veéi broj tvrtki u
razli¢itim industrijama planira integrirati aplikacije druStvenih medija u svoje marketinske

programe*’.

Slika 3-Drustvene mreze

lzvor: X  Forces, https://www.x-forces.com/celebrating-sunday-traders/social-media-

marketing/

S obzirom da su drustvene mreze postale globalni fenomen te uzivaju sve vecu popularnost
Sirom svijeta, umrezavanje, razgovor i suradnja omogucuju potrosac¢ima da se aktivno ukljuce
u medusobne preporuke proizvoda i elektroni€¢ku usmenu predaju (Chu i Choi, 2011). Erkan i
Evans (2016) smatraju da su drustvene mreze kao relativno nove eWom platforme donijele
jedan novi aspekt elektroni¢ke usmene predaje, omogucéujuci korisnicima da komuniciraju sa
svojim postojeéim mrezama. Ljudi sada mogu razmjenjivati misljenja 1 iskustva o
proizvodima i uslugama s prijateljima i poznanicima putem drustvenih medija. Jedna od
prednosti elektronicke usmene predaje jest i anonimnost poruke koja se prenosi, pa kompanije

imaju manje mogucénosti da utjeCu na potroSace. Zbog same anonimnosti poruke ljudi su
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slobodniji pri izrazavanju svoga misljenja stoga ta njihova poruka postaje jo§ vjerodostojnija.
Slicno navode Chu i Kim (2011, str. 49) koji smatraju da su ,druStvene idealan alat za
elektroniC¢ku usmenu predaju, jer potrosaci slobodno stvaraju i Sire informacije vezane za
brand putem svojih druStvenih mreza dijele¢i ih s prijateljima, kolegama i drugim
poznanicima.* Takoder navode da prema nedavnom izvjeséu tvrtke Pew Internet & American
Life Project vise od 70% online korisnika izmedu 18 i 29 godina koriste drustvene mreze, dok
je Facebook najpopularnija druStvena mreza (73%), a slijede je MySpace (48%) i1 LinkedIn
(18%) (Chu 1 Kim, 2011). Dakle, jasno je da je elektronicka usmena predaja jako vazan oblik
marketinga, a druStvene mreZze novi alat koji se koristi kako bi se razvila medusobna
komunikacija korisnika. Osim toga, iz prethodnog zaklju¢ujemo da se elektronicka usmena
predaja ocito odvija na drustvenim mrezama sve vise u posljednje vrijeme, medutim detalje o

tome kako se ta komunikacija odvija joS se ispituje.

2.5  Motivi za sudjelovanje u elektroni¢koj usmenoj predaji

Jo§ od davnina ljudi imaju potrebu podijeliti svoje misljenje o ne¢emu s obitelji, prijateljima i
kolegama. Bilo da su probali neki novi proizvod ili uslugu vjerojatno ¢e to ispricati nekolicini
ljudi u svojoj okolini. S pojavom interneta ljudima je omogucéeno da svoje miSljenje podijele s
ve¢im brojem ljudi, ostavljajuci recenzije 1 komentare na online forumima ili drustvenim
mrezama. Potreba povezivanja i dijeljenja miSljenja s drugim ljudima postaje sve veca, pa
ljudi sve viSe uzimaju u obzir informacije koje je dao neki korisnik koji je ve¢ probao
proizvod ili uslugu. Zubac Musa (2016) u svome radu tvrdi da kada potrosaci Citaju online
recenzije na njih utjecu razli¢ite vrste preporuka od ocjene proizvoda, ocjene oglasivaca, vrste
proizvoda i sl. Pri tome navodi da se podjednako uzimaju u obzir i pozitivne i negativne
recenzije. Henning-Thurau et. al proveli su istrazivanje u kojem su ispitivali motivaciju ljudi
za sudjelovanje u elektronickoj usmenoj predaji. U istrazivanju je sudjelovalo 4445 ispitanika,
medutim samo onih 2083 ispitanika koji su naglasili da sudjeluju u online komentiranju
proizvoda uzeti su u obzir. Nakon §to su iskljucili 20 ispitanika koji su imali nepotpune
podatke, kona¢ni uzorak se sastojao od 2063 ispitanika. Koristili su 27 motiva kako bi se
ispitala dimenzionalnost cijelog skupa stavki. Temeljem istrazivanja zakljucili su da postoji

