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1. UVOD
1.1. Problemipredmet rada

Suvremeno, dinami¢no okruzenje donosi brojne mogucnosti - moguénosti koje stvaraju izazove
prilikom donosenja odluka na dnevnoj bazi. Te odluke mogu biti razli¢itog stupnja znacaja, no,
bez obzira na njihovu vaznost, svim je odlukama zajednicko to §to pokrecu proces odluc¢ivanja.
Proces odlucivanja oznacava kognitivni proces kojeg donositelj odluke, suocen s nekoliko

alternativnih opcija, mora proéi kako bi mogao donijeti odluku.!

Na ishod svakog procesa odlucivanja ne utjece iskljucivo racionalno zaklju¢ivanje donositelja
odluke kao homo oeconomicus-a koji ,,uvijek djeluje na ekonomski racionalan na¢in kako bi

ostvario najveéu korist u svakome ekonomskom kontekstu*2

, ve¢ 1 okruZenje izbora u kojem se
prezentiraju informacije. Suo€eni s ograni¢enim percepcijskim sposobnostima i dostupnim
informacijama, ljudske su odluke &esto samo djelomi¢no racionalne. Cak i u idealnom svijetu,
gdje su pojedincu dostupne potpune informacije, donoSenje odluke koja je u potpunosti
racionalna iziskuje nadljudske napore. Primjerice, kupac donosi odluku o kupnji mobilnog
telefona 1 pred sobom ima sve informacije o mogucim posljedicama i koristima kupnje
pojedinog telefona. Svakoj postoje¢oj posljedici i koristi kupnje potrebno je pridruziti
kvantitativnu vrijednosti i zbrojiti njihove umnoske i isto napraviti za svaki model, svake marke
mobilnog telefona. Isti postupak trebao bi se provesti i za alternativnu opciju koja ne ukljucuje
kupnju mobilnog telefona. Tek nakon ovakvog postupka pojedinac bi mogao donijeti odluku
koja je maksimalno racionalna. Jasno je da je ovakav model odlu¢ivanja neodrZiv i upravo se
na tim temeljima izgradila nova disciplina koja istrazuje granice ljudske racionalnosti -

bihevioralna ekonomija.?

1 APA Dictionary of Psychology: decision making, [Internet], dostupno na: https://dictionary.apa.org/decision-
making

2 Institut za hrvatski jezik i jezikoslovlje (2011): Homo oeconomicus, Struna, hrvatsko strukovno nazivlje,
[Internet], dostupno na: http://struna.ihjj.hr/naziv/homo/24444/

3 Financijski klub (2017): (I)racionalnost i bihevioralna ekonomija, [Internet], dostupno na:
http://finance.hr/iracionalnost-bihevioralna-ekonomija/



https://dictionary.apa.org/decision-making
https://dictionary.apa.org/decision-making
http://struna.ihjj.hr/naziv/homo/24444/
http://finance.hr/iracionalnost-bihevioralna-ekonomija/

Bihevioralna ekonomija kombinira elemente ekonomije i psihologije kako bi razumjela ucinke
psiholoskih, kognitivnih, emocionalnih, kulturnih i socijalnih ¢imbenika na odluke pojedinaca
I institucija. Razlikuje se od neoklasi¢ne ekonomije koja pretpostavlja da vecina ljudi ima dobro
definirane sklonosti i na temelju tih sklonosti donosi dobro informirane, sebi¢ne odluke.* Ovaj
jaz izmedu onoga $to bi ljudi "trebali" uéiniti i onoga §to oni zapravo ¢ine daje prostor
subjektima, kako privatnog, tako i javnog sektora za svojevrsnu manipulaciju i utjecaj na
ljudske odluke, odnosno nudging.

Nudging je engleski termin, doslovno preveden kao guranje i podrazumijeva neizravno
poticanje pojedinca intervencijama koje ga navode u odredenom smjeru zadrZavajuci njegovo
pravo da bira §to Zeli.> Neizravni poticaji uzimaju u obzir individualnu intuiciju, emocije i
automatske procese donosenja odluka. Ti se procesi mogu pokrenuti jednostavnim znakovima
i suptilnim promjenama u okruzenju izbora pa su neizravni poticaji istovremeno ucinkoviti i
jeftini, stvarajuc¢i veliki utjecaj po utroSenoj novéanoj jedinici. Stoga i ne ¢udi rastuca

popularnost ovog koncepta.

Drzavne institucije koriste se hudging-om u zelji da dopru do $ire javnosti i potaknu gradane
na donoSenje odredenih odluka koje na kraju imaju kumulativni pozitivan u¢inak. Tako je,
primjerice, ,,Hrvatskim zakonom svaki ¢ovjek kod kojega je nastupila mozdana smrt donor
organa. Dakle svi su automatski potencijalni donori osim ako se za zivota tome nisu protivili.
Zato postoji i registar onih koji ne Zele donirati svoje organe pri Ministarstvu zdravstva.« ® Ova
,»zadana® opcija u kojoj su svi gradani automatski potencijalni donori ¢ini veliku razliku kada
je rije¢ o odluci o donaciji organa. lako gradani nece biti kaznjeni ako se odluce na ispis iz
registra donora. O tome svjedoci i ¢injenica da je broj donora otprilike 80% veci u drzavama
koji prakticiraju ovakav sustav u odnosu na drzave u kojima se gradani sami upisuju u registre

donora organa.” Osim navedenog primjera, drzavna tijela neizravno poti¢u svoje gradane i na

4 Witynski, M. (2021): Behavioral economics explained, Uchicago News, [Internet], dostupno na:
https://news.uchicago.edu/explainer/what-is-behavioral-economics

® Musura Gabor, A. (2017): Ministarstvo koje ljude potice na bolje? Ili ih gnjavi, docira im, manipulira i uzima im
slobodu izbora?, Ideje.hr, [Internet], dostupno na: http://ideje.hr/ministarstvo-koje-ljude-potice-bolje-ih-gnjavi-
docira-im-manipulira-uzima-im-slobodu-izbora/

8 Dr. Zgrablié, N: (2018): Pitali smo stru¢njaka: Sto ne znamo o doniranju organa, od ¢ega strahujemo i &ija je
zadnja, Nikola Zgrabli¢ za Tportal, [Internet], dostupno na: https://www.tportal.hr/vijesti/clanak/pitali-smo-
strucnjaka-sto-ne-znamo-o-doniranju-organa-od-cega-strahujemo-i-cija-je-zadnja-foto-20180118

7 Collins, J. (2015): Charts that don't seem quite right - organ donation edition, Jason Collins blog, [Internet],
dostupno na: https://jasoncollins.blog/charts-that-dont-seem-quite-right-organ-donation-edition/
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drustveno odgovornije ponasanje, brigu o okolisu ili usvajanje zdravijeg nacina zivota, a sve u

svrhu poboljsanja zivotnog okruzenja i zivota opcenito.

Unato¢ relativno novom usvajanju nudging-a medu vladama diljem svijeta, ovaj koncept
postoji ve¢ duze vrijeme. Skupina koja je ve¢ duze vrijeme svjesna moci neizravnog poticaja
jest privatni sektor u kojem se nudging koristi u svrhu povecanja vlastite dobrobiti, za razliku
od drzavnih institucija koje ovaj princip koriste za povecanje opée dobrobiti. Ove namjere koje
stoje iza primjene neizravnih poticaja predstavljaju glavnu razliku izmedu privatnog i javnog

sektora kada je rije¢ o nudging-u i ista odreduje dizajn poticaja i nacin na koji utjece na ljude.

Dosadasnja su se istrazivanja i primjene neizravnih poticaja kupaca pretezito usredotocila na
izvanmrezno okruzenje, odnosno na poticaje u fizickim trgovinama. Utvrdeno je da tlocrt ili
izgled trgovine moze biti strateski osmisljen kako bi kupci potrosili viSe. Primjeri ovakve
manipulacije kupcima su brojne. Najpopularniji medu njima je svakako Ikein tlocrt koji je
vjesto izraden imajuéi ljudsku psihu na umu i provodi kupce kroz labirint namjestaja. Kupac
tako mora proci pokraj svih artikala u trgovini §to poveéava vjerojatnost da ¢e kupiti i nesto $to

mu nuzno nije potrebno.

Konstantnim poveéanjem broja korisnika Interneta maloprodajni promet nastavlja migrirati u
digitalni oblik. Tvrtke mijenjaju nacin na koji su njihova web mjesta oblikovana oslanjajuéi se
na razlic¢ite kognitivne faze obrade informacija, primjenom nacela bihevioralne ekonomije.
Upravo ovdje do izrazaja dolazi jedan od vrlo atraktivnih nacina privlacenja kupaca, a to je

digitalni nudging koji predstavlja predmet ovog istrazivanja.



1.2.  Svrhaiciljevi rada

Provedeno istrazivanje ima ponajprije pragmaticnu svrhu. Usmjereno je na prikupljanje
informacija koje su primjenjive u praksi i sluze unapredenju koristenja neizravnih poticaja
kupaca od strane trgovaca u digitalnom okruzenju. Uz to, neki bi istrazivacki rezultati mogli
imati 1 odredeni znanstveni znacaj, kao moguci doprinos proucavanju ponasanja kupaca na
internetu, a osobito proucavanju procesa donoSenja odluka o kupnji i utjecaju neizravnih

poticaja kupaca na iste.®

Primarni cilj teorijskog dijela rada jest identificirati i objasniti principe i alate kojima se koriste
komercijalni akteri u digitalnom okruZenju kako bi utjecali na proces donoSenja odluke o
kupnji. Cilj ¢e se posti¢i prikupljanjem i1 analizom dostupnih izvora literature na temu
bihevioralne ekonomije, arhitekture izbora, neizravnog poticanja kupaca i ponasanja kupaca na

Internetu.

Nadalje, cilj rada je takoder ispitati kojim se neizravnim digitalnim poticajima, i u kojoj mjeri,
sluze elektronicke trgovine dostupne u Republici Hrvatskoj. U svrhu ostvarivanja ovog cilja

diplomskog rada provest ¢e se analiza web-sadrzaja odabranih e-trgovina.

Empirijski dio rada za cilj ima istraziti u¢inak prethodno objasnjenih elemenata nudging-a na
ponasSanje kupaca u digitalnom okruZenju. Konkretno, istrazivanje se koncentrira na isticanje:
recenzija kupaca, niskog stanja zaliha proizvoda, (laZznog) sniZenja i informacija o dostavi kao
najrasirenijih oblika neizravnog poticanja kupaca na kupnju. IstraZivanje ¢e se provesti

mreznom anketom.

Sukladno recenom, empirijskim se istraZzivanjem nastoje dati odgovori na sljedeca istrazivacka

pitanja:

P1: Koji je od Cetiriju odabranih neizravnih poticaja (isticanje recenzija, isticanje podataka o
dostavi, isticanje niskog stanja zaliha i isticanje (laznog) snizenja) najucinkovitiji u stvaranju

pozitivnog odgovora od strane kupaca?

P2: Koja je kombinacija Cetiri odabrana poticaja najucinkovitija u stvaranju pozitivnog

odgovora od strane kupaca?

8 Lamza Posavec, V. (2004): Metode drustvenih istrazivanja, Hrvatski studiji, Zagreb, str. 31-32



1.3. Istrazivacke hipoteze

Sukladno raspolozivim teorijskim postavkama i postavljenim ciljevima empirijskog

istrazivanja oblikovana je op¢a hipoteza:

Hi: KoriStenje neizravnih oblika poticanja kupaca od strane e-trgovina rezultira pove¢anom

vjerojatnoséu kupnje odredenog proizvoda.

Istrazivanja sugeriraju da su ljudi pod jakim utjecajem konteksta u kojem djeluju kada se suoce
s novim procesom dono$enja odluke, a da ¢esto to i ne primje¢uju. Ekonomsko-bihevioralna
istrazivanje pokazala su i da se ljudi pridrzavaju zadanih uzoraka ponasanja, ali se, uz
odgovarajuéu vrstu poticaja, mogu potaknuti na usvajanje novih ponasanja.® Shodno tome,
op¢om se hipotezom pretpostavlja da uporaba nudging elemenata povecava broj potencijalnih

kupnji od strane posjetitelja web-mjesta trgovine.

Uz opc¢u hipotezu koja pretpostavlja odgovor na generalni cilj istrazivanja postavljene su i

razradene, pomo¢ne hipoteze:

Hai-1: Prisutnost jednog oblika neizravnog poticanja kupca (nudging-a) vodi do pozitivnijeg

odgovora kupaca u odnosu na nepostojanje nudging elemenata na web-stranici trgovine.

Ha-2: Prisutnost kombinacije oblika neizravnog poticanja kupca vodi do pozitivnijeg odgovora

kupaca u odnosu na nepostojanje nudging elemenata na web-stranici trgovine.

Pojedina provedena istrazivanja utvrdila su pozitivne razlike izmedu koristenja razli¢itih oblika
digitalnog nudging-a od strane e-trgovina u odnosu na njihovo nekoristenje.'® Sukladno
napisanom, prve dvije razradene hipoteze (Hi1 i Hio) pretpostavljaju da ¢e bilo kakav
neizravan poticaj ili pak njihova kombinacija gurnuti kupce u Zeljenom smjeru te da ¢e se

njihovim koriStenjem povecati broj potencijalnih kupnji.

® Dhar, J., Bailey, A., Mingardon, S. (2017): The Persuasive Power of the Digital Nudge, Boston Consulting
Group, [Internet], dostupno na: https://www.bcg.com/publications/2017/people-organization-operations-
persuasive-power-digital-nudge
10 Hummel, D., Toreini, P., Maedche, A (2018): Improving Digital Nudging Using Attentive User Interfaces:
Theory Development and Experiment Design, Institute of Information Systems and Marketing (11ISM), Karlsruhe
Institute of Technology (KIT), Karlsruhe, Germany, [Internet], dostupno na:
https://www.researchgate.net/profile/Dennis_Hummel/publication/325673807_Improving_Digital Nudging_Using_Attentive
User_Interfaces_Theory Development and_Experiment_Design/links/5h1cea6545851587f29ec7d7/Improving-Digital-
Nudging-Using-Attentive-User-Interfaces-Theory-Development-and-Experiment-Design.pdf
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Hi-3: Prisutnost kombinacije elemenata neizravnog poticanja vodi do pozitivnijeg odgovora

kupaca u odnosu na prisutnost samo jednog elementa neizravnog poticanja.

Prethodno spomenutim istrazivanjem takoder je utvrdeno da viSe neizravnih poticaja kupaca
. . , . e 11 , , . v .

rezultiraju ve¢im stopama konverzije.”* Stoga se trecom pomo¢nom hipotezom (H1-3) ocekuje

da ¢e vise razli¢itih neizravnih poticaja imati vec¢i utjecaj na odluku o kupnju, no Sto ¢e to imati

jedan neizravan poticaj.

Hi-4: Reakcije kupaca na razli¢ite oblike neizravnog poticanja variraju na statisticki znacajnoj

razini.

Teorijska analiza pokazuje da se digitalne metode neizravnih poticaja razlikuju dizajnom §to
rezultira razli¢itom obradom primljenog podrazaja pa isti imaju i razli¢ite ucinke, u ovom

sluéaju, na kupca.!?

1 1bid.

12 Kim, J., Lennon, S. (2013): Effects of reputation and website quality on online consumers' emotion, perceived
risk and purchase intention: Based on the stimulus-organism-response model, Journal of Research in Interactive

Marketing, [Internet], dostupno na:

https://www.researchgate.net/publication/263525114 Effects_of reputation_and_website_quality on_online co
nsumers'_emotion_perceived_risk_and_purchase intention_Based on_the_stimulus-organism-response_model

8
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1.4. Metodologija rada

Radom se nastoji ostvariti nekolicina istrazivackih ciljeva predstavljenih u drugoj cjelini.
Primarni cilj teorijskog dijela rada odnosi se na identifikaciju i analizu oblika neizravnog
poticanja kupaca u digitalnom okruzenju. Kako bi se spomenuti cilj ostvario provodi se
istrazivanje za stolom koje obuhvaca pretrazivanje sekundarnih podataka postojece znanstvene
1 strucne literature. Ovi, prethodno zabiljezeni podaci se analiziraju i sistematiziraju prema

prethodno postavljenim kriterijima koji su u skladu s ciljevima teorijskog dijela rada.®

U svrhu ostvarivanja ovog cilja provest ¢e se analiza sadrzaja web-mjesta internetskih trgovina
kako bi se istrazilo postoje li, i koji su, elementi nudging-a na njima prisutni. ,,U najSirem
smislu, analizom sadrZaja smatra se postupak proucavanja i raS¢lanjivanja nekog pisanog ili
slikovnog materijala kojim se nastoje uociti neke osobine odnosno poruke toga sadrzaja.“!* S
obzirom na to da se analizira web-sadrzaj proizvoljno odabranih elektronickih trgovina, uzorak
ovog istrazivanja jest neprobabilisticki. ,,Neprobabilisticki se uzorci ne biraju prema kriteriju
matematicke vjerojatnosti nego u skladu s nekim kriterijima istrazivaca - njegovim

pretpostavkama ili oekivanjima.**®

Navedene arhivske (desk) metode provode se kao orijentacijsko istraZivanje i dopuna su field-

metodi koriStenoj u empirijskom dijelu rada.