11 motiva za sudjelovanje u elektroni¢koj usmenoj predaji:
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briga za druge potrosace
drustvene koristi

ekonomski poticaji

zelja za pomaganjem tvrtki
otklanjanje negativnih osjecaja
trazenje savjeta
samopoboljsanje

pomo¢ platformi

© 0 N o g B~ w D PE

pogodnost trazenja odstete
10. istrazivanje pozitivnih osjecaja

11. mogucénost utjecaja na tvrtke.
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3 PROIZVODI VISOKE UKLJUCENOSTI

3.1  Definicija proizvoda visoke ukljucenosti

Prema Kotleru (2006, str. 234) ,,proizvod je sve ono §to moze biti ponudeno na trziStu i $to
moze zadovoljiti Zelje ili potrebe potrosaca“. Buntak i dr. (2008) govore kako se na trziStu
svakodnevno postavljaju sve slozeniji kriteriji u pogledu karakteristika, brzine i kvalitete
novih proizvoda. Zbog toga je cilj svakog poduzeca da razvije novi proizvod koji ¢e biti bolji
od konkurencije na trziStu. Martin (1998) govori o tome kako je znalenje proizvoda
potroSaceva interpretacija ili njegova reakcija na odredeni proizvod ili uslugu. On smatra da
proizvodi sami po sebi znace malo, osim znacenja koje im daju potrosaci, a ta znacenja utjecu
na potrosace, njihovu percepciju vrijednosti i kupovne navike. Gu et al. (2011) tvrde da brojne
ankete upucuju na to da potrosaci provode istrazivanja prije obavljanja kupnje proizvoda
visoke ukljucenosti, te posjecuju web stranice na kojima se nalaze komentari 1 recenzije o
proizvodima visoke uklju¢enosti. Prema Markovini i dr. (2004, str 32) ,,iz svakodnevnog
zivota je poznato da pri odluci o kupnji razli¢itih proizvoda ne ulazemo jednaku koli¢inu
vlastitog truda i zanimanja. Neke proizvode svakodnevne upotrebe (npr. kruh, higijenske
potrepstine) kupujemo automatski, bez velikog razmisljanja, dok kod nekih proizvoda kao §to
je automobil, kupnji moze prethoditi dugo razdoblje razmatranja razli¢itih opcija i donoSenje
kona¢ne kupovne odluke. Najcesce razina ukljucenosti ovisi o vrijednosti proizvoda i interesu
koji taj proizvod inace izaziva kod odredenog potrosaca““. Martin (1998) u svom radu navodi
da je uklju¢enost razina interesa za neki proizvod ili uslugu. Nadalje, on opisuje nekoliko
istrazivanja koja su prouc¢avala ukljucenost potrosa¢a u odabiru proizvoda, pa iznosi kako je
jedno istrazivanje izjednacilo ukljuéenost sa vazno$¢u nekog proizvoda ili usluge. Drugo
istrazivanje definiralo je ukljucenost kao ,,odnos izmedu potroSaca i proizvoda®, dok je trece
istrazivanje definiralo ukljucenost kao jedinstven odnos izmedu potrosaca i proizvoda,
odnosno kao stanje koje odrazava odredenu koli¢inu privrZzenosti potroSaca odredenom

proizvodu ili usluzi.

Lehmann (2016) tvrdi kako je utjecaj elektronicke usmene predaje ispitan u brojnim
industrijama kao $to su tehnoloska industrija (npr. DVD playeri i racunala), maloprodaja
(odjeca, obuca, aparati), nematerijalne usluge (putovanja, financijske usluge) itd. Smatra da ¢e

elektroni¢ka usmena predaja vjerojatno vise utjecati na proizvode koji su sloZeniji i skuplji,
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kao $to je elektronika, dok ¢e znatno manje utjecati na proizvode niske ukljuc¢enosti kao $to su

odjeca, namjestaj i sl.

,Ovisno o stupnju ukljucenosti, potrosaci mogu biti pasivni ili aktivni kada su izlozeni
oglasavackim porukama, pa stoga mogu razmotriti niz varijabli kao $to su vrsta medija,
stupanj ponavljanja, duljina poruke, ton poruke i koli¢ina informacija. Takoder, literatura i
intervju sa menadzerima za oglaSavanje upucuju na to da ,ukljuCenost nije jedinstven
koncept, s obzirom da postoje razliCita stajaliSta o uklju¢enosti koja su otkrivena koriStenjem
razli¢itih koncepta i razlicitih uvjeta koje su koristili razliciti istrazivaci* (Laurent i Kapferer,

1985, str. 41).

3.2 Utjecaj elektronicke usmene predaje na obrazovanje kao uslugu

visoke ukljucenosti

Kao $to je u uvodu ve¢ navedeno, u ovom radu ¢e se govoriti o tome kako elektronicka
usmena predaja utjeCe na prikupljanje informacija i odabir fakulteta, ali najprije ¢e se reci
nesto o tome kako elektroni¢ka usmena predaja utjeée na obrazovanje opéenito. Cinjenica je
da je sama pojava interneta uvelike olaksala pronalazenje informacija i podataka koje su
potrebne za ucenje, a pojava druStvenih mreza omogucila je svakodnevnu razmjenu znanja,
podataka i informacija medu ucenicima i studentima. Za razliku od prijas$njih vremena, kada
su izvori informacija i podataka uglavnom bili u knjigama, enciklopedijama, novinama i sl.,
danas sve imamo na jednom mjestu. Potrebno je samo upisati na Google trazilicu $to nas
zanima 1 informaciju ¢emo dobiti odmah. Osim toga putem interneta se mogu medusobno
razmjenjivati informacije, misljenja, komentari 1 sl., Sto takoder moze igrati veliku ulogu u
obrazovanju. Ucenici 1 studenti se svakodnevno ukljucuju u elektroni¢ku usmenu predaju,
ostavljaju¢i komentare na drustvenim mrezama, web stranicama ili sudjeluju¢i u diskusijama
na forumima. Cinjenica je da medu alatima elektronicke usmene predaje studenti danas
najviSe koriste druStvene mreZe. Kako tvrde Constantinides 1 Stango (2011) 1 obrazovne
institucije u posljednje vrijeme sve viSe cijene potencijal druStvenih mreZa, a njihova
najznacajnija uloga jest da privuku nove studente. Lehman (2015) tvrdi da ne postoje studije
koje ispituju utjecaj elektronicke usmene predaje na odabir fakulteta, ali postoje ograni¢ena
istrazivanja utjecaja elektronicke usmene predaje na obrazovanje, pa i na motivaciju ucenika
za ucenjem, motivaciju za KoriStenje elektronicke usmene predaje kao i ocekivanja od

nastave.
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Internet u svakom slucaju pruza brojne pogodnosti za ucenike i studente, ako se koristi na
pravi nacin i u prave svrhe. Stoga Matasi¢ i Dumi¢ (2012) navode nekoliko principa koji

karakteriziraju upotrebu interneta u procesu ucenja, a to su:

1) Princip multimedije

2) Princip prostorne blizine

3) Vremenska blizina

4) Princip uskladenosti

5) Princip modalnosti

6) Princip redundancije

7) Princip individualnih razlika

8) Princip direktne manipulacije.
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4 ISTRAZIVANJE UTJECAJA ELEKTRONICKE USMENE
PREDAJE NA ODABIR FAKULTETA

41 Metodologija i istrazivacki uzorak

Za potrebe ovog zavrSnog rada provedeno je istrazivanje o tome kako elektronicka usmena
predaja utjeCe na odabir fakulteta. Dakle, potrebno je bilo prikupiti informacije o tome kako
su se studenti informirali o fakultetima koji su ih zanimali, te koliko su vjerodostojne bile
informacije dobivene putem internet izvora informacija. Stoga je za potrebe ovog istrazivanja
najprije proveden intervju s nekoliko studenata raznih godina fakulteta na osnovu ¢ijih
odgovora je sastavljen anketni upitnik kojim je obuhvacen veci uzorak studenata, to¢nije njih
83. Anketni upitnik je sastavljen pomocu Google Forms alata, te sadrzava 12 pitanja. Za

prezentiranje rezultata koristen je prikaz uz pomoc¢ tablica.
4.2  Rezultati istrazivanja