Empirijski dio rada bavi se istrazivanjem ucinka prethodno objasnjenih elemenata nudging-a
na ponaSanje kupaca u digitalnom okruZenju. Njime se nastoje dokazati postavljene hipoteze.
Za tu namjenu Koristi se najpopularnija vrsta field metode istraZivanja - anketa. Anketa, u uzem
smislu, predstavlja ,,standardizirani postupak s pomocu kojeg se poticu, prikupljaju i analiziraju
izjave odabranih ispitanika s namjerom da se dobije uvid u njihove stavove, misljenja,
preferencije, motive ili oblike ponasanja.® Kako se anketa dijeli ispitanicima mreZnim putem
radi se o neprobabilistickom, prigodnom uzorku. ,,Ovom je vrstom uzorka obuhvacena skupina
pojedinaca, dostupnih u odredenoj prigodi, koji su dio populacije na koju se odnose rezultati
istrazivanja.“}” Za potrebe ovog ispitivanja kreirat ¢e se razli¢ite slike zaslona fiktivne e-

trgovine koriStenjem aplikacije za obradu fotografija. Najprije ¢e se dizajnirati osnovna stranica

13 | amza Posavec, op. cit., str. 161-171
14 Ibid

15 1bid, str. 107

18 1bid, str 82

17 Ibid, str. 112



proizvoda nakon ¢ega se na istu dodaju odabrani neizravni poticaji 1 njihove kombinacije.
Snimke zaslona zatim ¢e se predstaviti ispitanicima u spomenutom mreznom upitniku koji se
sastoji o dva dijela. Prvi dio pitanja odnosi se na sociodemografske karakteristike ispitanika,
dok se drugi dio pitanja kreira u svrhu ispitivanja istinitosti postavljenih hipoteza. Dobiveni

rezultati ankete bit ¢e podvrgnuti statistickoj obradi.

1.5. Doprinos rada

Teorija neizravnih poticaja i arhitektura izbora valjane su ekonomske teorije i interes za
izu¢avanjem ovih fenomena, posebice u digitalnom okruzenju, u konstantom je porastu.'®
Unato¢ rastu¢oj popularnosti ovog koncepta u svijetu, teorija neizravnih digitalnih poticaja nije
predmet brojnih istrazivackih radova u Republici Hrvatskoj gdje od dostupne literature na ovu
temu postoji tek poneki internetski ¢lanak. Ovaj se rad konkretno bavi uskim dijelom digitalnih
poticaja kao najraSirenijih praksi koriStenih od strane elektronickih trgovina. Platforme e-
trgovina slozene su digitalne strukture s razli¢itim elementima, a mnogi od tih elemenata mogu
se kategorizirati kao neizravni poticaji. Vrlo je vazno razumjeti kako ti poticaji utjeCu na
ponasSanje kupaca, a posebno jer je nekolicina prethodnih istrazivanja na ovu temu ukazalo 1 na
moguée nezeljene rezultate njihovog koristenja.’® Buduéi da su neizravni poticaji Siroko
prisutni na web-mjestima elektronickih trgovina, razumijevanje njihovog uc¢inka korisno je i
kupcima i trgovcima, ¢emu ovaj rad doprinosi. Poznavanje elemenata nudging-a povecava
sposobnost kupaca da donese racionalniju odluku o kupnji, a ako vlasnici elektronickih trgovina

shvate njihove u¢inke mogu ih pravilno integrirati u svoje poslovanje.

18 Weinmann, M., Schneider, C., Brocke, J. V. (2016): Digital Nudging. Business & Information Systems
Engineering, 58(6), 433-436., [Internet], dostupno na:
https://www.researchgate.net/publication/308880355_Digital Nudging

19 Schneider, D., Klumpe, J., Adam, M., Benlian, A. (2020): Nudging users into digital service solutions,
Electronic Markets, [Internet], dostupno na: https://link.springer.com/article/10.1007%2Fs12525-019-00373-8
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1.6. Struktura rada

Rezultati provedenog istrazivanja predoceni su u Sest medusobno povezanih dijelova. Prvi,
uvodni dio definira problem i predmet rada. Pored toga su definirani ciljevi i svrha rada,
sukladno kojima su postavljene i istrazivacke hipoteze. Objasnjene su metode istrazivanja,

naveden je doprinos rada te je obrazlozena njegova struktura.

Drugo poglavlje diplomskog rada nosi naslov ,,Ponasanje kupaca“. Utvrdeni su i opisani
¢imbenici ponasanja kupaca. PredoCen je proces donoSenja odluke o kupnji te je analizirano

ponasanje kupaca na internetu.

Slijedi tre¢e poglavlje kojim se ¢itatelja upoznaje s bihevioralnom ekonomijom, njenim alatima
i nacelima. Detaljno je objaSnjena teorija neizravnog poticanja, odnosno nudging, a poseban je

naglasak stavljen na digitalni nudging koji je predmet ovog rada.

Cetvrto poglavlje prikazuje rezultate analize web-sadrzaja odabranih internetskih trgovina
dostupnih u Republici Hrvatskoj kojom se istrazuje ucestalost kori$tenja neizravnih poticaja na

tim digitalnim platformama prema pet odabranih varijabli.

Peto poglavlje diplomskog rada odnosi se na provedeno empirijsko istraZzivanje te se njime
navodi postupak i metodologija istrazivanja, objasnjene su varijable i objekt istrazivanja,
interpretirani su rezultati provedene ankete, te su naposljetku testirane hipoteze postavljene u

uvodnom dijelu.

Posljednji dio rada, zakljucak donosi sintezu cjelokupnog istrazivanja. Rad takoder sadrzi i

popis koristene literature, priloge i saZetak na hrvatskom i1 engleskom jeziku.
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2. PONASANJE KUPACA
2.1. Pojmovno odredenje ponasanja kupaca

Poznavanje ponasanja kupaca krucijalno je za opstanak poduzec¢a koja nastoje pronaci nove i
zadrzati stare trziSne pozicije u aktualnom, iznimno konkurentnom poslovnom okruzenju. U
svrhu teorijskog definiranja pojma ponaSanje kupaca najprije je potrebno razdvojiti pojmove
kupac i potrosac koji se Cesto pogresno koriste kao istozna¢nice. Kupac je, tako, pojedinac koji
kupuje odredeni proizvod 1 samim time izravno obavlja trziSnu transakciju, odnosno razmjenu,
bez obzira na ¢injenicu $to je predmet razmjene.?° Kupac je uvijek definiran u smislu odredenog
proizvoda ili tvrtke. No, pojam potrosac je Siri pojam koji ne obuhvaca samo stvarnog kupca
odredenog predmeta ili usluge, ve¢ 1 njegove korisnike, odnosno potrosace. Kupac 1 potrosac,
iako mogu biti, ¢esto i nisu jedna te ista osoba. PotroSa¢ je nositelj potreba za konkretnim
proizvodom, koji ujedno u konacnici fizicki ili na neki drugi nacin tro$i, odnosno koristi
proizvod. Potrosac je, dakle, osoba koja upotrebljava proizvode i usluge za zadovoljenje
vlastitih potreba.?! Razgrani¢enje termina kupac i potrosa¢ najlakse je razumljivo ako se za
primjer uzme proizvod — pelene za bebe. Kupci u ovoj kategoriji su odrasle osobe (majka ili

otac djeteta), dok je potrosac dijete koje nije sposobno samostalno obaviti trzi§nu transakciju.

Ponasanje potrosaca je, po definiciji, ,,proces pribavljanja i konzumiranja proizvoda, usluga i
ideja od potrosacke jedinice. Ono takoder ukljucuje i poslijeprodajne procese koji obuhvacaju
vrednovanje i poslijeprodajno ponasanje.“?? Drugim rije¢ima, ,,ponasanje potrosaca &ini niz
psiholoskih 1 fizi¢kih aktivnosti koje poduzima pojedinac ili ku¢anstvo u procesu odabira,
kupnje 1 konzumiranja proizvoda 1/ili usluga. Da bi se utvrdili potroSacevi motivi 1 Zelje
potrebno je razumjeti tri uloge u ponaSanju potroSaca, a to su: uloga korisnika proizvoda 1
usluge, uloga uplatitelja i uloga kupca te obiljeZja proizvoda moraju biti prilagodena zahtjevima
i ogekivanjima korisnika/konzumenta proizvoda“* Kako se u ovom radu govori isklju¢ivo o

potrosacima u ulozi kupca 1 platitelja, u daljnjem tekstu koristit ¢e se iskljuc¢ivo termin kupac.

20 Meler, M. (2005): Osnove marketinga, Ekonomski fakultet u Osijeku, Osijek, str. 59.
2L Khan, M. (2007): Consumer Behaviour and Advertising Management, New Age International, New Delhi, str.9.
22 Kesié, T. (1999.): Ponasanje potrosaca, Adeco, Zagreb, str. 2.
2 Previsié, ., Ozreti¢ Dosen, D. i sur. (2007): Osnove marketinga, Adverta, Zagreb, str. 95.
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2.2.  Cimbenici ponasanja kupaca

Kako je donoSenje odluke o kupnji proces koji pocinje u svijesti kupca javljanjem potrebe da
se zadovolji odredena potreba njegovo ponasanje ovisi 0 brojnim faktorima - o njegovoj
percepciji, samopoimanju, socijalnom i kulturnom porijeklu, dobi, obiteljskom statusu,
stavovima, uvjerenjima, vrijednostima, motivaciji, osobnosti, drustvenoj klasi. Izgledno je,
dakle, da na ponaSanje kupaca utjece veliki broj varijabli koje su u medusobnoj interakciji.

Spomenute se varijable mogu grupirati u tri skupine ¢imbenika ponaganja kupaca:?*

1. Osobni ¢imbenici,
2. Drustveni ¢imbenici i

3. Psiholoski ¢imbenici.

Razumijevanje ovih faktora od izuzetnog je znacaja za poduzece jer pomaze u predvidanju

djelovanja ciljnog trzista.
2.2.1. Osobni ¢imbenici

Osobni ¢imbenici individualni su faktori koji snazno utje¢u na ponasanje pojedinca pri kupniji.
Osobne karakteristike, ukljucujuéi dob kupca, zanimanje i kupovnu mo¢, stil zivota, osobnost
i samopoimanje razlikuju se od osobe do osobe §to rezultira razli¢itim skupom percepcija,

stavova i ponasanja prema odredenim dobrima i uslugama.?®

Izbor proizvoda Cesto ovisi o zivotnoj dobi kupca jer se potrebe 1 Zelje ljudi mijenjaju s
godinama. Znacajke koje vezemo uz dob ukljucuju ukus za stvari poput garderobe, namjestaja,
hobija i preferencija prema hrani. Osim toga, tijekom zivota mijenja se i okruzenje, zivotni stil,
vrijednosti, interesi i navike pri kupnji. Razli¢ita razdoblja obiteljskog Zivota takoder mijenjaju
preferencije robnih marki i kupovne navike. U proslosti su samo mladi samci 1 bracni parovi s
djecom smatrani dijelom obiteljskog zivotnog ciklusa. Danasnji trgovci U obzir uzimaju i
alternativna, netradicionalna kuéanstva ukljucujué¢i samohrane roditelje, parove bez djece,

istospolne veze, nevjenéane parove i samce koji se vijen¢aju kasnije u Zivotu.?®

% Kesi¢, op. cit., str. 7

2 Megha, M. (2016): Personal Factors influencing consumer behavior, Business Jargons, [Internet], dostupno
na: https://businessjargons.com/personal-factors-influencing-consumer-behavior.htmi

2% Kotler, P. (2000): Marketing Management: Millennium Edition: International Edition. 10th ed, Pearson, Upper
Saddle River, NJ, str. 91.-92.
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Zanimanje i kupovna mo¢ potroSaca uvelike utjecu na njegove odluke i ponaSanje pri kupnji.
Zanimanje osobe obi¢no je snazno povezano s njenim koristenjem slobodnog vremena,
raspodjelom obiteljskih resursa, politiCkom orijentacijom i drugim. Ljudi koji imaju sli¢na
zanimanja Cesto dijele interese i imaju slic¢an ukus kada je rije¢ o dobrima i uslugama. Razina
dohotka utjede na potrosaéevu perspektivu prema novcu i ono §to si moze priustiti.?” Tako su,
pojedinci iz nizih dohodovnih skupina vjerojatno zainteresiraniji za kupnju proizvoda koji su

im nuzni za prezivljavanje nego za trosenje na luksuzne marke ili dizajnersku odjecu.

lako to Cesto nije slucaj, pripadnici istih drustvenih klasa mogu zivjeti sasvim razliitim
zivotnim stilovima. Stil, op¢enito, oznacava individualnost koja se o€ituje u ukusu i djelima
neke osobe.?8 Stil Zivota govori kako pojedinac Zivi i, posljedi¢no, trosi novac. Razvija se na
temelju prijasnjih iskustava, trenutne Zivotne situacije i urodenih karakteristika. Zivotni stil

pojedinca sastoji se od razli¢itih dimenzija stila zivota:?°

e Aktivnosti koje opisuju kako potrosaci provode svoje vrijeme - posao, hobiji i sli¢no
e Interesi su preferencije 1 prioriteti potroSaca, primjerice obitel;j ili karijera
e Misljenja govore kako se potrosaci osjecaju o razli¢itim pitanjima, npr. o sebi, politici

ili proizvodima.

Navedene dimenzije stila zivota izraZavaju neciji obrazac Zivljenja i prikazuju pojedinca u

interakciji s okolinom.

Osobnost pojedinca prvenstveno se odnosi na jedinstvene psiholoske karakteristike osobe koje
dovode do relativno ujednacene i trajne reakcije na okolinu. Osobnost, dakle, uvjetuje

ponaSanje kupaca pri kupnji. Obicno je opisana pojmovima kao Sto su samopouzdanje,

dominacija, druitvenost, autonomija, obrambena sposobnost, prilagodljivost i agresivnost.*

Samopoimanje je ,,sveukupnost dozivljaja koje pojedinac ima o sebi i svojem identitetu, nacin
na koji sebe vidi i kakvim se vidi. Samopoimanje je percepcija vlastitih sposobnosti,
postignuéa, karakteristika li¢nosti i ponasanja, $to ¢ini sliku o sebi.“3! Drugim rije¢ima, to je
slika koju ljudi imaju o samima sebi oblikovana stavovima i uvjerenjima. Mnoge marke

27 Solomon M., Bamossy, G. et al. (2006): Consumer Behaviour: A European Perspective. 3rd ed., Financial
Times Prentice Hall., Harlow, England, str. 438

28 Hrvatski jezi¢ni portal: stil, Znanje.hr, [Internet], dostupno na:
https://hjp.znanje.hr/index.php?show=search by id&id=d1tjURc%3D

29 Khan, op. cit., str. 18

30 Kotler, op. cit., str. 93.

31 Hrvatska enciklopedija, mrezno izdanje (2021): samopoimanje, Leksikografski zavod Miroslav Krleza,
[Internet], dostupno na: https://www.enciklopedija.hr/natuknica.aspx?id=54324
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razvile su imidZ i osobnost kojom odgovaraju vrijednostima i osobinama kupaca. Na taj na¢in
im dopustaju da se izraze odabirom robne marke.