Nakon $to je anketni upitnik ispunilo 83 ispitanika slijedi obrada prikupljenih podataka. Po
zavrSetku obrade zakljucit ¢emo koliko je zapravo elektronicka usmena predaja vazna
prilikom odabira proizvoda 1 usluga, konkretno u ovom slucaju fakulteta, kao usluge visoke
ukljucenosti. Anketni upitnik se sastoji od 12 pitanja. Prva dva pitanja odnose se na spol
ispitanika i godinu fakulteta koju pohadaju. 66,3% odnosno 55 ispitanika bila su Zenskog
spola, dok je njih 33,7%, odnosno 28 bilo muskog spola. 37,3%, odnosno 31 ispitanik pohada
prvu godinu fakulteta, 19,3%, odnosno 16 ispitanika pohada drugu godinu fakulteta, 21,7%,
odnosno 18 ispitanika pohada tre¢u godinu fakulteta, 13,3%, odnosno 11 njih pohada cetvrtu

godinu fakulteta dok njih 8,4%, odnosno 7 ispitanika pohada petu godinu fakulteta.
4.3  Ogranicenja istraZivanja

Kao ogranienje ovog istraZivanja moze se navesti koriStenje prigodnog uzorka, umjesto
reprezentativnog uzorka. Najpogodniji ispitanici za ovo istrazivanje bi bili studenti prve
godine fakulteta koji su ne tako davno prikupljali informacije o fakultetima koji su ih
zanimali, medutim u istraZivanju su sudjelovali i studenti svih drugih godina fakulteta.
Izgledno je kako bi rezultati istraZivanja jasnije pokazali znacaj elektroni¢ke usmene predaje

prilikom odabira fakulteta kada bi u uzorak bili uzeti samo studenti prve godine fakulteta.
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4.4  Naznake za buduéa istraZivanja

Na temelju ogranienja koja su navedena moguce je dati naznake za buduca istrazivanja.
Dakle, u budu¢im istrazivanjima bi se mogao povecati uzorak te ga ograni¢iti samo na
studente prve godine fakulteta. S obzirom da dio ispitanika pohada vise godine fakulteta javlja
se problem prisje¢anja. Stoga bi uzorak u koji su uzeti samo studenti prve godine fakulteta bio
znatno reprezentativniji, te bi se mogao dati konkretniji odgovor na pitanje koliko
elektronicka usmena predaja utjece na odabir fakulteta. Kroz buduca istrazivanja bi se moglo
detaljnije istraziti ulogu web stranica fakulteta koje su takoder vazan izvor informacija svim
studentima. Upravo zbog toga bilo bi dobro razmotriti na koje sve naine se te stranice mogu

poboljsati kako bi pruzale sto vjerodostojnije informacije svim studentima.
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Tablica 1- Koliko vremena dnevno provodite na internetu?

ODGOVOR RELATIVNO APSOLUTNO
Manje od 1 sata 5 6,00%
Od 1 do 3 sata 26 31,3%
Od 3 do 5 sati 31 37,3%
Vise od 5 sati 21 25,3%

Izvor: IstraZivanje autorice, kolovoz 2019.

Na pitanje (Tablica 1) koliko vremena provode na internetu, najveéi broj ispitanika, tj. njih

31 odgovorio je da na internetu provodi od 3 do 5 sati dnevno. Nesto manji broj ispitanika,

njih 26 odgovorilo je da na internetu provodi od 1 do 3 sata dnevno. Vise od 5 sati dnevno na

internetu provodi 21 ispitanik, dok samo 5 ispitanika na internetu provodi manje od sat

vremena dnevno.

Tablica 2- Za $to najéesce koristite internet?

ODGOVOR RELATIVNO | APSOLUTNO
Online kupovina ili prodaja 22 26,5%
Pristup drustvenim mreZama (objava i dijeljenje
sadrzaja, te dopisivanje) 29 95,206
Trazenje informacija o proizvodima i uslugama (npr.
recenzije proizvoda ili usluge) - 37.3%
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PretraZzivanje informacija vezanih za studij/Skolu i

obrazovanje

32 38,6%
Citanje dnevnih novosti i ¢lanaka putem portala 39 47%
Legalno gledanje filmova i serija (npr. Netflix) ili
sluSanje internet radija
25 30,1%
Slusanje glazbe, gledanje prijenosa uzivo i videa (npr.
putem Twich-a ili YouTube-a)
53 63,9%
Igranje mreznih igara s drugim ljudima 4 4,8%
Preuzimanje (ilegalno) i pristup filmovima, serijama i 10 12%
programima
Ostalo 1 1,2%

Izvor: Istrazivanje autorice, kolovoz 2019

Najvise ispitanika, odnosno 79 njih je odgovorilo da internet najviSe koristi za pristup
drustvenim mrezama. 53 ispitanika je odgovorilo da internet najviSe koriste za sluSanje
glazbe, gledanje prijenosa u zivo i1 videa, 39 za citanje dnevnih novosti 1 ¢lanaka putem
portala, 32 za pretrazivanje informacija vezanih za studij/Skolu i obrazovanje, a 31 za traZenje
informacija o proizvodima i uslugama. Nes§to manje ispitanika, njih 25 koriste internet za
legalno gledanje filmova ili serija i slusanje internet radija, 22 za online kupovinu i prodaju,
10 za preuzimanje (ilegalno) i pristup filmovima, serijama i programima. Samo 4 ispitanika
internet koriste najviSe za igranje mreznih igara s drugim ljudima, a tek je 1 ispitanik pod

,ostalo“ naveo da internet najvise koristi za posao. (Tablica 2)
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Tablica 3- Koliko festo kupujete putem interneta?

ODGOVOR RELATIVNO APSOLUTNO
Jednom tjedno ili ¢eSée 4 4,8%
2-3 puta mjesecno 8 9,6%
Jednom mjese¢no 16 19,3%
Nekoliko puta godiSnje 30 36,1%
Jednom godisnje i 25 30,1%
li rjede od toga

Izvor: Istrazivanje autorice, kolovoz 2019

Najvec¢i broj ispitanika, njih 30 odgovorio je da preko interneta kupuje nekoliko puta
godisnje. 25 ispitanika odgovorilo je da preko interneta kupuje jednom godisnje ili rjede, njih
16 kupuje jednom mjesecno, 8 ispitanika kupuje 2-3 puta mjese¢no, dok njih 4 kupuje jednom

tjedno ili ¢esce. (Tablica 3)
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Tablica 4- Koliko Cesto na internetu ostavljate komentare i recenzije za proizvode ili

usluge?
ODGOVOR RELATIVNO APSOLUTNO
ViSe puta mjesecno 2 2,4%
Jednom mjesec¢no 5) 6,00%
Nekoliko puta godiSnje 15 18,1%
Jednom godiSnje ili rjede 22 26,5%
Nikad nisam ostavio/la
recenziju za
39 47%

proizvod/uslugu
Izvor: Istrazivanje autorice, kolovoz 2019.

Na pitanje (Tablica 4) koliko ¢esto ostavljaju komentare i recenzije za proizvode ili usluge na
internetu najveci broj ispitanika, njih 47, odgovorilo je da nikada nisu ostavili komentar ili
recenziju za proizvod ili uslugu. 22 ispitanika je odgovorilo da komentare ili recezije
ostavljaju jednom godiSnje ili rjede, 15 ispitanika to ¢ini nekoliko puta godiSnje, njih 5

jednom mjesec¢no, dok samo 2 ispitanika komentare ili recenzije ostavlja viSe puta mjesecno.
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Tablica 5- Jesu li vam komentari i recenzije drugih korisnika ikada pomogle prilikom

odabira nekog proizvoda ili usluge?

ODGOVOR RELATIVNO APSOLUTNO
Da 79 95,2%
Ne 4 4,8%

Izvor: Istrazivanje autorice, kolovoz 2019.

79 ispitanika smatra da su im komentari i recenzije drugih korisnika bile korisne prilikom

odabira nekog proizvoda ili usluge, dok je 4 ispitanika navelo kako nisu imali Kkoristi od

komentara i recenzija drugih korisnika. (Tablica 5)

Tablica 6- Ocijenite vjerodostojnost sljedeéih izvora informacija o proizvodima i uslugama.