2.2.2. Drustveni ¢imbenici

Budu¢i da potrosac zivi u slozenom okruzenju koje utjece na njegovo ponasanje, Sirok raspon
vanjskih elemenata koji se kategoriziraju kao drustveni ¢imbenici imaju znacajan utjecaj na
ponasanje potrosaca. Sljedece kategorije drustvenih ¢imbenika utjeCu na proces donosenja

odluke o kupnji:2

e Kaultura i supkultura
e Drustvene klase

e Drustvene grupe

e Obitelj

e Uloge i statusi

Postoje razli¢ite definicije kulture, ali u najSirem smislu, sve se odnose na nacin Zivota osobe.
Antropolozi tvrde da je kultura najveca definicija ljudskog identiteta te sluzi kao temelj
oblikovanja potrosackih ciljeva. Pogledi i ponasanje potrosaca u odredenoj su mjeri uvjetovani
kulturom, koja ih ¢ini razumljivima. Gdje Zivimo, kako se odijevamo, §to jedemo i kako se
osjecamo - sve je pod utjecajem kulture. Kultura ima najve¢i utjecaj na ponasanje potrosaca
budu¢i da je definirana osobinama i utjecajima koji izdvajaju drustvo 1 pomazu mu da se
definira kao razli¢ito. Pripadnici razli¢itih kultura imaju razliite poglede kada je rije¢ o
drustvenim, politi¢kim, ekonomskim, vjerskim i drugim pitanjima te predstavljaju kulturne
posebnosti 1 trajne osobine koje je vrlo teSko promijeniti. Te su vrijednosti razvijane tijekom
mnogo godina, §to ih ¢ini kljuénima za razumijevanje odredene kulture. Ali civilizacije nisu
uniformne; mijesaju se, prelaze 1 imaju supkulture — manje grupe unutar postojece kulture.
Clanove supkulture ujedinjuju njihove zajedni¢ke vrijednosti, uvjerenja, obicaji, religija i jezik
te su obiéno vezane uz odredenu geografsku regiju i etnicki utjecaji su presudni.®® lako se do
1950-ih pojam supkulture isklju¢ivo vezivao uz imigracijsku i konfesionalnu Sarolikost
americkoga druStva, odnosno poljsku, zidovsku, talijansku, irsku, hrvatsku ili neku drugu

supkulturu unutar americke kulture, danasnja interpretacija pojma neSto je drugacija te

32 Kesié¢, op. cit., str. 7.
33 Zivkovié R., Gaji¢ J. (2014): Ponasanje potrosa¢a, Univerzitet Singidunum, Beograd, str. 83-87.
15



oznacava ,,bilo koje odstupanje adolescentskih i drugih aktera od normi i vrijednosti uze 1 Sire

roditeljske kulture; ¢esto je vezana uz koncept drustvene klase kao socijalizacijskoga svijeta“.34

Drustvene klase relativno su homogene i trajne podjele u drustvu ¢iji ¢lanovi dijele sli¢ne
vrijednosti, interese i ponasanje. Pripadnost odredenoj drustvenoj skupini odrazava prihod,
zanimanje i obrazovanje pojedinca. Pripadnici odredene drustvene klase imaju svijest o
zajednickoj pripadnosti i tendenciju sli¢nijeg ponaSanja od osoba iz drugih druStvenih klasa.
Umjesto jedne varijable, skupina varijabli zajedno oznacava neku drustvenu klasu. Unato¢
tome, ljudi se tijekom zivota mogu pomaknuti u vise ili nize klase. Budu¢i da drustvene skupine
¢esto pokazuju razlicite sklonosti proizvodima i robnim markama, neki marketinski stru¢njaci

usmjeravaju svoje napore prema isklju¢ivo prema odredenoj drustvenoj klasi.®®

Grupa se sastoji od dvoje ili vise ljudi koji rade prema zajedni¢kom cilju i od kojih svaki ima
odredenu funkciju. Grupne norme 1 vrijednosti uspostavljaju se kroz interakciju medu
Clanovima grupe i utjeCu na ponaSanje potroSaca unutar i izvan nje. Grupe se dijele prema
kriterijima ¢lanstva (pojedinac je ili nije pripadnik grupe), atraktivnosti (odnosi se na Zelju
pojedinca da postane ¢lanom grupe) i stupnju i vrsti kontakata (odnose se na ucestalost i dubinu
kontakata koje pojedinac ostvaruje s grupom). Po ovoj osnovi izdvajaju se primarne i
sekundarne grupe. Primarne grupe ,obiljezava povezanost medu c¢lanovima ¢estom
interakcijom®. Primjeri primarnih grupa su obitelj, uza rodbina, susjedi; te grupe imaju najveci
utjecaj na ponaSanje pojedinca. ,,Sekundarne grupe razlikuju se od primarnih rjedim
medusobnim kontaktima. Te su grupe vece od primarnih i obiljeZavaju ih ugovorni odnosi medu
Clanovima.* Kada je rije¢ o grupama vrlo je vazno spomenuti i referentne grupe. Po definiciji
je to ,,ona grupa koju pojedinac utvrduje kao referentnu tocku u odredivanju svog vlastitog
suda, preferencija, uvjerenja i ponasanja“. Osoba, dakle, moze psiholoski biti dio referentne
skupine, a da joj zapravo ne pripada, prihvacajuéi standarde grupe i ponasanje njezinih ¢lanova.
Ova grupa ima zna¢ajan utjecaj na ponasanje pojedinca, a ponasanje kupca koje je rezultat

utjecaja grupe zove se referentno ponasanje.®

Clanovi obitelji takoder utje¢u na donosenje odluke o kupnji. Obitelj predstavlja okruZenje u
kojem pojedinac stjece vrijednosti, razvija se i oblikuje osobnost. Obitelj je primarna grupa

unutar koje se komunikacija odvija svaki dan Sto svakako utjeCe na formiranje Stavova

34 Hrvatska enciklopedija, mrezno izdanje (2021): supkultra, Leksikografski zavod Miroslav Krleza, [Internet],
dostupno na: https://www.enciklopedija.hr/Natuknica.aspx?1D=58838
3% Kotler, op. cit., str. 89.
36 Kesié¢, op. cit., str. 63-75.
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pojedinca o politici, druStvu i odnosima. Prvi dojam o tvrtkama, robi i obrascima kupnje
stvaraju se u obitelji. Tako, na primjer, potrosaci koji su stvorili percepciju robne marke u
mladosti, mogu izvrsiti te iste odabire robne marke u odrasloj dobi ¢ak i ne prepoznajuéi da je

njihova obitelj utjecala na to selekcije.®’

U svakodnevnom zivotu ljudi preuzimaju mnoge razlicite uloge i ¢lanovi su brojnih grupa.
Polozaj osobe u svakoj skupini moze se definirati u smislu uloge 1 statusa. Ulogu odredene
osobe Cine zadaci koje ta osoba treba izvrSiti, a svaka uloga nosi svoj status. Tako, primjerice,
sudac Vrhovnog suda ima veci status od voditelja prodaje, dok voditelj prodaje ima veci status
od djelatnika u trgovini. Ljudi po svojoj prirodi Zele izazvati poStovanje i divljenje drugih i zato
biraju proizvode koji odrazavaju njihovu ulogu i status u drustvu. Kao rezultat toga, osobe

visokog drustvenog statusa &esto biraju luksuzna, skupocjena dobra. 3

2.2.3. Psiholoski ¢imbenici

Osim prethodno spomenutih, osobnih i druStvenih ¢imbenika, na izbor kupca utjecu i Cetiri

psiholoska ¢imbenika, tj. motivacija, percepcija, ucenje te uvjerenja i stavovi.

Kupac je pojedinac koji ima razli¢ite vrste potreba. Te potrebe mogu biti bioloske poput gladi
1 zedi ili psiholoske koje proizlaze iz potrebe za priznanjem ili pripadanjem. Kada potreba
dosegne odredenu razinu intenziteta ona postaje motivom. Motivaciju kupca pokrece napetost
izazvana nezadovoljenom potrebom. Kada se pojedinac nalazi u stanju napetosti postaje
potencijalni kupac odredenog dobra ili usluge. Aktivacijom potrebe, odnosno ¢im potrosac¢
postane svjestan odredene potrebe, zapocCinje proces motivacije koji rezultira opipljivim
ponasanjem kupca - kupnjom potrebnog dobra ili usluge.®® Covjek svoje ponasanje usmjerava
prema motivima medu kojima postoji odredena hijerarhija koju je prvu uoc¢io Abraham

Maslow. Hijerarhijski prioritet motiva prema Maslowu prikazan je na Slici 1.

37 Kotler, op. cit., str. 89-91.
% Ibid.
3 Kotler, op. cit., str. 93-94.
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Slika 1: Maslowljeva hijerarhijska skala motiva

Izvor: Prikaz autora prema Kesi¢, T. (1999.): PonaSanje potroSaca

Na svakoj razini postoje razli€iti prioriteti u smislu prednosti proizvoda koje potrosac trazi. U
idealnom slucaju, pojedinac napreduje u hijerarhiji sve dok njegova ili njezina dominantna
motivacija ne bude fokus na krajnje ciljeve, kao $to su pravda i ljepota. Implikacija Maslowljeve
hijerarhije je da se prije toga moraju zadovoljiti osnovne potrebe s dna ljestvice. Tako, na

primjer, izgladnjelog ¢ovjeka ne zanimaju statusni simboli, prijateljstvo ili samoispunjenje.*°

Motivirana osoba spremna je djelovati, no kako ta osoba stvarno djeluje ovisi 0 njezinoj
percepciji situacije. Percepcija je ,slozeni proces kojim ljudi odabiru, organiziraju i
interpretiraju osjeéajne stimulanse u, za njih, zna¢ajnu sliku svijeta“.** Percepcija ne ovisi samo
o fizi€kim podraZajima, ve¢ 1 o odnosu podrazaja prema okolnom polju i1 uvjetima unutar
pojedinca. Klju¢na rije¢ je pojedinac. Pojedinci mogu imati razliite percepcije istog objekta
zbog tri perceptivna procesa: selektivne paznje, selektivne distorzije i selektivnog zadrzavanja.
Ljudi su svakodnevno izlozeni mnogim podraZajima kao $to su oglasi; ve¢ina tih podraZaja se
izdvaja - procesom tzv. selektivne paznje. Kupci su, tako, sposobni zanemariti mnoge podrazaje
u okolini 1 usredotociti se samo na one koji se odnose na njihove trenutne potrebe. Na primjer,
kupac koji Zeli kupiti automobil obratit ¢e pozornost na oglase za potonji, dok ¢e zanemariti
oglase o ku¢anskim uredajima. Primijeceni podrazaji nisu uvijek interpretirani na na¢in na koji

su marketinski stru¢njaci namjeravali. Selektivna distorzija je tendencija izvrtanja informacija

40 Solomon, op. cit., str 98-100.
4l Kesié¢, op. cit., str. 119.
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u osobna znacenja i interpretacija informacija koja je kompatibilna s osobnim predrasudama i
uvjerenjima. Kada su ljudi izlozeni ogromnoj koli¢ini informacija i podrazaja, nisu u stanju sve
to zadrzati. Procesom selektivnog zadrzavanja pojedinac filtrira primljene podrazaje i zadrzava
najée$¢e one koji podupiru njegove stavove i uvjerenja. Ovaj proces, takoder, objaSnjava

kori§tenje ponavljanja u porukama ciljanoj publici od strane marketinskih stru¢njaka.*?

Kad su ljudi motivirani, spremni su djelovati, a kad djeluju, oni uc¢e. Ucenje ilustrira promjene
u ponasanju osobe koje proizlaze iz iskustva, vlastitog ili tudeg (pojedinac moze uditi i
promatrajuc¢i druge). Ucenje se moze dogoditi i nenamjerno, kroz socijalnu interakciju i
imitaciju. Ljudi, dakle, mogu uciti cijelo vrijeme i njihovo znanje o svijetu se neprestano
mijenja izlozeno$¢u Novim podrazajima i situacijama.*?

Ucenjem 1iskustvom potroSaci stjecu uvjerenja i stavove. Uvjerenje je, najjednostavnije receno,
vizija koju pojedinac ima o neCemu. Ta Vvizija moze biti utemeljena na stvarnom znanju,
uvjerenju ili misljenju. Vanjski utjecaji u kombinaciji s uenjem stvaraju uvjerenja koja utjecu
na kupovno ponasanje pojedinca. Razli¢iti ljudi imaju razlicite stavove kada je rije¢ o razli¢itim
pitanjima. Stav predstavlja ,,nacelo kojeg se netko drzi i opisuje osjecaje ili procjene pojedinca
prema ¢emu. I uvjerenja i stavove teSko je promijeniti, oni su duboko usidreni u svijesti

potrosaca i kao takvi, dio su ne¢ije osobnosti.**

42 Kotler, op. cit., str. 94-95.
3 Ibid.
4 Ibid.
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2.3. Proces donoSenja odluke o kupnji

Proces donosenja odluke o kupovini proizvoda ili usluga uvijek se odvija u kontekstu neke
specificne situacije. Iznimno je vazno, stoga, razumjeti kako te situacije zajedno s internim i
eksternim ¢imbenicima utjecu na proces odlu¢ivanja o kupnji. Ovisno o okolnostima, odluka o
kupnji moze i¢i u potpuno razli¢itim smjerovima. Na primjer, pojedinac kupuje poklon, onaj
kojega ¢e kupiti povodom djetetovog rodendana najvjerojatnije ¢e se razlikovati od onoga kojeg
¢e kupiti povodom vjencanja prijatelja. Kupac, dakle, donosi svoju odluku o kupnji procjenom

situacije.

Prva faza procesa donoSenja odluke o kupovini je spoznaja problema. Proces, dakle, po¢inje
kada kupac postane svjestan nezadovoljene potrebe ili problema. Kupci najprije moraju
osvijestiti problem obradom informacija koje nastaju kao posljedica unutarnjih ili vanjskih
podrazaja, Sto rezultira motivirano$¢u kupca da se ukljuci u proces donosenja odluke o kupnji.
Ovakvo djelovanje kao odgovor na prepoznavanje problema i pronalazenje rjeSenja za
probleme ovisi o veli¢ini odstupanja trenutnog stanja od onog Zeljenog ili idealnog i drugo, o
vaznosti problema za potencijalnog kupca. Relativna vaznost kriti¢an je koncept kada je rijec 0
kupnji jer gotovo svi potrosaci imaju proracunska ili vremenska ograni¢enja. Vazno je takoder
napomenuti da potroSaceva percepcija stvarnog stanja poti¢e prepoznavanje problema, a ne
neka objektivna stvarnost.*® Situacije koje mogu uzrokovati prepoznavanje problema ukljucuju
nemarketinke ¢imbenike i aktivnosti koje pokrece trgovac. Pet najéeséih situacija su:*°
e Iscrpljivanje zaliha: Potrosa¢i svakodnevno koriste ili konzumiraju odredene vrste
dobara kao §to su namirnice, toaletne potrepstine i druga prakti¢na roba. Sve dok postoji
osnovna potreba za takvim dobrima, prepoznavanje problema ¢e se ponavljati kao
rezultat njihove konzumacije.
e Nezadovoljstvo robom na zalihama: Potrosaci se cesto osjecaju nezadovoljni
proizvodima koje posjeduju.
e Promjene okruzenja: Promjenjive karakteristike obitelji su medu najznacajnijim
situacijama 1 uzrokuju prepoznavanje problema (razli¢ite faze zivotnog ciklusa poticu
potrebe za razli¢itim vrstama proizvoda). Slicno tome, utjecaji referentne skupine

takoder mogu uzrokovati prepoznavanje problema.

4 Jhanj, H. (2011): Consumer Decision making Process u Dutta, T. (Urednik), Consumer Behaviour, Lovely
Professional University, New Delhi, str. 167-187. [Internet], dostupno na:
https://ebooks.lpude.in/management/mba/term_3/DMGT506 CONSUMER_BEHAVIOUR.pdf

46 Kesié¢, op. cit., str. 273-275.
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e Promjena financijske situacije: Svaka promjena financijskog statusa gotovo uvijek ima
vazan odnos s prepoznavanjem problema. Povecanje place, promaknuce, bonusi,
nasljedstva itd. opéenito pokrecu potro$nju na nerutinske kupnje.

e Aktivnosti koje pokrece marketinski stru¢njak: Svi trgovci pokuSavaju osvijestiti
potrosace o njihovim poznatim i latentnim problemima i uvjeriti ih da imaju pravo

rjeSenje za zadovoljenje njihovih potreba.

U drugoj fazi procesa odluc¢ivanja, nakon spoznaje problema, kupac se ukljuCuje u trazenje
informacija kako bi se odabralo odgovaraju¢e rjeSenje problema. Informacija, u ovom
kontekstu, predstavlja steCena saznanja o odredenim ¢injenicama ili uvjetima koja ¢e se koristiti
u procesu donoSenja odluke o kupnji, a pretrazivanje je mentalna ili fizicka potraga za
informacijama u procesu donosenja odluka sa Zeljom da se dode do postavljenog cilja.’
Identificiranje problema stalan je proces stoga se kupci takoder mogu upustiti u stalne aktivnosti
pretrazivanja kako bi dobili informacije za potencijalnu buduéu uporabu. Cim pojedinac
prepozna potrebu, najprije refleksno razmislja ili se pokusava sjetiti kako inace rjeSava takav
problem. Prisjeanje moze biti trenutno ili sporo kao rezultat svjesnog napora. Takvo
prisjecanje iz dugorocnog pamcenja najceSce proizvodi zadovoljavajuce rjeSenje u slucaju
mnogih problema, stoga nema potrebe za daljnjom pretragom informacija. Opcenito, vrsta
informacije koju kupac trazi ovisi o tome §to on ve¢ zna. Izvori vanjskih informacija ukljucuju:
rodbinu, prijatelje, prodavace Itd. Ukupan opseg pretrage ovisi o znacenju kupnje, stupnju

rizika pri kupnji te o tome radi li se o prvoj ili rutinskoj kupnji.*®

Slijedi vrednovanje informacija. Kriteriji procjena alternativa odnose se na razli¢ite dimenzije;
svojstva, karakteristike 1 koristi koje kupac zeli kao rjeSenje odredenog problema. Kako bi
procijenio razli€ite alternative u evociranom skupu, kupac ispituje proizvode ili marke prema
zeljenom i neZeljenom skupu kriterija u okviru kojih postoje oni objektivni i subjektivni.*® Oni
variraju od jednog do drugog pojedinca i od jednog do drugog proizvoda. Kljucni vrednujuci
kriteriji su; marka, zemlja porijekla, cijena i kljucna obiljezja za pojedine kategorije proizvoda.
Cijena je znacajan kriterij bez obzira o kojem je proizvodu rije¢. Marka proizvoda je najcesce

sinonim za kvalitetu ¢ak i1 kada nisu poznata svojstva proizvoda. Zemlja porijekla je kriterij za

47 Kesié¢, op. cit., str. 281.
8 Solomon, op. cit., str. 267-273.
49 Jhanj, op. cit.
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percipiranu vrijednost proizvoda. Najznacajnije obiljeZje ili obiljezja koja u kona¢nom izboru

preuzimaju dominantno mjesto nazivaju se determinirajuéim obiljezjima.*

Sljedeca faza kupovnog procesa jest sama kupovina odabranog proizvoda ili usluge. Kupovina
je Cesto jednostavna, rutinska stvar odlaska u prodajno mjesto gdje kupac razgleda i brzo
odabere nesto §to mu je potrebno. Dva su, dakle, podru¢ja odluke kupca: Sto i gdje kupiti.
Kupci, u vecini slucajeva, prvo odlucuju koji proizvod ¢e kupiti, a zatim biraju trgovca kod
kojega ¢e taj proizvod kupiti. Nerijetko se dogada da potrosaci prvo izaberu prodajno mjesto i
to, u konaénici, igra veliku ulogu u izboru proizvoda.®! lzboru prave alternative prethodi
kupovna namjera koja se mozZe promatrati u okviru jedne od triju kategorija:°

e U cijelosti planirana kupovina - kupac unaprijed zna koji proizvod i koju marku kupiti,
a Cesto 1 gdje kupiti.

e Djelomi¢no planirana kupovina - potro$a¢ u osnovi planira samo proizvod, a izbor
marke ostavlja za mjesto kupovine. Ova kupovina Cesto predstavlja stvarnu potragu i
visok stupanj ukljucenosti pri donosenju kupovne odluke.

e Neplanirana kupovina - impulzivna kupovina, najcesée potaknuta izlozenim
proizvodima na polici supermarketa i drugih prodavaonica ili prodajnom promocijom
na licu mjesta.

Kada je rije¢ o izboru prodavaonice, one se svrstavaju u prihvatljive i neprihvatljive, a stvarno
vrednovanje se obavlja nakon obavljene kupovine. Pozitivno kupovno iskustvo pojacava
iskustveno ucenje i dovodi do ponovne kupovine u istoj prodavaonici $to se na kraju pretvara
u rutinski odlazak u odabranu prodavaonicu. Svi potrosaci sebe vole smatrati inteligentnim
kupcima i sami odlu¢uju o izboru prodajnog mjesta. Imidz i lokacija imaju o¢igledan utjecaj na
izbor prodajnog mjestu. Kupci ¢e nerijetko izabrati trgovinu koja im je najbliza. Sli¢no tome,
veli¢ina trgovine takoder je vazan ¢imbenik koji utjece na izbor prodajnog mjesta. Kada je rije¢
0 brzim, rutinskim kupovinama, kupci nisu voljni odlaziti daleko od adrese prebivalista.
Medutim, oni nemaju niSta protiv putovanja do udaljenijih prodavaonica kako bi obavili
kupovinu vece relativne vaznosti. Isto tako, smatra se da maloprodajna mjesta imaju razlicite
stupnjeve rizika. Kupci manji rizik vezuju uz tradicionalna maloprodajna mjesta u usporedbi s
onim inovativnijima kao §to su digitalne trgovine. Nakon odabire robne marke i maloprodajnog

mjesta, kupac poduzima posljednji korak dovrsetka transakcije. Tradicionalno, to bi uklju¢ivalo

%0 Kesié¢, op. cit., str. 289-291.
51 Jhanj, op. cit.
52 Kesi¢, op. cit., 299-300.
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ponudu gotovine za stjecanje prava na proizvod, no, u posljednjem desetlje¢u kreditne kartice

postaju najée$éim izborom vrste placanja.>

Proces donosenja odluke nastavlja se nakon S$to je odluka o kupnji ve¢ donesena. Posljednja
faza procesa kupnje je ponasanje nakon kupnje. Nakon §to kupi proizvod, kupac ¢e procijeniti
razinu zadovoljstva u vezi istog. Ako osjeta razofaranje, oc¢ekivanja od proizvoda nisu
ispunjena.> Ako proizvod ispunjava o¢ekivanja, kupac je zadovoljan i spreman ponoviti kupnju
u buducénosti. Nadalje, visoka razina zadovoljstva moze se prevesti i U lojalnost marki. To se

obi¢no dogada kada su o¢ekivanja potrosa¢a premasena.®

2.4. PonaSanje pri kupnji

Proizvod koji osoba kupuje odreduje njezino ponaSanje pri kupnji; kupac neée proci kroz sve
faze procesa odlucivanja za svaki pojedini artikl koji kupi. Kad se stupanj sloZenosti predmeta
kupovine poveca, donositelj odluke provodi vise vremena trazec¢i informacije i procjenjujuci
dostupne alternative. Upravo se ove se dvije faze primjenjuju neizravni poticaji koji su predmet
ovog istrazivanja. Na temelju stupnja angazmana kupca i razlika izmedu marki identificirane

su Cetiri glavne vrste ponasanja pri kupnji prikazane na slici 2:
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Slika 2: Cetiri tipa ponasanja pri kupnji
Izvor: Prikaz autora prema Kotler, P. (2000): Marketing Management, str. 97.

53 Jhanj, op. cit.

54 Khan, op. cit., str. 168.

% Kardes, F. R., Cronley, M., Cline, T. (2010): Consumer behavior: Science and practice, international edition,
South-Western College Publishing, Florence, str. 91.
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Slozeno kupovno ponasanje odnosi se na proizvode oko ¢ije su kupnje kupci visoko angaZzirani
i svjesni znacajnih razlika izmedu robnih marki. Ovakav obrazac ponasanja uocava se kod
kupovine skupih, rizi¢nih predmeta, ponekad vezanih i uz samopoimanje pojedinca, poput
obiteljskog stana, kuce ili automobila. Prije uklju¢ivanja u proces kupovine ovakvih proizvoda
kupci o njima ¢esto nisu dovoljni informirani i ne znaju koje atribute proizvoda treba uzeti u
obzir pa provode znac¢ajnu koli¢inu vremena istrazujuéi i odluc¢ujuéi o kupnji. Kupac najprije
razvija uvjerenja, a potom i stavove o proizvodu te kona¢no donosi dobro promisljenu odluku

0 kupniji.®®

Prilikom kupovnog ponaSanja koje smanjuje nesklad kupci su znatno ukljuc¢eni u sam proces
donosenja odluke o kupovini, ali ne uo¢avaju znacajne razlike izmedu robnih marki. Kako se
radi o rijetkim kupnjama skupih, rizi¢nih proizvoda pojedinci su izrazito angazirani, ali odluku
o kupnji donose brzo, vodeéi se cijenom ili praktiéno$éu proizvoda.®” Ovakvo ponasanje pri
kupnji Cesto rezultira poslijekupovnom spoznajnom disonancom. ,,Spoznajna disonanca

predstavlja razliku izmedu potrosadeva oéekivanja i onoga $to je dobio u procesu kupovine.*®

Uobicajeno ponasanje pri kupnji upravo je suprotno slozenom kupovnom ponasanju. Kod
ovakvih kupnji, najée$¢e proizvoda Siroke potro$nje, kupac je slabo angaziran i odsutna je
vidljiva diferencijacije robnih marki. Rije¢ je, dakle, o rutinskim kupovinama gdje kupac svoju
odluku donosi automatski, uz minimalno svjesnog napora. lako se ovakav nain donoSenja
odluka moze smatrati rizi€nim, on je istovremeno i uc¢inkovit jer je vrijeme utroSeno na proces

donosenja odluke osjetno smanjeno.>®

PonaSanje pri kupnji koje trazi raznolikost posljednja je vrsta donosenja odluka o kupovini. Kao
Sto sam naziv implicira, potrosaci su kod ovakve kupovine zainteresirani za promjenu robne
marke radi raznolikosti, a ne nezadovoljstva. Pojedinci odluku o kupovini donose bez ikakvog
prethodnog istrazivanja, a proizvod ocjenjuju za vrijeme konzumacije. Trgovci mogu potaknuti
kupce da traze raznolikost omogucavanjem niskih cijena, besplatnih uzoraka ili ogranic¢enih

ponuda.®

%6 Kotler, op. cit., str. 96-97.
57 Ibid.

%8 Kesié¢, op. cit., str. 320.

%9 Ibid.

%0 Ibid.
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2.5.  Kupci na internetu

Broj korisnika interneta u konstantnom je porastu ¢emu svjedoci i podatak da ¢ak 86 posto
kuéanstava u Republici Hrvatskoj ima pristup internetu.®* Pored ostalog, korisnici interneta
Cesto koriste njegove prednosti kako bi obavili kupnju pa je tako ,.kupovina putem interneta
postala najbrze rastu¢i segment upotrebe interneta; veéina potro$aca na mrezi, medutim, koristi
informacije prikupljene na internetu za kupnju izvan mreze*.%? Tek manje od 10 posto korisnika
interneta u Republici Hrvatskoj isti ne upotrebljava za prikupljanje informacija o proizvodima
I uslugama. Kada je rije¢ o kupovini online ,,rezultati istrazivanja pokazuju da nije doslo do
porasta trgovine putem interneta. Robu i usluge kupovalo je putem interneta 46% internetskih
korisnika, §to je isto kao i prethodne godine.“®® Internetska trgovina sluzi kao vitalna

komponenta e-poslovanja dopustajuci kupcima da naruce proizvode i usluge putem interneta.

Iako je prethodno prikazani model donosenja odluke o kupnji u 5 faza formuliran prije gotovo
50 godina, kroz isti kupovni proces prolaze i kupci na internetu.®* Potrebe pojedinaca koji svoju
kupnju obavljaju na tradicionalan nacin, u fizi¢koj trgovini, jednake su potrebama pojedinaca
svakako su suoceni s viSe informacija i alternativnih izbora, ali 1, kako se radi o relativno novom
nacinu kupnje, ve¢im rizikom. Opazeni rizik od strane kupaca smatra se temeljnom brigom u
procesu donoSenja odluka 0 internetskoj kupovini. Govoreéi isklju¢ivo o procesu donosenja
odluke o kupovini na internetu, percipirani rizik definiran je kao mogucnost gubitka u
ostvarivanju zeljenog ishoda online kupnje. Korisnici interneta najéescée izbjegavaju obavljanje
kupovine na mrezi zbog financijskog rizika, rizika sigurnosti informacija, rizika isporuke i

rizika funkcionalnosti proizvoda.®®

81 Drzavni zavod za statistiku (2021): Primjena informacijskih i komunikacijskih tehnologija (IKT) u
kucanstvima i kod pojedinaca u 2021, Drzavni zavod za statistiku, Zagreb, [Internet], dostupno na:
https://podaci.dzs.hr/2021/hr/10262

62 Forsythe, S. M., Shi, B. (2003): Consumer patronage and risk perceptions in Internet shopping, Journal of
business research, 56(11), str. 867-875, [Internet], dostupno na: https://doi.org/10.1016/S0148-2963(01)00273-9
8 Drzavni zavod za statistiku, op. cit.

% Darley, W. K., Blankson, C., Luethge, D. J. (2010): Toward an integrated framework for online consumer
behavior and decision making process: A review: Online Consumer Behavior, Psychology & marketing, 27(2),
str. 94-116., [Internet], dostupno na:

https://www.researchgate.net/publication/229880441 Toward an_Integrated Framework for_Online_Consume
r_Behavior_and Decision_Making_Process_A_Review

8 Masoud, E. (2013): The Effect of Perceived Risk on Online Shopping in Jordan, [Internet], dostupno na:
https://www.researchgate.net/publication/340438323_The_Effect_of_Perceived_Risk_on_Online_Shopping_in_
Jordan
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Financijski rizik odnosi se na gubitak u novéanom smislu povezan s kupnjom. Ovaj ¢imbenik,
koji ima najveci utjecaj na donoSenje kona¢ne odluke o kupnji, opisuje se i kao potencijalni
neto financijski gubitak te uzima u obzir strah kupca od otkrivanja osobnih i financijskih
podataka na internetu. Rizik sigurnosti informacija karakterizira se kao nelagoda koju kupac
osjeca u vezi sa sposobno$c¢u online trgovca da sacuva privatnost njegovih osobnih podataka te
da iste ne zloupotrijebi. Ovaj rizik, ponekad nazvan i rizikom privatnosti u sebi nosi financijski
rizik 1 uvelike utjece na kupce. Rizik isporuke odnosi se na moguénost da proizvod bude
izgubljen, ostecen ili isporucen na pogresnu adresu. Rizik funkcionalnosti proizvoda odnosi se
na ograni¢enu mogucnost ispitivanja proizvoda. Kupci preko interneta ne mogu opipati
proizvod kojeg kupuju ve¢ su se primorani osloniti na podatke i fotografije proizvoda dane od
strane trgovca. Rizik funkcionalnosti proizvoda, dakle, predstavlja zabrinutost kupca da
kupljena dobra nece funkcionirati onako kako je na web-u predstavljeno i samim time nece
ispuniti ogekivanja.%® Rizik isporuke odnosi se na moguénost da proizvod bude izgubljen,
ostecen zbog neodgovarajuceg pakiranja ili rukovanja tijekom prijevoza, isporu¢en na pogresnu

adresu.

Nasuprot predstavljenim rizicima stoje brojne prednosti kupnje na internetu koje igraju jednako
veliku ulogu u procesu donosenja odluke o kupnji. Prva i ona najocitija jest prakti¢nost same
kupovine na mrezi. Ljudi u web-trgovinama kupuju iz udobnosti vlastitog doma ili bilo kojeg
drugog mjesta, sve §to im je potrebno jest pristup internetu. Internetske trgovine primaju
narudZzbe dvadeset Cetiri sata dnevno. Dok kupci koji Zele kupovati u tradicionalnim trgovinama
moraju biti dostupni za posjet trgovini tijekom uobicajenog radnog vremena, Kupci na mrezi
mogu jednostavno pristupiti internetskim trgovinama kad god imaju slobodnog vremena.
Istodobno, kupnjom na internetu pojedinac sebi osigurava maksimalnu koli¢inu izbora. Kupci
na internetu nisu ograniceni isklju¢ivo na proizvode koje nude lokalne trgovine. Brojni web-
shopovi nude moguénost dostave na razli¢ite adrese gotovo svake razvijene drzave svijeta, Sto
je od posebno velikog znacaja za kupce iz ruralnih podrucja koji viSe ne moraju putovati kako
bi zadovoljili potrebu za odredenim proizvodom. Ukoliko proizvod postoji gotovo je sigurno
da se isti moZe kupiti na mrezi. Osim toga, online kupnja omogucuje donosenje informiranih
odluka o kupnji jer nudi usporedbu cijena i karakteristika proizvoda bez fizi¢kog napora

obilaska brojnih trgovina. Kupac kroz samo nekoliko klikova miSem odabire Zeljene artikle i

% Bhatti, A., Saad, S., Gbadebo, S. M. (2019): Effect of financial risk, privacy risk and product risk on online
shopping behavior, Pakistan Journal of Humanities and Social Sciences, 7(4), str. 342-356., [Internet], dostupno
na:https://www.researchgate.net/publication/342736786_Effect of Financial Risk Privacy Risk and_Product
Risk_on_Online_Shopping_Behavior
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vr$i placanje nakon Cega se isti Salju na odabranu adresu. Na ovaj nacin kupac Stedi svoje

vrijeme i novac.®’

3. BIHEVIORALNA EKONOMIJA | NEIZRAVNO POTICANJE
KUPACA

3.1. Bihevioralna ekonomija i odlu¢ivanje

3.1.1. Uvod u bihevioralnu ekonomiju

Opcenito, bihevioralni pristup ili pristup usmjeren na ponasanje nastoji utvrditi legitimnost
postupaka pojedinaca u odredenim okolnostima. Psiholoska bihevioristi¢ka $kola misljenja drzi
da se znanstvenim metodama proucavaju samo ponasanja koja se mogu promatrati i mjeriti.
Ovom metodom psiholozi ispituju kako ljudi prihvacaju odredena ponasSanja i kako ih
modificirati. Bihevioralni psiholozi su viSe zabrinuti za povezivanje okolisnih ili osobnih
iskustava s ljudskim ponaSanjem nego za psiholoske procese (kao $to su razmisljanje, paméenje
ili emocije). Jedno od nacela bihevioristicke filozofije je da je svo ponasanje unaprijed odredeno

okolinom, kroz uparivanje ili kroz potkrepljenje.%

Bihevioralna ekonomija relativno je nova znanost o ekonomskom razmisljanju i predstavlja
postupni pocetak pomaka paradigme od neoklasi¢ne ekonomske teorije i povratak na bolje
informirano razumijevanje onoga §to pokrece pojedince, tvrtke, pa ¢ak i gospodarstva u cjelini.
Jo$ je Adam Smith, ,,0tac ekonomije®, u obzir uzimao moralne osjecaje pojedinca pri razvoju
mikroekonomskih modela.?® Dalje se u nastojanjima da se ekonomske pojave u potpunosti
kvantificiraju razvija neoklasi¢na ekonomska Skola koja deducira ponaSanje iz pretpostavki o
prirodi ekonomskih subjekata. U sredistu neoklasiéne ekonomske teorije stoji racionalni
pojedinac koji je uvijek voden isklju¢ivo osobnom dobiti i ¢iji je jedini cilj maksimizacija

osobne koristi.