1 2 3 4 5 (Vjerodostojni)

ODGOVOR (Nisu

vjerodostojni)
Oglasi za
proizvode i usluge 23 28 21 4 7
Recenzije
korisnika na 6 26 14 25 12
specijaliziranim
stranicama(npr.
TripAdvisor i sl.)
Komentari
korisnika na 12 23 17 22 9
drustvenim
mrezama i
forumima

Izvor: IstraZivanje autorice, kolovoz 2019.
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23 ispitanika smatra da oglasi za proizvode i usluge nisu vjerodostojni izvori informacija,
dok samo njih 7 je odgovorilo da su oglasi i reklame vjerodostojan izvor informacija.
Recenzije korisnika na druStvenim mrezama vecina ispitanika smatra ne pretjerano

vjerodostojnim, kao i komentare korisnika na drustvenim mrezama.(Tablica 6)

Tablica 7- Jeste li koristili internet kada ste se informirali o fakultetu koji ste Zeljeli upisati?

ODGOVOR RELATIVNO APSOLUTNO
Da 75 90,4%
Ne 8 9,6%

Izvor: Istrazivanje autorice, kolovoz 2019.

Vecina ispitanika, njih 75, odgovorilo je kako su koristili internet prilikom pretraZivanja
informacija o fakultetu koji su Zeljeli upisati, dok je samo njih 8 odgovorilo da nisu koristili
internet. (Tablica 7)
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Tablica 8- Koje ste sve izvore na internetu koristili prilikom informiranja o fakultetima?

ODGOVOR RELATIVNO APSOLUTNO

NesluZzbene grupe na
drustvenim mreZama (npr. 38 45,8%
studentske grupe na
Facebooku i sl)

Osobne blogove studenata 11 13,3%
Forume 28 33,7%

Web stranice fakulteta 66 79,5%
Sluzbene profile fakulteta 23 27,7%

na drustvenim mrezama

Stranica ,,Postani student* 41 49,4%
(Ministarstvo obrazovanja
i AZVO)

Ostalo 1 1,2%

Izvor: IstraZivanje autorice, kolovoz 2019.

Na pitanje (Tablica 8) koje internet izvore informacija su koristili kada su se informirali o
fakultetu vecina ispitanika odgovorila je da je koristila web stranice fakulteta, ¢ak njih 66.
Drugi po redu najkoriSteniji izvor informacija bila je stranica ,Postani student koju je
koristio 41 ispitanik. Zatim slijede nesluzbene grupe na drustvenim mrezama (npr. studentske
grupe na Facebooku) koje je koristilo 38 ispitanika, forume koje je koristilo 28 ispitanika,

sluzbene profile fakulteta na druStvenim mrezama 23 ispitanika, dok je osobne blogove
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studenata posjecivalo njih 11. Samo je jedan ispitanik odgovorio da je koristio ostale izvore

informacija.

Tablica 9- Koje ste drustvene medije koristili prilikom informiranja o fakultetima?

ODGOVOR RELATIVNO APSOLUTNO
Facebook 52 62,7%
Instagram 6 7,2%

Twitter 0 0%
YouTube 8 9,6%
LinkedIn 1 1,2%

Reddit 0 0%
Nisam koristio/la drustvene

mreZze 29 34,9%

Ostalo 2 2,4%

Izvor: Istrazivanje autorice, kolovoz 2019.

Iz tablice (Tablica 9) mozemo vidjeti da je najveci broj studenata koristio Facebook prilikom
informiranja o fakultetu, dakle 52 ispitanika navelo je kako su od drustvenih medija najvise
koristili Facebook da bi se informirali o fakultetima. Cak 29 ispitanika navelo je da nisu
koristili drustvene mreZe prilikom pronalaZenja informacija. YouTube je koristilo samo 8
ispitanika, dok je Instagram koristilo 6 ispitanika. U ostale drustvene medije jedna osoba
navela je da je koristila forume, dok je druga navela da je koristila sve drustvene medije.

Twitter i Reddit nije koristio nitko od ispitanika.
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Tablica 10- Na skali od 1 do 5 ocijenite koliko su vam korisne bile informacije koje ste o

fakultetu dobili od strane:

ODGOVOR 1 2 3 4 5 Nisam
(najmanje (najvise | koristio/la
korisne) korisne)

NesluzZbene grupe na

drustvenim mreZama 17 12 17 21 11 5

(npr. studentske grupe
na Facebooku i sl.)

Osobni blogovi 27 16 9 5 3 15
studenata

Forumi 17 4 19 17 6 10

Web stranice fakulteta 10 8 22 20 20 3

Sluzbeni profili 21 10 15 15 8 14

fakulteta na

druStvenim mrezama

Stranice ,,Postani 13 14 25 11 13 7
student* (Ministarstvo

obrazovanja i AZVO)

Izvor: IstraZivanje autice, kolovoz 2019.

U ovom dijelu anketnog upitnika ispitanicima je dano da navedene izvore informacija ocjene
ocjenama od 1 do 5, gdje 1 znadi ,,najmanje koristan izvor informacija®“, a 5 znaci ,,najvise
koristan izvor informacija“. Prvi navedeni izvor informacija, tj. nesluzbene grupe na
druStvenim mrezama (npr. studentske grupe na Facebooku i sl) veéina studenata, njih 21,

ocijenilo je s ocjenom 4, dok je samo njih 5 navelo da nisu koristili spomenuti izvor
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informacija. Vecina ispitanika je osobne blogove studenata ocijenila kao najmanje Kkorisne.
Forume je 19 ispitanika ocjenilo sa ocjenom 3, dok je 10 ispitanika naznacilo da nisu uopce
koristili forume. Sluzbene profile fakulteta na drustvenim mrezama 21 ispitanik je ocijenio
kao najvise korisne, dok je 14 njih navelo da taj izvor informacija uopce nisu koristili.
Stranice ,,Postani student™ (Ministarstvo obrazovanja i AZVO) najveéi broj ispitanika, njih
25, ocijenilo je s ocjenom 3, dok je samo njih 7 navelo kako nisu Koristili taj izvor

informacija. (Tablica 10)

45  Analiza prikupljenih podataka

Glavni cilj provedenog istrazivanja bio je zakljuciti je li 1 u kojoj mjeri elektronicka usmena
predaja imala utjecaj na odabir fakulteta. Zbog toga su za istrazivanje u uzorak uzeti samo
studenti, najveéi broj njih s 1. godine fakulteta, koji su se ne tako davno bavili prikupljanjem
informacija vezanih za fakultete koji su ih zanimali. Uz pomo¢ anketnog upitnika pronadeni

su odgovori na pitanja koja se u ovom radu postavljaju.

Prema odgovorima ispitanika da se zakljuciti najprije kako sam internet u danaSnje vrijeme
ima veliki utjecaj na sve segmente Zivota, toliko da je gotovo nemoguce zamisliti jedan dan
bez pristupa internetu. Osim §to se koristi za pristup druStvenim mrezama, gledanje videa i
sluSanje glazbe, vazan je i kako bi se ljudi informirali o svakodnevnim dogadajima u svijetu,
ali 1 pretrazivali informacije vezane za posao, studij, obrazovanje i sl. Veliki broj ispitanika
koristi internet i za online kupovinu, koju neki obavljaju ¢escée, a neki rjede. Prilikom online
kupovine veliki utjecaj imaju online recenzije i komentari korisnika koji pomazu pri odabiru
proizvoda i usluga. Odabir fakulteta, kao usluge visoke ukljucenosti takoder ukljucuje
koriStenje interneta i Citanje online recenzija i komentara kako bi se lakSe donijela odluka. Da
se zakljuciti kako veéina ispitanika smatra kako su online komentari 1 recenzije (o
fakultetima, ali i ostalim proizvodima i uslugama) vjerodostojnije od komercijalnih izvora
podataka te kako vecina ispitanika viSe vjeruje online preporukama nego oglasima za
proizvode i usluge. Sto se drustvenih mreZa ti¢e, najvaznija medu njima je svakako Facebook
kada govorimo o informiranju, s obzirom da je nesto viSe od polovice ispitanika naznacilo da
je koristilo Facebook prilikom informiranja o fakultetima. Ostale drustvene mreze koristio je

jako mali broj ispitanika, dok Twitter i Reddit nitko od ispitanika nije koristio. Medutim ne
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smijemo zanemariti ni vaznost sluzbenih web stranica fakulteta kao izvora informacija, s
obzirom da se veliki broj ispitanika izjasnio kako su one takoder bile koristan izvor

informacija.