5 Anwar, U., Nawaz, A. R., Ullah, A., Ahmad, S. (2021): Benefits and Risks of Online Shopping with
Consumer’s Perspective: A Case Study of Pakistan, International Journal of Academic Research in Accounting
Finance and Management Sciences, 11(1), str. 499-511. [Internet], dostupno na:
http://dx.doi.org/10.6007/IJARAFMS/v11-i1/9691

8 Hinkovi¢, V. (2021): Biheviorizam, hrvatski-fokus.hr, Zagreb, [Internet], dostupno na: http://www.hrvatski-
fokus.hr/2021/03/30132/

8 Ashraf, N., Camerer, C. F., Loewenstein, G. (2005): Adam smith, behavioral economist, The journal of
economic perspectives: a journal of the American Economic Association, 19(3), str. 131-145., [Internet],
dostupno na: https://www.aeaweb.org/articles?id=10.1257/089533005774357897
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Brojna istrazivanja o tome kako ljudi donose odluke u drugoj polovici 20. stoljeca otkrila su
velike nedostatke teorije racionalnog izbora. Herbert Simon prvi je autor koji osporava nacela
racionalnog izbora uvodeci ideju ograniCene racionalnosti. Simon je osporavao apsolutnu
primjenjivost racionalnog izbora kao normativne teorije ekonomskog odlucivanja isticuci da je
racionalnost pojedinca ograni¢ena, najprije informacijama koje su mu dostupne u procesu
odlucivanja, a zatim vlastitim kognitivnim ograni¢enjima i vremenom koji mu je na

raspolaganju za dono$enje odluka.’”®

Kao odgovor na nedostatke teorije racionalnog izbora ekonomisti su razvili niz alternativnih
teorija odlucivanja. Te su teorije na razlicite nacine pokusale objasniti razliCite tipove ponasanja
koji se razlikuju od formulacija definiranih teorijom racionalnog izbora. Dva pravca razvoja
bihevioralne ekonomije mogla bi se identificirati kada bi se objedinila sva istrazivanja u tom

podrugju:’

e Bihevioristicka ekonomija, koju su zapoceli Ariely, Kahneman, Tversky i mnogi drugi,
kao odstupanje od racionalnog izbora
e Bihevioristicka ekonomija kao prilagodba evolucijski tipicnim okolnostima - tzv.

ekoloska racionalnost Gerda Gigerenzera

Teorija o¢ekivanog izbora, koju su Kahneman i Tversky predstavili 1979., najvaznija je teorija
od svih i smatra se temeljem bihevioralne ekonomije.”> Nakon mnogo godina razdvojenosti,
Kahneman i Tversky ujedinili su psihologiju i ekonomiju i inkorporirali uvide, posebice iz
kognitivne psihologije, u ekonomske modele. Bihevioralna ekonomija, dakle, grana je
ekonomije fokusirana na psiholoske, druStvene i emocionalne ¢imbenike koji utje€u na

donosenje odluka.”

0 Andelkovi¢, D. (2016): Uticaj bihevioralnih faktora na odluke korisnika bankarskih proizvoda, Doktorska
disertacija, Univerzitet ,,DZzon Nezbit“, Fakultet Za poslovne studije, Beograd.

" Logozar, T. (2017): Kako ispri¢ati pricu o bihevioralnoj ekonomiji u samo 2 sata?, Financijski klub, Zagreb,
[Internet], dostupno na: https://finance.hr/ispricati-pricu-bihevioralnoj-ekonomiji-2-sata/

2 |bid.

8 Witynski, M. (2021): Behavioral economics, explained. University of Chicago, [Internet], dostupno na:
https://news.uchicago.edu/explainer/what-is-behavioral-economics
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3.1.2. Teorija ocekivanog izbora

Kako bi se pozabavili nedostacima teorije racionalnog izbora, Kahneman i Tversky
identificirali su ponaSanja koja su tipi¢na za rizi¢no donosenje odluka i koja se ne mogu opisati
teorijom racionalnog izbora, tj. odstupaju od tzv. koncepta apsolutne racionalnosti. Kahneman
1 Tversky identificirali su sljede¢a ponaSanja kao tipove ponaSanja koji se protive ideji

racionalne odluke:’

e Efekt refleksije je vrsta ponaSanja koja sugerira da ispitanici pokazuju averziju prema
riziku kada opcije imaju pozitivne rezultate, ali preferiraju rizik kada opcije imaju lose
rezultate. Eksperimentalni nalazi spomenutih autora pokazuju da se preferencije ljudi
razlikuju ovisno o tome prikazuju li se rezultati procesa donosenja odluka kao pozitivni
ili negativni, odnosno, kako autori kazu, "na kojoj su strani zrcala". Efekt refleksije
odnosi se posebno na ovu promjenu preferencija kada su opcije odraz u zrcalu. Teorija
racionalnog izbora, koja kaze da se preferencije ne bi trebale mijenjati na temelju na¢ina
na koji su prezentirane ili kona¢nog rezultata, u suprotnosti je s ovim empirijskim
nalazima.

e Sigurnost ishoda nije uvijek preferirana od strane ispitanika. Sukladno recenom,
pojedinci biraju ishode koji imaju veéu ocekivanu vrijednost i manju neizvjesnost
ishoda, a ne nuzno ishode koji su sigurni. Prema eksperimentalnim studijama, nema
apsolutnih preferencija za sigurnost u izborima, iako je dokazano da sigurnost pojacava
averziju prema gubicima i sklonost profitu.

e Prilikom odlucivanja pojedinci Cesto zanemaruju zajednicke elemente alternativnih
ishoda, ve¢ se fokusiraju na elemente po kojima se ishodi razlikuju. S obzirom na to da
se ishodi mogu rasc¢laniti na zajednicke 1 karakteristicne komponente na razne nacine,
ova metoda odluCivanja rezultira nedosljednim preferencijama jer razli¢iti nacini
ras¢lanjivanja problema odluc¢ivanja mogu proizvesti nedosljedne preferencije, Sto je
protivno pravilima racionalnog izbora. teorija. Efekt izolacije sprje¢ava donositelja
odluka da vidi ukupne i kona¢ne rezultate predlozenih transakcija. Umjesto toga, oni
izoliraju specificne komponente procesa odlucivanja i temelje svoje zakljucke na
nepotpunim informacijama. Efekt izolacije smatra se jednim od primarnih pokazatelja

odstupanja pojedinaca od racionalnosti, buduci da ukazuje na to da izbori izmedu ishoda

4 Kahneman, D., Tversky, A. (1979): Prospect Theory: An Analysis of Decision under
Risk. Econometrica, 47(2), 263-291. [Internet], dostupno na: https://doi.org/10.2307/1914185
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nisu odredeni vjerojatnostima konaé¢nih vrijednosti dobivenih nakon transakcije o kojoj

se odlucuje.

Jednostavnije receno, dobici se tretiraju drugacije od gubitaka, ishodi dobiveni sa sigurnos¢u
imaju veci znacaj u odnosu na neizvjesne ishode, a struktura problema moze utjecati na izbore.
Teorija ocekivanog izbora dokazuje da emocije poput straha od gubitka ili pohlepe mogu
promijeniti odluke, ukazujuci na prisutnost iracionalnog procesa donosenja odluka. Nadalje,
teorija oCekivanog izbora prepoznaje dvije faze procesa odlucivanja: fazu uredivanja i fazu
evaluacije. Rizi¢ni scenariji pojednostavljeni su u fazi uredivanja koriStenjem razli¢itih
algoritama — heuristika, objasnjenih u nastavku rada. Drugi dio procesa donoSenja odluka je
faza evaluacije, tijekom koje pojedinci procjenjuju svaki pojedinacni ishod prethodno

preformuliran u fazi uredivanja i odabiru ishod s najvec¢om vrijednoscéu.”

3.1.3. Kahnemanova teorija dvostrukog procesuiranja

Teorije dvostrukog procesa, u Sirem smislu, ljudsko funkcioniranje opisuju u terminima dva
razliCita, ali medusobno povezana modaliteta. Prisutne su u kognitivnoj i socijalnoj psihologiji
devedesetih godina proslog stolje¢a i mogu se koristiti za objasnjenje raznih fenomena kao §to
su atribucija, predrasude i stereotipi, emocije 1 drugo. Ideja da je ponaSanje proizvod neke vrste
kohezivnosti izmedu automatskih i kontroliranih misaonih procesa je stoga ono sto ujedinjuje
ove teorije i sluzi kao njihovo temeljno na¢elo.”® Daniel Kahneman, dobitnik Nobelove nagrade
za ekonomiju 2002. za uvodenje psiholoskog pristupa u ekonomsku znanost,’’ koristi teorijski
okvir dvostrukog procesuiranja kako bi produbio svoja prethodna istrazivanja i objasnio zasto
ljudske percepcije i odluke Cesto odstupaju od formalnih koncepata racionalnosti. Sukladno
navedenom, postoje dva (konceptualna) sustava spoznaje: sustav 1 (intuicija) i sustav 2 (razum).
Sustav 1 sastoji se od instinktivnih, automatskih, na iskustvu utemeljenih i uglavnom nesvjesnih
misaonih procesa. Dok je sustav 2 viSe analiti¢an, reguliran i kontemplativan. Na prosudbe
sustava | utjeCu dojmovi izvedeni iz lako dostupnih mentalnih informacija. Sustav 2, s druge

strane, pokuSava, Cesto neuspjeS$no, nadzirati ili provjeriti otvoreno ponaSanje i mentalne

75 1bid.

8 Lizardo, O., et al. (2016): What are dual process models? Implications for cultural analysis in

sociology. Sociological Theory, 34(4), str. 287-310., [Internet], dostupno na:
https://doi.org/10.1177/0735275116675900

" Hrvatska enciklopedija, mreZno izdanje (2021): Kahneman Daniel, Leksikografski zavod Miroslav KrleZa,
[Internet], dostupno na: https://www.enciklopedija.hr/natuknica.aspx?id=54324
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procese.’® Slikovitije, prilikom matemati¢kih operacija, Sustav 2 ée se aktivirati kod mnozenja

viSeznamenkastih brojeva, odnosno slozenijih matematickih operacija, dok ¢e sustav 1 pronaci

rjeSenje zbrajanja jednoznamenkastih brojeva. Oba sustava imaju svoju svrhu i ¢esto dobro

suraduju ali problem lezi u €injenici ne posjedovanja kontrole nad sustavom 1 kojeg ne mozemo

iskljuciti, dok je sustav 2 lijen i izazov je odrzavati ga budnim i funkcionalnim. Upravo se u

ovim slabostima koordiniranja dvaju sustava krije ogranicenje ljudske racionalnosti.

Sumirano, karakteristike sustava 1 su kako slijedi:"

stvara dojmove, osjecaje i sklonosti; kada ih potvrdi sustav 2, oni postaju uvjerenja,
stavovi i namjere

radi automatski i brzo, s malo ili bez napora i bez osjecaja voljne kontrole

moze se programirati pomocu sustava 2 da mobilizira pozornost kada se otkrije odredeni
uzorak (pretraga)

stvara koherentan obrazac aktiviranih ideja u asocijativnoj memoriji

povezuje osjecaj kognitivne lakoée s iluzijama istine, ugodnim osjec¢ajima i smanjenom
budnoséu

razlikuje iznenadujuée od normalnog

zakljucuje 1 izmislja uzroke i namjere

zanemaruje dvosmislenost i potiskuje sumnju

preuvelicava emocionalnu dosljednost

fokusira se na postoje¢e dokaze i zanemaruje nedostatke

generira ograni¢en skup osnovnih procjena

ponekad zamjenjuje lakSe pitanje teSkim (heuristika)

osjetljiviji je na promjene nego na stanja

snaznije reagira na gubitke nego na dobitke (averzija gubitku)

8 Samson, A. (2014): The Behavioral Economics Guide 2014, The BE Hub, [Internet], dostupno na:
https://www.behavioraleconomics.com/be-guide/

8 Kahneman, D. (2013): Thinking, fast and slow, Farrar, Straus and Giroux, New York, str.101
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3.1.4. Heuristika i kognitivne pristranosti

Da svi intuitivni zakljuéei strucnjaka nisu rezultat njihovog akumuliranog znanja dokazuje i
primjer direktora mo¢nog investicijskog fonda koji je veliku koli¢inu novca investirao u dionice
automobilske kompanije Ford Motors. Svoju odluku o investiciji potonji je utemeljio na dojmu
kojeg je tvrtka na njega ostavila prilikom posjete sajmu automobila. Investitor je vjerovao svom
instinktu, dok u obzir nije uzeo jedino pitanje kojeg bi svaki investitor smatrao relevantnim:
,,Koliko trenutno vrijede Ford-ove dionice?“. Razumno je, dakle, zaklju€iti da investitor nije
najbolje znao $to radi te je prilikom donosenja odluke. Suocen s problemom, u ovom slucaju —
investicijskim potezom, aparat intuitivnog misljenja radi najbolje $to moze. ,,Ako pojedinac
ima odgovarajuée znanje, prepoznat ¢e situaciju i intuitivno rjeSenje koje mu padne na pamet
vjerojatno ¢e biti 0no pravo. Kada je rijec¢ o teSkom pitanju za koje nema odgovora temeljenog
na znanju, intuicija ¢e ipak ponuditi odgovor i to mozda jednako brzo, ali to nije odgovor na
postavljeno pitanje. Pitanje pred spomenutim menadzerom (Trebam li ulagati u Ford-ove
dionice?) bilo je tesko, no odgovor na laksSe i srodno pitanje (Volim li Ford-ove automobile?)
odmah mu je pao na pamet, te je donio svoju odluku. Ovo je bit intuitivne heuristike: kada se
suo¢imo s teskim pitanjem, ¢esto umjesto njega odgovorimo na lakSe, a da ne primijetimo
zamjenu pitanja.“8 Situacija poput ovih, gdje ni ugledni struénjak ne razmislja racionalno,
postoji beskona¢no mnogo i dokazuje da su ljudi Cesto Zrtve kognitivnih pristranosti.
Kognitivne pristranosti su, prema definiciji, ,,utjecaj percepcijskih ili misaonih procesa na
pouzdanost i valjanost opaZzanja i zaklju¢aka“.8! Kada traganje za informacijama iziskuje puno
vremena ljudi su prisiljeni osmisliti nove strategije, precace i metode za skracivanje procesa
odlucivanja, odnosno pronalazenja informacija koje ¢e ustedjeti vrijeme. Te se metode danas
nazivaju heuristikama. Glavno otkri¢e programa istrazivanja heuristika i pristranosti bilo je da
ljudi koriste precace ili heuristike u svom razmisljanju jer su ograni¢eni svojim kognitivnim
sposobnostima i znanjem, ali da su upravo one ono $to ih tjera na pogresne i pristrane odluke i

zakljucke.®2

80 Kahneman, op. cit., str. 15-16.

81 Institut za hrvatski jezik i jezikoslovlje (2011): kognitivna pristranost, Struna, hrvatsko strukovno nazivlje,
[Internet], dostupno na: http://struna.ihjj.hr/naziv/kognitivna-pristranost/52334/

82 Polsek D., Bokuli¢ M. (2012): Dvije paradigme obja$njenja kognitivnih pristranosti u odlu¢ivanju:
,bihevioralna ekonomija“ i ,,ekoloska racionalnost®, Filozofski fakultet SveuciliSta u Zagrebu, Zagreb,
[Internet], dostupno na: https://hrcak.srce.hr/file/155115]
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Popis razli¢itih kognitivnih pristranosti i heuristika iznimno je opsezan stoga su U nastavku

navedene one najpoznatije, koristene kao pokazatelji nelogi¢nosti u opisanim istrazivanjima:®®

Heuristika sidrenja je kognitivna pristranost koja navodi pojedinca na pretjerano
oslanjanje na odredenu informaciju (Sidro) o predmetu donosenja odluke. Prilikom
daljnje procjene druge informacije tumace se s referentne toCke, sidra, umjesto
objektivno. ,,Najocitije objasnjenje efekta sidrenja jest da ispitanici Sidro smatraju
nagovjestajem prave vrijednosti.“®* Na primjer, kupac prilikom kupnje novog hladnjaka
najprije ugleda onog koji kosta 15 tisuc¢a kuna, sljedec¢i ugledani hladnjaci koji kostaju
od 8 do 10 tisuca kuna ¢ine se kao odli¢na prilika naspram prve informacija, sidra —
cijene od 15 tisuca kuna.

Heuristika reprezentativnosti utje¢e na proces odluc¢ivanja tako $to donosi sud o objektu
odlucivanja na temelju njegove slicnosti s objektima odlucivanja s kojima je pojedinac
ve¢ imao iskustva, zanemarujuéi druge informacije o objektu odlucivanja, iako mogu
biti relevantniji za sam proces donosenja odluka. Kao primjer moze se uzeti sljedeci
scenarij: Prilikom upoznavanja pojedinac je spomenuo da je veliki obozavatelj klasi¢ne
glazbe te da voli posjecivati kazalista, isti je upitao sugovornika da pogodi $to je po
zanimanju i ponudio mu dva moguéa odgovora, svira¢ violine ili poljoprivrednik. U
gore navedenoj dilemi, veéina ¢e odabrati prvu opciju buducéi da opis potonjeg odgovara
unaprijed stvorenoj predodzbi koju ljudi mogu imati o klasicnim glazbenicima za
razliku od poljoprivrednika. U stvarnosti, vjerojatnost da je pojedinac poljoprivrednik
daleko je veéa, jer poljoprivrednici ¢ine znatno veéi udio stanovnistva.®®

Heuristika dostupnosti tjera pojedince da veéu vaznost pridaju informacijama kojih se
lakse sjecaju, odnosno informacijama koje su im dostupnije i lakse ih je "prizvati".8
Primjerice, pojedinci koji se odluce provesti godi$nji odmor u tropskim krajevima
vjerojatno ¢e se bojati kupanja u moru i susreta s morskim psom, dok su $anse da ée isti
reci da se boje stabala kokosa gotovo nepostojece. Istovremeno, padajuéi kokosovi orasi

odgovorni su za 150 ljudskih smrti svake godine, ¢ak 10 puta viSe od smrti uzrokovanih

8 Kahneman, Tversky, op. cit.

8 Bokuli¢, M., Polsek, D. (2010): Heuristika sidrenja, Filozofski fakultet Sveucilista u Zagrebu, Zagreb, str. 73.,
[Internet], dostupno na: https://hrcak.srce.hr/file/83155

8 The BE Hub (2015): Representativeness heuristic, Behavioraleconomics.com, [Internet], dostupno na:
https://www.behavioraleconomics.com/resources/mini-encyclopedia-of-be/representativeness-heuristic/

8 Andelkovi¢, op. cit.
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ugrizom morskog psa.8” Razlog tomu je medijska pokrivenost incidenata u kojima je
doslo do smrti uslijed ugriza morskog psa, kao i filmovi ovakve tematike. Dakle,

pristranost zbog dostupnosti usadila je strah od morskih pasa.

3.2. Arhitektura izbora i neizravno poticanje — Nudging teorija

Prethodni dio ovog rada jasno ukazuje na to da nacin i vrijeme predstavljanja i opisivanja
informacija utjeCu na proces donosenja odluka. Drugim rije¢ima, okruzenje odlucivanja
suodreduje ishod odluke. Okruzenje odlué¢ivanja kroji arhitekt izbora. ,,Arhitekt izbora je netko
tko je odgovoran za organiziranje konteksta u kojem ljudi donose odluke u teoriji poticanja.*%
Arhitektura izbora nikada ne moze imati neutralan dizajn. Kao rezultat toga, arhitekt izbora
mora odabrati cilj kojem primijenjena arhitektura sluzi. Posljednjih godina sve viSe na znacenju
dobiva libertarijanski paternalizam, teorija koja govori da se strukture odlu¢ivanja mogu
izgraditi na nacin da Stite slobodu izbora pojedinca, a istovremeno usmjeravaju donositelja
odluka u smjeru koji ¢e mu, po njegovoj vlastitoj procjeni, uciniti bolje. Jednostavnije receno,
cak 1 ako je izbor za pojedinca ocigledno oS, ne treba ga sprjecavati da istog napravi.
Istovremeno, donosSenje dobrih odluka koje doprinose duljem, zdravijem i boljem Zivotu postaje
jednostavnije i prakti¢nije. Svaki element arhitekture izbora koji predvidljivo modificira
ponaSanje ljudi bez ogranicavanja njihovih mogucénosti ili zna¢ajnog mijenjanja njihovih
ekonomskih odluka naziva se nudge, doslovno prevedeno kao gurkanje, odnosno neizravno
poticanje. Intervencija mora biti jednostavna i jeftina za izbjegavanja da bi se kvalificirala kao
neizravno poticanje. Neizravni poticaji nisu zapovijedi. Na primjer, voce u trgovini postavljeno
u razini o¢iju smatra se poticanjem, dok zabrana nezdrave hrane to nije. 8 Koncept nudginga
predstavili su Richard Thaler i Cass Sunstein 2008. godine u svojoj knjizi Nudge: Improving
Decisions About Health, Wealth, and Happiness. Neizravni poticaji funkcioniraju zbog, u
prethodnom dijelu rada, opisanih heuristika i kognitivnih predrasuda u ljudskom donoSenju
odluka. Poticanje se, stoga, nadograduje na teoriju dvostrukog procesuiranja buduc¢i da se
poticaji Cesto koriste sustavom 1. Samo nekoliko poticaja, posebno onih edukativnih, kao $to

je informiranje ljudi o prirodi i posljedicama njihovih vlastitih izbora, namjerno ciljaju na

87 Tobin, B. (2000): Sharks, The Australian Institute of Marine Science, [Internet], dostupno na:
https://www.aims.gov.au/docs/projectnet/sharks-02.html

8 Thaler, R. H., Sunstein, C. R. (2003): Libertarian Paternalism. American Economic Review, 93(2), str. 175—
179.

8 Thaler, R. H., Sunstein C.R. (2008): Nudge: Improving Decisions About Health, Wealth, and Happiness, New
Haven, CT: Yale University Press, str. 6
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aktiviranje sustava 2. Nadalje, kada je rije¢ o neizravnim poticajima isti se mogu staviti u
teorijski okvir MINDSPACE, okvir koji se fokusira na devet sila koje pokre¢u ponaSanje u
razli¢itim kontekstima. MINDSPACE nije alternativa trenutnim metodama donosSenja politika,
vec¢ ih nadopunjuje kako bi integrirao znanost o ponasanju u proces. Smatra se da devet uc¢inaka

ima najveci zna¢aj na automatske procese prosudivanja i utjecaja, a navedeni su u tablici 1:

Tablica 1: Teorijski okvir MINDSPACE

Messenger —
prenositelj informacija | Prenositelj informacija (glasnik) uvelike utjece na nas.

Nase reakcije na poticaje oblikovane su predvidljivim mentalnim
Incentives - pobuda preCacima, kao $to je snaZna Zelja za izbjegavanjem gubitaka.

Norms — norme Na nas snazno utjece ono Sto drugi rade.

Defaults— zadane
postavke Mi ,,pratimo tok* unaprijed postavljenih opcija.

Nasu pozornost privlace nove stvari koje nam se ¢ine
Salience - istaknutost | relevantnima.

Priming - pripremanje | Nasi su postupci ¢esto pod utjecajem podsvjesnih znakova.

Affect - utjecaj NaSe emocionalne asocijacije mogu oblikovati naSe postupke.

Commitments -
obveze Nastojimo biti dosljedni svojim obecanjima i odrzati svoju rijec.

Ego Ponasamo se na nacine zbog kojih se osje¢amo bolje u vezi sebe.

Izvor: Dolan, et al. (2010): MINDSPACE: Influencing behaviour through public policy, Institute for
Government, str. 8, https://www.instituteforgovernment.org.uk/sites/default/files/publications/MINDSPACE.pdf

MINDSPACE mnemotehnika sluZila je kao podloga za razvoj brojnih drugih metodologija
kojima se pojednostavljuje primjena neizravnih poticaja, medu njima svakako je najvaznija

EAST metodologija prema kojoj je odredeno ponasanje koje se zeli potaknuti potrebno uéiniti:

e [Easy — jednostavnim
Opcenito, kada su suoceni s izazovima, ljudi su skloni odustati od aktivnosti, EAST okvir,
stoga, nudi strategije za suzbijanje ove sklonosti. Najprije, postavljanje Zeljenog ponasanja kao
zadanog stanja povecava vjerojatnost da ¢e se ono slijediti jer ljudi ¢esto biraju zadane opcije.

Pored toga, nacelo jednostavnosti savjetuje da poruke budu jasne i koncizne pri isporuci
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informacija op¢oj publici. One koje su previse komplicirane ili orijentirane na detalje vjerojatno
ée biti zanemarene.*

e Attractive - atraktivnim
Dvije glavne komponente atraktivnosti u kontekstu utjecaja na ponasanje su tehnike privlacenja
paznje korisnika (koriStenjem razli¢itih grafickih elemenata i personalizacijom sadrzaja) te
stvaranje poticaja i sankcija u svrhu optimizacije radnji na koje se Zeli utjecati. Kvalitetnim
dizajnom nagrada i kazni ostvaruje se zeljeni u¢inak. Kao primjer ovdje sluzi nagradna igra
porezne uprave ,,Bez ra¢una se ne ra¢una“. Na ovaj nacin kupci su bili motivirani dojaviti
nepravilnosti poreznoj upravi u slu¢aju da nesto nije u redu s fiskalnim ra¢unom.%

e Social - drustvenim
Kao §to je ve¢ navedeno u drugom poglavlju ovog rada ljudi padaju pod utjecaj socijalnih grupa.
Koriste¢i oslanjanje na odobravanje drugih ljudi, arhitekti izbora mogu utjecati na ljudsko
ponasanje. Jedan od nacina gurkanja ukljucuje uvjeravanje ljudi da se velika vecina drugih
ponasa po zeljenom obrascu. PoZeljno je i poticati umrezavanje kojim se omogucuje kolektivno
djelovanje i uzajamna podrska $to moze biti snazan faktor za usmjeravanje ponaSanja u
zeljenom smjeru. Nadalje, ohrabrivanje ljudi da se obvezu na odredenu radnju drugima kako bi
se postigao osjecaj uzajamne odgovornosti takoder ¢e potaknuti pojedince da se ponasaju po
zeljenom obrascu.?

e Timely - pravovremenim
Ljudi su skloni razmisljati u okvirima svojeg sadasnjeg blagostanja, pa na njih vise utje¢u
troskovi 1 pogodnosti koje stupaju na snagu odmah nego one koje ¢emo osjetiti kasnije.
Pozeljno je, dakle, naglasiti neposredne troskove i koristi.®*Primjer primjene ovakve tehnike su
certifikati energetske ucinkovitosti koji naglaSavaju ustedu u potrosnji elektri¢ne energije na

godi$njoj razini.

Koristenje EAST metodologije ukljucuje Cetiri faze. Definiranje ciljanog ponasanja prvi je
korak. Ako je ikako moguce, modifikacija ponasanja trebala bi biti mjerljiva, definirana
kljuénim pokazateljima. Druga faza ukljucuje proucavanje konteksta kako bi se razvilo

razumijevanje sustava iz perspektive pruzatelja i korisnika. U ovoj fazi potrebno je uvidjeti u

% The Decision Lab (2021): Reference Guide: EAST Framework, [Internet], dostupno na:
https://thedecisionlab.com/reference-guide/management/east-framework

%% CareerCentar (2019): Sto je nudge i zasto svi pri¢aju o tome?, [Internet], dostupno na:
https://careercentar.com/objava/491

% |bid.

% |bid.
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kakvim se sve situacijama nalaze ljudi suoCeni s ponasanjem na koje se Zeli utjecati, bez
odgovarajuc¢eg razumijevanja nacina na koji sustav funkcionira, intervencija moze dovesti do
nenamjernih i opasnih nuspojava u ponasanju. Izgradnja i razvoj intervencije ili politike je tre¢i
korak prilikom kojeg je moguce koristiti i EAST i MINDSPACE metodologiju. Ovaj je proces
iterativan i ukljuCuje Cesto vrac¢anje na prva dva koraka. Kao posljednji korak intervencije
koristi se nasumi¢no kontrolirano ispitivanje procjenu ucinkovitosti intervencije. Ova faza
ukljucuje testiranje intervencije u uvjetima stvarnog svijeta kako bi se tocno procijenili njezini

rezultati.®*

Naposljetku je vazno primijetiti da je predmetna teorija neizravnih poticaja relativno nova
teorija, i kao takva, istrazivanje provedeno na njoj je ograni¢eno i pretezito koncentrirano na
javni sektor. Osobito nedostaje studija koje istrazuju primjenu teorije u digitalnoj sferi $to je
tema ovog rada. Pregled dostupnih istrazivanja koji se bave spomenutim dan je u nastavku

poglavlja.
3.3.  Neizravno poticanje kupaca na internetu

Ideja o primjeni teorije neizravnih poticaja 2016. godine zahvatila je i digitalnu sferu Sto je
dovelo do kovanja novog termina - digitalni nudging. Digitalno poticanje pristup je temeljen na
uvidima iz bihevioralne ekonomije koji primjenjuje elemente dizajna korisni¢kog sucelja (UI)

kako bi utjecao na odabire korisnika u okruzenju digitalnog izbora.%

Neizravni poticaji obi¢no se veZu uz javni sektor i izvanmreZni kontekst jer su upravo za te
potrebe i dizajnirani, no znacaj digitalnog nudging-a u konstantnom je porastu buduci da se
danas na mrezi donosi Siroka lepeza odluka — od onih o kupnji pa sve do onih o odabiru zivotnog
partnera i mjesta zivota. Okruzenje digitalnog izbora korisnike ¢esto dovodi do manjkavih
odluka zbog ogromne koli¢ine informacija koje je teSko koncizno obraditi pa se odluke na
ekranima donose koriste¢i brzi, automatizirani sustav 1. Sukladno tome, neizravno poticanje na
internetu iznimno je ucinkovito. U usporedbi s fizickim kontekstima, digitalno okruzenje pruza
nekoliko prednosti za nudging: implementacija digitalnih poticaja laksa je, brza i jeftinija;

Stovise, internet pruza specificne funkcionalnosti, poput pra¢enja korisnika, §to omogucuje

% Ibid.

% Mirsch, T., Lehrer, C., Jung, R. (2017): Digital Nudging: Altering User Behavior in Digital Environments.
University of St. Gallen, Institute of Information Management, Switzerland, [Internet], dostupno na:
https://www.researchgate.net/publication/311706679 Digital Nudging_Altering_User Behavior_in_Digital En
vironments
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personalizaciju poticaja predstavljenih korisnicima, ¢ineéi ih potencijalno udinkovitijima.%

Jedna od najvec¢ih prednosti koriStenja digitalnih poticaja u odnosu na one kreirane za
izvanmrezno okruzenje lezi u testiranju viSestrukih izbora arhitekture koje je na internetu
iznimno jednostavno zbog brojnih dostupnih alata za analitiku. Za mjerenje ucinkovitosti
tradicionalnih neizravnih poticaja potreban je duzi vremenski period od nekoliko mjeseci pa
cak 1 godina kako bi se uocili obrasci ponasanja ciljanih korisnika, dok je za isto na mrezi

potrebno znatno manje.

Neizravno poticanje na internetu podteorija je teorije neizravnih poticaja i kao takva se oslanja
na razli¢ite kognitivne pristranosti i heuristike. Korisni¢ka sucelja dizajnirana su (namjerno i/ili
nenamjerno) na nac¢in da pobuduju razli¢ite reakcije korisnika® stoga digitalno okruZenje
izbora nije neutralno i moze se promatrati primjenom teorije poticaja. Identifirano je tako vise
psiholoskih uc¢inaka u kontekstu libertarijanskog paternalizma i gurkanja od kojih su najceséi
sljede¢i: efekt uokvirenja, pristranost statusa quo, druStvene norme, averzija prema gubitku,

sidrenje i prilagodba, hiperboli¢no diskontiranje i pristranost dostupnosti.®

@ Ograniena raspoloZivost u Splitu na vase datume: 1756 apartmana poput ovog viée nema raspolozivih jedinica na nagoj stranici
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Slika 3: Neizravni poticaji na internetu
Izvor: Slike zaslona autora

% Ibid.
Weinmann et al., op. cit.
% Mirsch, op. cit.
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Zbog efekta uokvirenja (eng. framing effect) ljudi mogu reagirati na odredeni izbor na razli¢ite
nacine, ovisno o tome kako su informacije o njemu predstavljene. Novinski portali ¢esto tako
naslove piSu senzacionalisticki ili postavljanjem ,,mamca* (kao $to slika 3 prikazuje) kako bi
potaknuli korisnike (Citatelje) na angazman. Pristranost prema statusu quo (eng. status quo bias)
opisuje jaku tendenciju pojedinaca da ostanu pri statusu quo jer su nedostaci napustanja
trenutnog stanja veéi od prednosti povezanih s promjenom. Brojne streaming i druge platforme
na koje se potrebno pretplatiti tako nude prvi, probni mjesec besplatno (slika 3) oslanjajuci se
na ljudsku pristranost prema statusu quo. Pretplata se, naime, nakon besplatnog probnog
razdoblja svaki iduci vremenski period obnavlja automatski, sve dok korisnik sam ne otkaze
pretplatu. Drustvene norme (eng. social norms) utjecu na ljudsko ponasanje i mogu se opisati
kao pravila i standardi koje razumiju ¢lanovi skupine i koje usmjeravaju i/ili ograni¢avaju
druStveno ponaSanje bez sile zakona. Pojedinci se vole poistovjecivati s referentnim skupinama
pa su Sanse da ¢e kupiti odredeni proizvod vece ukoliko isti preporucuje neka utjecajna osoba,
iako ista ne mora posjedovati znanje o predmetu odlucivanja Sto je vidljivo iz primjera
prikazanog na slici 3. Isto tako, brojni digitalni entiteti imaju sustave preporuka korisnicima
gdje ostali korisnici predstavljaju odredeni standard (slika 3 prikazuje sustav preporuke
drustvene mreze Facebook). Psiholoski princip averzije gubitka (eng. loss aversion)
pretpostavlja da gubici i nedostaci imaju veci utjecaj na preferencije nego dobici i prednosti.
Primjeri ovakvih poticaja koji se oslanjaju na ljudsku averziju prema gubitku mogu se pronaci
na popularnoj web-stranici Booking.com gdje prilikom pretrage dostupnih smjestaja korisnike
Cesto docekaju poruke poput ove prikazane na slici 3. Takvi su poticaji implementirani kako bi
potaknuli Kkorisnika da ne "izgubi" ponudu koju je pronaSao. Davanjem informacija o
popularnosti ili ograni¢enju, ove izjave mogu skratiti odluku o kupnji. Sidrenje i prilagodba
(eng. anchoring and adjustment) odnosi se na sklonost obracanju previse pozornosti na prvu
primljenu informaciju ili prethodnu referencu. Tvrtka apple, primjerice, svoja MacBook
raCunala nudi u tri opcije razli¢itih kapaciteta i veli¢ina ekrana s razli¢itim cijenama (Slika 3).
Opcije se prikazuju u istom trenutku, a opcije najnize i najvise cijene sluze kao sidra. Ovo moze
navesti korisnika da se odIuci na srednju opciju u odnosu na dane referentne tocke (cijene) koje
utjeCu na percepciju cijene. Prema konceptu hiperbolickog diskontiranja (eng. hyperbolic
discounting), pojedinci se ponasaju nedosljedno u pogledu vremena i daju prioritet trenutnim
nagradama i zadovoljstvu u odnosu na buduce nagrade. Kreditne kartice kreirane su na
temeljima hiperbolickog diskontiranja, no, u danasnje vrijeme vise nije potrebno posjedovati