Dakle, prema dobivenim rezultatima vidi se kako elektronicka usmena predaja zaista ima
snaznu ulogu u odabiru fakulteta, iako vise studenata tvrdi kako su najvise koristili podatke s

web stranica fakulteta.
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5 ZAKLJUCAK

Usmena predaja jedan je od najstarijih oblika marketinga, o ¢ijem se znacaju pocinje govoriti
60-ih godina u SAD-u. Naravno, ljudi su oduvijek jedni s drugima dijelili informacije o
proizvodima i uslugama i ne znaju¢i da na taj nacin Cine Kkorist ili §tetu odredenim
kompanijama. U posljednje vrijeme sve znacajnija postaje elektronicka usmena predaja u vidu
komentara, recenzija ili bilo kakve pismene komunikacije izmedu korisnika na internetu o
proizvodima i uslugama. Elektronicka usmena predaja se od tradicionalne usmene predaje
razlikuje ponajviSe u tome Sto su komentari 1 recenzije na internetu dostupni 1 vidljivi svima,
te ostaju trajno pohranjeni na internetu, dok se kod tradicionalne usmene predaje
komunikacija odvija privatno izmedu dvije ili viSe osoba. Brz razvoj interneta omogucio je da
ljudi u bilo koje vrijeme mogu informirati o bilo ¢emu §to ih zanima. Stoga ne ¢udi kako
veéina ljudi prije kupovine nekog proizvoda ili usluge odlazi na internet te pretrazuje podatke
o odredenom proizvodu ili usluzi. Pitanje je samo jesu li korisnicima relevantniji komercijalni
izvori podataka ili komentari i recenzije ljudi koji su odredeni proizvod ve¢ isprobali. To
pitanje osobito je vazno kada se radi o proizvodima i uslugama visoke ukljucenosti za koje je
potrebno duze vrijeme razmatranja i prikupljanja informacija kako bi se donijela odluka. U
ovom radu se govorilo o odabiru fakulteta, kao usluge visoke ukljucenosti te je cilj bio ispitati
je li i u kojoj mjeri ispitanicima vazna bila elektronicka usmena predaja prilikom pretrazivanja
informacija o fakultetima koji su ih zanimali. Kroz provedeno istraZivanje zakljuceno je da je
elektronicka usmena predaja imala znacajnu ulogu u odabiru fakulteta te da je ona u danasnje
vrijeme nezaobilazan izvor informacija. Ipak, najkorisnije podatke o fakultetima studentima

su pruzile web stranice samih fakulteta.
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8 SAZETAK/SUMMARY I KLJUCNE RIJECI/KEYWORDS

Sazetak

Tema ovog zavr$nog rada je utjecaj elektroni¢ke usmene predaje na odabir proizvoda i usluga
visoke ukljucenosti, tocnije utjecaj elektronicke usmene predaje u odabiru fakulteta. U radu je
najprije opisana usmena predaja, elektroni¢ka usmena predaja te proizvodi i usluge visoke
ukljucenosti. Usmena predaja jedan je od najstarijih oblika marketinga kojim ljudi svjesno ili
nesvjesno prenose jedni drugima informacije o proizvodima i uslugama. S pojavom interneta
sve vaznija postaje elektronicka usmena predaja u vidu komentara i recenzija na drustvenim
mrezama, forumima, blogovima 1 sl. Za potrebe ovog rada provedeno je istrazivanje o tome je
Ii 1 u kojoj mjeri elektroni¢ka usmena predaja utjecala na odabir fakulteta. Istrazivanjem je
utvrdeno da je elektronicka usmena predaja imala poprilicno vaznu ulogu u odabiru fakulteta,
s obzirom da se veliki broj ispitanika informirao o fakultetima na nesluzbenim Facebook
stranicama fakulteta i forumima. Ipak, najve¢i broj ispitanika odgovorio je kako su

najkorisnije bile informacije s web stranica fakulteta.

Kljucne rijeci

ponasSanje potrosaca, usmena predaja, elektronicka usmena predaja
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Summary

The theme of this final essay is the influence of electronic word of mouth on high
involvement product and services choice, specifically the influence of electronic word of
mouth on college choice. Word of mouth marketing is one of the oldest form of marketing by
which people knowingly or unknowingly pass on information about products and services to
each other. With the advent of the internet electronic word of mouth became more important
because of comments and reviews on social networks, forums and blogs. For the purposes of
this final essay a study was conducted about influence of electronic word of mouth on college
choice. The study determined that the role of electronic word of mouth in college choice was
quite significantly, considering that a large number of respondents searched informations
about college on unofficially Facebook pages and forums. Still, the largest number of
respondents answered that the most useful informations they found on college website.

Keywords

consumer behavior, word of mouth, electronic word of mouth
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