kreditnu karticu kako bi ,.kupili sada i platili kasnije*, brojni web-entiteti sada nude takve opcije
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kako bi povecali svoj profit. Isto tako, pojedine web-stranice na Cije se usluge potrebno
pretplatiti nude razlicite planove placanja poput ovih prikazanih na slici 3. Korisnici, ukoliko
se pretplate na samo jedan mjesec placaju vecu cijenu $to nije racionalno. Nacin na koji je cijena
uokvirena uvelike utjeCe na to kako se cijena percipira. Stoga, kada im se prikaze pausalna
uplata od 144 dolara, korisnici su nesigurni. Radije bi ustedjeli novac sada nego dugoro¢no.
Zbog heuristike dostupnosti (eng. availability heuristic) ljudi daju prednost informacijama koje
ve¢ znaju o predmetu odlucivanja. Online banner kampanje zivopisan su primjer prakti¢ne
implikacije digitalnog poticanja koriStenjem heuristike dostupnosti. Na Google Prikazivackoj
mrezi, oglaSiva¢i mogu uciniti informacije o tvrtkama, markama i proizvodima dostupne
korisnicima prikazivanjem svoje kampanje na odredenim oglasnim prostorima. Pracenjem
interesa potencijalnih korisnika oglasi se prikazuju vise puta. U trenutku donosenja odluke,
korisnici se prisjecaju dostupnih informacija $to ih poti¢e na odluku za onu opciju koju nudi

oglasivacka tvrtka,%

3.3.1. Etika neizravnog poticanja kupaca na internetu

Kako se teorija neizravnih poticaja bavi dizajniranjem okruzenja izbora ¢ijeg arhitekti mogu
potaknuti promjene u ponasanju pojedinca logi¢ni su brojni eticki prijepori oko njene primjene.
Premda je prvotno kreirana iskljucivo kako bi doprinijela ostvarenju viSe razine blagostanja,
bilo je pitanje vremena kada ¢e se neizravni poticaji poceti koristiti u komercijalne svrhe. U
idealnom scenariju, arhitektura digitalnog izbora stvara dodatnu vrijednost, kako za kupca tako
1 za pruzatelja usluge. Dosada$nja istrazivanja uglavnom su usredotoCena na ovaj, pozitivan
aspekt neizravnih poticajal® dok se malo pitanja postavlja oko njihovog negativnog utjecaja
kao §to je manipulacija pojedincem i narusavanje slobode. Sve veca konkurentnost na
digitalnom trZiStu navela je trgovce na dizajniranje elemenata korisnickog sucelja koji
manipulira korisnikom kako bi donio odluku o kupnji koju mozda ne bi donio da je odluku
donosio u drugacijem okruzenju. Ove namjerne, varljive dizajnerske odluke donesene
iskoriStavajuci psihologiju pojedinca kako bi ga se izmanipuliralo u donoSenje odluke koja je
nesmotrena 1 potencijalno nezeljena, stvarajuc¢i vrijednost za pruzatelja usluge smatraju se

neeti¢nim poticajima.'%t Spomenuti neeti¢ni digitalni poticaji jednako su u¢inkoviti poput onih

% Ibid.

100 |_avi, M. (2018): Evil Nudges, Vanderbilt Journal of Entertainment & Technology Law, [Internet], dostupno
na: https://scholarship.law.vanderbilt.edu/jetlaw/vol21/iss1/1

101 Nevala, E. (2020): Dark Patterns and Their Use in E-Commerce, Informaatioteknologian Tiedekunta,
[Internet], dostupno na: URN:NBN:fi:jyu-202010066090.pdf;sequence=1
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usmjerenih na dobrobit korisnika, a razlog tomu ponajvise lezi u tehnoloSkom razvoju zbog
kojeg je korisniku teze prepoznati takve obrasce, kao i ograni¢ena ljudska realnost i kognitivne
predrasude. Uoceno je, takoder, da rastom popularnosti web-mjesta raste i vjerojatnost da su na
njoj implementirani digitalni poticaji. Prema pojedinim procjenama neeti¢ni poticaji sastavni
su dio otprilike 11% web-mjesta elektroni¢kih trgovina.'®? No, nisu svi neizravni poticaji na
internetske stranice implementirani namjerno buduéi da su web-dizajneri prisiljeni odabrati
odredeni vizualni prikaz koji rezultira nekim redoslijedom opcija. Naime, potpuno neutralan
naéin predstavljanja opcija u korisnickom suéelju ne postoji.l% Kreirajuéi teorijski okvir
digitalne arhitekture izbora autori se uglavnom usredotocuju na stajaliste krajnjeg korisnika. Na
taj nacin pokuSavaju stvoriti algoritme i1 sustave koji pomazu kupcima u pronalazenju
najprikladnijih proizvoda za njih. Temeljna pretpostavka je, da je to, barem dugoroc¢no,
povoljno i za pruzatelja preporuke jer na taj nacin stjeCu povjerenje kupaca. U stvarnosti,
medutim, arhitekti digitalnog izbora u obzir ne uzimaju samo potrosacku vrijednost, vec i
pokusavaju maksimizirati organizacijsku vrijednost. Izgradnjom takvog digitalnog okruZzenja
arhitekti izbora balansiraju potencijalno konkurentne ciljeve poput relevantnosti za korisnika i

profitabilnosti.1%

102 1hid

103 Schneider, C., Weinmann, M., & vom Brocke, J. (2018): Digital Nudging: Guiding Online User Choices
through Interface Design, Communications of the ACM, 61(7), str. 67—73., [Internet], dostupno na:
https://doi.org/10.1145/3213765

104 Jesse, M., Jannach, D. (2020): Digital nudging with recommender systems: Survey and future directions,
University of Klagenfurt, Universitaetsstrasse 65-67, A-9020, Klagenfurt, [Internet], dostupno na: (PDF) Digital
nudging with recommender systems: Survey and future directions (researchgate.net)
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4. ANALIZA WEB-SADRZAJA E-TRGOVINA DOSTUPNIH U RH

Kako se radom istrazuju neizravni poticaji, kvantitativna i analiza web-sadrzaja jedna je od
njegovih osnovnih sastavnica. Navedenom metodom istrazivanja se, kao Sto je vec
predstavljeno u prvom poglavlju rada, nastoji ispitati kojim se, i u kojoj mjeri, digitalnim
poticajima sluze elektroni¢ke trgovine koje posluju u Republici Hrvatskoj. Analizirano je

pritom 350 razli¢itih web-stranica proizvoda iz kategorija:

e clektronskih uredaja (televizor),
e odjece i obuce (tenisice),

e ljepote i njege (parfem),

e uredenja doma (set posuda) i

e uredenja vrta (montazni vrtni bazeni)
dostupnih na web-mjestima odabranih elektroni¢kih trgovina u kolovozu 2022. godine.

Predstavljene kategorije proizvoda relevantne su za ovu analizu jer nisu predmet rutinske
kupnje 1 kod kupaca izazivaju slozeno kupovno ponasanje. Isto tako, odabrani proizvodi
uklju€uju niz razli¢itih modela, stoga kupci imaju viSe dostupnih alternativnih izbora. Internet
trgovine odabrane su prema nekoliko kriterija. Prvi kriterij kojeg su morale ispunjavati jest
prodaja opisanih kategorija proizvoda na svom web-mjestu. Nadalje, kako bi analiza bila
podrobnija odabrani su trgovci koji djeluju unutar razlicitih trzista, kao 1 oni koji djeluju unutar
istih. Isto tako, odabrane e-trgovine vodece su u svojim segmentima i sluze brojnim kupcima.
Kao rezultat toga, za analizirani su proizvodi 13 elektronskih trgovina s hacionalnom domenom
Republike Hrvatske (.hr) sa ShopRankovog popisa koji ih rangira prema njihovoj popularnosti.
,ShopRank je najcjelovitija i najsvjezija baza podataka od oko 15 milijuna e-trgovina.«1%

Odabrane trgovine su kako slijedi:

ekupi.hr
emmezeta.hr
mall.hr

bazzar.hr

A

konzum.hr

105 ShopRank.Co (2022): Ecommerce companies, [Internet], dostupno na: https://shoprank.co/
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6. sancta-domenica.hr
7. zalando.hr

8. snipes.hr

9. notino.hr

10. harveynorman.hr
11. vivre.hr

12. ecipele.hr

13. lijepa.hr

Medu navedenim elektronskim trgovinama postoje one koje posluju unutar istog i one koje
posluju unutar razlicitih trzista proizvoda Sto pruza priliku za usporedbu koristenja neizravnih

digitalnih poticaja na istim i medusobno razli¢itim trzistima.

Analiza web-sadrzaja predstavlja pregled odabranih neizravnih digitalnih poticaja
implementiranih na stranice proizvoda odabranih web-mjesta. Neizravni poticaji koji su
predmet ove analize oslanjaju se na psiholoske ucinke opisane u trecoj cjelini treceg poglavlja
ovog rada, a ujedno su i jedni od najcesée koriStenih od strane elektronskih trgovaca. Kako bi
pobudili averziju prema gubitku kod kupca i time ga nagnali na ubrzano donosenje odluke o
kupnji, internet trgovine Cesto istiCu nisko stanje zaliha odredenog proizvoda. To je prvi
neizravni poticaj obuhvacen ovom analizom. Nadalje, pristranost sidrenja 1 prilagodbe daje
mogucnost trgoveu da sidro (u ovom slucaju pocetnu cijenu) drzi u svojoj ruci i tako utjece na
kupca koji povodom akcijske cijene moze misliti da je uhvatio dobru priliku pa se za kupnju
odluc¢uje u kra¢em vremenskom roku. Ovdje je vazno napomenuti da su cijene pojedinih
proizvoda ¢esto lazno snizene jer trgovci odrede umjetno visoku cijenu. Prikazivanjem akcijske
cijene proizvoda kupci padaju i pod utjecaj efekta uokvirenja. Sljedeci neizravni poticaj koji je
predmet analize web-sadrzaja je isticanje recenzija kupaca. Drustveni dokaz snazan je
psiholoski uc¢inak koji tjera ljude da se prilagodavaju: ¢ini se sigurnim i lakim izborom kopirati
ono §to su drugi ljudi ucinili — ili slijediti najpopularnije trendove. Kupci se, dakle, cesto
oslanjaju na drustveni dokaz, u ovom slu¢aju recenzije drugih kupaca, za procjenu artikala koje
fizicki ne mogu vidjeti ili dodirnuti stoga su one vazan dio korisni¢kog suéelja e-trgovine.1%
Ucinak nulte cijene temelji se na iracionalnoj tendenciji kupca da precijeni besplatnu robu ili

usluge u odnosu na one ¢ija je cijena nesto visa od nule. Brojne digitalne trgovine Koriste snagu

16 Courtney, S. (2021): Social Proof: What it is, why it works, and examples, Nudgify.com, [Internet], dostupno
na: https://www.nudgify.com/social-proof/
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besplatnosti i uvode uslugu besplatne dostave za kupnje iznad odredenog iznosa kako bi naveli
kupce da potrose vise. Kada je rije¢ o podacima o dostavi, trgovci Cesto isti¢u i da ¢e proizvod
odmah po narucivanju biti isporucen na kuénu adresu uzdaju¢i se u koncept hiperbolickog
diskontiranja. Za vec¢inu kupaca usluga besplatne dostave smanjuje poteskoce pri odlucivanju
o kupnji jer ¢e se radije odluciti za onu opciju koja uslugu nudi besplatno, umjesto da sami
snose troSak dostave alternativne opcije koja za njih moze predstavljati i bolje rjeSenje

problema.’

Za potrebe analize web-sadrzaja napravljena je matrica koja je sastoji od 5 kategorija. Svaka
ova kategorija predstavlja po jedan od 5 objasnjenih neizravnih digitalnih poticaja (isticanje
niskog stanja proizvoda na zalihama, isticanje akcijske cijene proizvoda, isticanje pozitivnih
recenzija korisnika, isticanje podataka o besplatnoj dostavi proizvoda i isticanje trenutne
isporuke proizvoda). Svaki od ovih poticaja ispitan je unutar 5 odabranih kategorija proizvoda.
Za svaku kategoriju proizvoda odabrane su po 4 razlicite elektronske trgovine. Ipak, pojedine
trgovine prodaju viSe kategorija proizvoda pa se sukladno tome i ispitane u vise kategorija
proizvoda. Ispitano je tako po 20 (osim kategorije uredenje vrta gdje ispitano po 10 proizvoda,
op. a.) web-stranica proizvoda iz svake pojedine elektronske trgovine unutar svoje grupe
proizvoda — njih 80. Dakle, ukupan broj ispitanih web-stranica proizvoda jest 350 i svaki od
njih provucen je kroz objasnjenu matricu.

Tablica 2: SazZeti prikaz indikatora iz matrice
ISTICANJE NISKOG STANJA ZALIHA PROIZVODA

Elektronski uredaji  Uredenje doma Uredenje vita Odjecaiobuca Ljepotainjega

ISTICANJE AKCIJSKE CIJENE PROIZVODA

Elektronski uredaji  Uredenje doma Uredenje vrta Odje¢aiobuca Ljepotainjega

ISTICANJE POZITIVNIH RECENZIJA KUPACA

Elektronski uredaji  Uredenje doma Uredenje vrita Odjecaiobuc¢a Ljepotainjega

ISTICANJE INFORMACIJA O BESPLATNOJ DOSTAVI

Elektronski uredaji  Uredenje doma Uredenje vita Odjecaiobuca Ljepotainjega

ISTICANJE INFORMACIJA O BRZOJ ISPORUCI PROIZVODA

Elektronski uredaji  Uredenje doma Uredenje vrta Odjec¢aiobuca Ljepotainjega

107 Hanke, P. (2019): Power of free - the true psychology behind the zero price effect, Buynomics.com,
[Internet], dostupno na: https://www.buynomics.com/resources/2019/11/28/the-power-of-free-how-to-master-
the-price-of-zero-effect
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Izvor: prikaz autora

4.1. Isticanje niskog stanja zaliha proizvoda

Prvi analizirani neizravni poticaj isticanje je niskog stanja zaliha proizvoda. Prilikom pregleda
350 web-stranica proizvoda, istaknuto nisko stanje proizvoda na zalihama uoceno je na njih

112, odnosno 35% .
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Grafikon 1: Prisutnost istaknutog niskog stanja proizvoda na zalihama prema

kategorijama proizvoda
Izvor: prikaz autora

Neizravnim poticajem koji u kupcu pobuduje averziju prema gubitku najvise se sluze trgovine
koje prodaju proizvode iz kategorije elektronskih uredaja gdje je isti uo¢en na 47 od 80
pregledanih stranica. Ovom se praksom sluzi 9 elektronskih trgovina obuhvacenih analizom,
dok na web-mjestu 4 e-trgovine nije uo¢en nijedan ovakav poticaj. Daleko najveci broj njih
uoCen je prilikom posjete trgovina lijepa.hr i mall.hr gdje je nisko stanje zaliha proizvoda
istaknuto na gotovo svakoj posjecenoj stranici web-mjesta. Pritom se mall.hr kod informiranja
kupaca o stanju na zalihama oslanja na heuristiku uokvirenja i postavlja oznake poput na zalihi
2+ artikla $to moZe nagnati kupca na misljenje da je na stanje proizvoda na zalihama izuzetno

nisko iako to u realnosti i ne mora biti sluca;.
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4.2. lIsticanje akcijske cijene proizvoda

Sljede¢i digitalni poticaj obuhvac¢en ovom analizom odnosi se na isticanje akcijske cijene
proizvoda. Kao $to je prethodno objasnjeno, isticanjem sniZene cijene, podaci se 0 proizvodu
prikazuju na nacin koji donositelju odluke moze promijeniti subjektivhu ocjenu opcije.
Prikazom prvotne, nesnizene cijene, kupac mijenja svoju percepciju vrijednosti proizvoda. To
je zato $to mu je sada poznato da je proizvod u jednom trenutku imao viSu cijenu, ali trenutno

se nudi po nesto pristupacénijoj.
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Grafikon 2: Prisutnost istaknute akcijske cijene proizvoda na zalihama prema
kategorijama proizvoda

Izvor: Prikaz autora

Od ukupno analiziranih 350 web-stranica proizvoda, cijena njih 207 oznacena je kao akcijska,
Sto ¢ini 60% ukupnog broja proizvoda. Medu e-trgovinama koje najceSce prakticiraju
sniZzavanje cijena, a potom i isticanje informacija o istom zasigurno jest bazzar.hr ¢iji su
proizvodi snizeni u 100% slucajeva analiziranih proizvoda. Zanimljivo je takoder primijetiti
kako internet trgovina ekupi.hr identificira najpopularnije proizvode koje nudi na svom web-
mjestu i dosljedno ih snizava kako bi cijena bila ispod one konkurentske. Medutim, u slu¢aju
proizvoda iz kategorije ljepota i njega i uredenje doma, preciznije o parfemima i setovima
posuda, prikazana cijena proizvoda nikada nije bila akcijska. Razlog tomu je $to ove kategorije
proizvoda nisu popularne medu kupcima trgovine ekupi.hr pa bi njihove akcijske cijene imale
mali utjecaj na percepciju kupaca. Vazno je napomenuti i da je isticanje akcijske cijene jedini
analizirani digitalni poticaj kojim se koriste sve digitalne trgovine obuhvacene analizom.
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4.3. Isticanje pozitivnih recenzija korisnika
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Grafikon 3: Prisutnost istaknutih pozitivnih recenzija korisnika prema kategorijama
proizvoda

Izvor: Prikaz autora

Brojne internet trgovine implementiraju sustave ocjenjivanja ¢ime se kupcima daje mogucnost
vrednovanja svih proizvoda sa zvjezdicama od jedan do pet pri ¢emu je pet najveca ocjena, a
jedan najniza. Kako novi kupci proizvod ne mogu fizicki opipati oslanjaju se na ocjene drugih
korisnika kako bi procijenili predmet kupnje. Shodno tome, prodava¢ima na internetu pozeljno
je da korisnici ostavljaju pozitivne recenzije. Kada isti to ne u¢ine, odnosno kada je proizvod
negativno ocijenjen, brojni trgovci pribjegavaju neetiénom koristenju neizravnih poticaja i
negativne recenzije uklone. Na ovaj naéin preostale pozitivne ocjene pojedinih korisnika za
novog kupca nisu posebno relevantne, a isti se na njih oslanja. Praksa isticanja pozitivnih
recenzija uocena je kod 122 od 350 pregledanih proizvoda (35%) te je koristi manje oko 50%
analiziranih elektronskih trgovina. Pojedine e-trgovine kao §to je konzum.hr medu svojim
proizvodima nudi i one negativho ocjenjene, pa se moze naslutiti da je njihov sustav
ocjenjivanja pravican. Brojne druge trgovine (mall.hr, ekupi.hr, notino.hr, bazzar.hr, lijepa.hr)
na svom web-mjestu kupcima nude iskljué¢ivo ocjene od 4 i vise, dok se drugi proizvodi

prikazuju kao neocijenjeni.
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4.4. Isticanje informacija o besplatnoj dostavi

Analizom neizravnih digitalnih poticaja utvrdeno je da 10 od 13 e-trgovina svojim kupcima
barem ponekad nudi uslugu besplatne dostave. Cesto se radi o usluzi koja je dostupna
korisnicima nakon §to potrose odredeni iznos u njihovoj trgovini ¢ime ih trgovac natjera da
potrose vise kako bi usluga bila gratis. Istinitost ove tvrdnje ocituje se i u ¢injenici da je kod
elektronskih trgovina koje su ukljuene u analizu viSe kategorija proizvoda (bazzar.hr i
ekupi.hr) besplatna dostava naglaSena na web-stranicama proizvoda viSeg cjenovnog ranga.
Isto tako, ovi trgovci oslanjaju se na u¢inak uokvirenja jer podaci o dostavi nisu istaknuti ondje

gdje usluga nije besplatna.
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Grafikon 4: Prisutnost istaknutih pozitivnih recenzija korisnika prema kategorijama
proizvoda

Izvor: Prikaz autora

Kupce proizvoda iz kategorije odjece i obuce najcesce se privlaci uslugom besplatne dostave
(usluga je besplatna u 55 od 80 slucajeva), slijedi kategorija ljepote i njege gdje je usluga
besplatna za nesto vise od 50% proizvoda. Ovakva praksa mozZe se objasniti ¢injenicom da
cijena dostave ima ve¢i udio u cijeni ovakvih proizvoda, dok je prilikom kupnje proizvoda iz

kategorije elektronskih uredaja kao Sto je televizija troSak dostave zanemariv.

Internet trgovina ecipele.hr bezrezervno nudi besplatnu dostavu, dok je na web-mjestu vivre.hr

ona besplatna ako je pla¢anje karti¢no.
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4.5. Isticanje informacija o brzoj isporuci proizvoda

Posljednju jedinicu analize ¢ini istaknuta informacija o brzoj isporuci proizvoda ¢ime se trgovci
oslanjanju na kognitivnu pristranost hiperbolicnog diskontiranja. Brzu isporuku proizvoda
garantira 9 od 13 elektronskih trgovina, 70% njih obuhvacenih ovom analizom. Spomenute

trgovine to ¢ine u gotovo 100% sluc¢ajeva i informaciju 0 toj usluzi znaju dobro uokviriti.

Najvise digitalnih poticaja koji su se odnosili na brzu isporuku uoceni su web-mjestu trgovine

mall.hr dok trgovina ekupi.hr najjasnije istice prednost ove usluge.
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Grafikon 5: Prisutnost istaknutih pozitivnih recenzija korisnika prema kategorijama

proizvoda
Izvor: Prikaz autora

Naposlijetku se moze zakljuciti da je praksa neizravnog poticanja kupaca Siroko usvojena medu
subjektima koji posluju u digitalnom okruzenju Republike Hrvatske. Zanimljivo je i primijetiti
da su neizravni poticaji u pozitivnoj korelacijskoj vezi s trzisnim udjelom elektronske trgovine.
Svaka od web-trgovina obuhvac¢enih ovom analizom u svoje korisnicko sucelje implementirala
je barem jedan poticaj kako bi utjecala na korisnika suo¢enog s procesom donosenja odluke o
kupnji. Je 1i rije€ o nenamjernoj implementaciji zbog nemogucénosti stvaranja neutralnog

digitalnog okruZenja dono$enja odluke ipak ostaje nejasno.
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5. EMPIRIJSKO ISTRAZIVANJE
5.1. Postupak i metodologija istraZzivanja

Opisane teorije ponasanja kupaca i njihovog neizravnog poticanja u digitalnom okruzenju
sluzile su kao polazi$na tocka za daljnju raspravu i istrazivanje Kvantitativnim metodama.
,Kvantitativna metodologija koristi deduktivnu logiku koja se temelji na apriornim hipotezama,
teorijama i modelima koje je potrebno testirati u daljnjem tijeku istraZivanja.“'% Postavljene

hipoteze prethodno su predstavljene u prvom poglavlju rada i prenose se u cijelosti:

Hi: KoriStenje neizravnih oblika poticanja kupaca od strane e-trgovina rezultira poveéanom

vjerojatnoséu kupnje odredenog proizvoda.

IstraZivanja sugeriraju da su ljudi pod jakim utjecajem konteksta u kojem djeluju kada se suoce
s novim procesom donosenja odluke, a da Cesto to i ne primjecuju. Ekonomsko-bihevioralna
istrazivanje pokazala su i da se ljudi pridrzavaju zadanih uzoraka ponasanja, ali se, uz
odgovarajuéu vrstu poticaja, mogu potaknuti na usvajanje novih ponasanja.’®® Shodno tome,
op¢om se hipotezom pretpostavlja da uporaba nudging elemenata povecava broj potencijalnih

kupnji od strane posjetitelja web-mjesta trgovine.

Uz opcu hipotezu koja pretpostavlja odgovor na generalni cilj istrazivanja postavljene su i

razradene, pomoc¢ne hipoteze:

Hai-1: Prisutnost jednog oblika neizravnog poticanja kupca (nudging-a) vodi do pozitivnijeg

odgovora kupaca u odnosu na nepostojanje nudging elemenata na web-stranici trgovine.

Ha-2: Prisutnost kombinacije oblika neizravnog poticanja kupca vodi do pozitivnijeg odgovora

kupaca u odnosu na nepostojanje nudging elemenata na web-stranici trgovine.

Pojedina provedena istrazivanja utvrdila su pozitivne razlike izmedu koristenja razlicitih oblika
digitalnog nudging-a od strane e-trgovina u odnosu na njihovo nekoristenje.!’* Sukladno

napisanom, prve dvije razradene hipoteze (Hi1 i Hio) pretpostavljaju da ¢e bilo kakav

108 Halmi, A (2013): Kvalitativna istraZivanja u obrazovanju, Pedagogijska istraZivanja, vol. 10, br. 2, 2013, str.
203-217, [Internet], dostupno na: https://hrcak.srce.hr/129605

109 Dhar et al., op. cit.

110 Hummel et al., op. cit.
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neizravan poticaj ili pak njihova kombinacija gurnuti kupce u Zeljenom smjeru te da ¢e se

njihovim koristenjem povecati broj potencijalnih kupnji.

Hi-3: Prisutnost kombinacije elemenata neizravnog poticanja vodi do pozitivnijeg odgovora

kupaca u odnosu na prisutnost samo jednog elementa neizravnog poticanja.

Prethodno spomenutim istrazivanjem takoder je utvrdeno da vise neizravnih poticaja kupaca
rezultiraju veéim stopama konverzije.!!* Stoga se treéom pomoénom hipotezom (H1-3) odekuje
da ¢e vise razli¢itih neizravnih poticaja imati ve¢i utjecaj na odluku o kupnju, no $to ¢e to imati

jedan neizravan poticaj.

Hi-4: Reakcije kupaca na razlicite oblike neizravnog poticanja variraju na statisticki znacajnoj

razini.

Teorijska analiza pokazuje da se digitalne metode neizravnih poticaja razlikuju dizajnom Sto
rezultira razli¢itom obradom primljenog podrazaja pa isti imaju i razli¢ite u¢inke, u ovom

slu¢aju, na kupca.t*?

Istinitost formuliranih hipoteza nastoji se provjeriti empirijskim podacima skupljenim metodom
ankete. Anketa, u uzem smislu, predstavlja ,,standardizirani postupak s pomocu kojeg se poticu,
prikupljaju i analiziraju izjave odabranih ispitanika s namjerom da se dobije uvid u njihove
stavove, miSljenja, preferencije, motive ili oblike ponaSanja. Izjave se poti€u unaprijed
predvidenim i oblikovanim anketnim pitanjima koja se mogu postaviti u pisanom ili usmenom
obliku, a prikupljeni se podaci obraduju razli¢itim oblicima pretezno kvantitativne obrade.*!®
,Uzorak je dio populacije na kojemu se provodi istrazivanje 1 temeljem kojega se zakljucuje o
cijeloj populaciji. No, da bi rezultati dobiveni na uzorku doista odrazavali stanje u populaciji,
uzorak ne moze biti bilo koji njezin dio nego onaj koji sadrzava sve karakteristike populacije
vazne za predmet istraZivanja odnosno koji u cijelosti reprezentira populaciju iz koje je izabran.
Uzorak mora biti populacija u malom*“** Prvom skupinom pitanja u anketnom upitniku ispituju

se demografske karakteristike poput spola, dobi i naobrazbe, a sve u svrhu utvrdivanja

reprezentativnosti uzorka.

11 1bid.
112 Kim et al., op. cit.
113 |_amza Posavec, op. cit., str. 82
114 |_amza Posavec, op. cit., str. 93
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Drugi dio anketnih pitanja istrazuje utjece li primjena neizravnih poticaja na interes kupaca za
proizvodom —ugradbenom pe¢nicom. Za potrebe ove studije, ispitanici su zamoljeni da se stave
u ulogu kupca-donositelja odluke o kupnji nove pecnice. Potom su im predstavljene slike
zaslona web-stranice proizvoda iz fiktivne internet trgovine kreirane u alatu Canva. Canva je
besplatan internetski alat za grafic¢ki dizajn i koristi se za izradu grafika, prezentacija, postera i
drugog vizualnog sadrzaja.''® Svaka od ovih fiktivnih slika zaslona prikazivala je proizvod —
pecénicu zajedno s razli¢itim neizravnim poticajima, kao i razli¢itim kombinacijama neizravnih

poticaja kako bi se izmjerila reakcija ispitanika na iste.

Ugradbena pecnica
3995,00 kn

Kompaktna elektri€na ventilacijska pecnica dimenzijza 58.5 =
52,5 * 56,4 cm moie se pohvaliti visokom kvalitetom 1 elegantnim
dizajnom.

Mudi 77 litara korisne zapremine | spada u energetski razred A
Ima mehanigku kontrolu s uvlagivim tipkama,

Ponosi se FastPreheat programem za brzo zagrijavanje |

posebnim programom za pedenje pizze te programem za pefenje

smrznute hrane,

Peénica e izvrsna za pelenje mesa. Njegova velika zapremina

g SuperSize omogucuje vam pefenje na nekoliko pladnjeva
istevremena,

Uz to, peénicu je lake ofistiti jer ima sustav za &i¥cenje parem

AquaClean.

Slika 4: Slika zaslona proizvoda bez neizravnih poticaja
Izvor: Prikaz autora

Pecnica Je izvrsna za pedenje mesa. Njegova wvelika zapremina SuperSize

omogucuje vam pegenje na nekoliko pladnjeva istevremenao.

)
Uz to, pecnicu je lako ofistiti jer ima sustav za €is¢enje parom AquacClean.
\E DODAJTE U KOSARICU

Ugradbena pecénica

(54)

3995,00 kn @@
Majnifa cjens u zadnjn 30 dans 4594,00kn
1> Besplatna dostava

@ Na zalihama jo3 2 artikla

Kompaktna elektri¢na ventilacijska pecnica dimenzija 39,5 x 59,5 x 56,4 cm
maoZe se pohvaliti visokom kvalitetom i elegantnim dizajnom.

Mudi 77 litara korisne zapremine i spada u energetski razred A. Ima mehanicku
kontrelu s uvlagivim tipkama.

Ponosi  se FastPreheat programom za brzo zagrijavanje i posebnim

programom za pefenje pizze te programom za pecenje smrznute hrane.

Slika 5: Slika zaslona proizvoda s kombinacijom svih neizravnih poticaja
Izvor: prikaz autora

115

52



Ispod svake prikazane slike ispitaniku su postavljena pitanja kojima se mjeri njegova
zainteresiranost za proizvodom. Preciznije, pitanjem: ,Jeste li zainteresirani saznati viSe
informacija 0 ovom proizvodu?*“ nastoji se likertovom ljestvicom od tri stupnja izmjeriti
varijabla interesa ispitanika za informiranjem o proizvodu. Drugim pitanjem mjeri se
ispitanikova percepcija kvalitete proizvoda. Postavljeno je u obliku izjavne reCenice: ,,Vjerujem
da je ovo visokokvalitetan proizvod.“, a ispitanici svoje slaganje s istom izrazavaju likertovom
ljestvicom od pet stupnjeva gdje najmanja ocjena, 1 korespondira s odgovorom Uopce se ne
slazem, a najveca ocjena, 5 s odgovorom Izrazito se slazem. Nadalje, ispitaniku se postavljaju
pitanja ,,Procijenite koliko je vjerojatno da biste u slucaju kupnje nove pe¢nice odabrali model
prikazan na slici? i ,,Procijenite koliko je vjerojatno da biste u slucaju kupnje nove pecnice
odabrali kupovinu prikazanog modela u internet trgovini?* kako bi se istrazila namjera kupnje
1 namjera kupnje specificno u internet trgovini. Ispitanici su svoju namjeru o kupnji takoder
ocjenjivali ljestvicom od 5 stupnjeva (1=Nikako ne bih izabrao/la, 2=Ne bih izabrao/la, 3=Niti
bih izabrao/la, niti ne bih, 4=lzabrao/la bih, 5=Svakako bih izabrao/la). Na anketu je
odgovorilo 105 ispitanika, S$to ¢ini ukupno 1050 odgovora izmedu 10 razliCitih varijanti
prezentiranih, odnosno 105 odgovora po varijanti. Od ukupno 10 inacica slika zaslone
proizvoda prva je sadrzavala sam proizvod, bez implementiranih neizravnih poticaja, slijede 4
slike sa zasebnim prikazima svakog neizravnog digitalnog poticaja (istaknute pozitivne
recenzije korisnika, istaknuti podaci o dostavi, istaknuto nisko stanje proizvoda na zalihama i
istaknuta snizena cijena proizvoda). Naposlijetku je ispitanicima predstavljeno pet slika

proizvoda s implementiranim razli¢itim kombinacijama neizravnih poticaja.
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5.2. Rezultati istrazivanja

Analiza rezultata istrazivanja vodi do zakljucka da je u istom sudjelovalo 105 ispitanika, dok je
njih 104 odgovorilo na demografska pitanja. Od uzorka od 104, 53 ispitanika (51%) je muskog,

a 47 (45%) ispitanika zenskog spola. Cetiri posto ispitanika nije se htjelo izjasniti 0 spolu:

1. Kojeg ste spola?

@ Zenskog 47
® Muikog 53
@ e selim reéi 4

Slika 6: Spolna struktura ispitanika
Izvor: prikaz autora

2. Koliko imate godina?

35

@ - 1 "

@ 13-25 33 e

® x-35 35 "

@ 36-4 18 -

@ 46-55 11 0

® -5 6 5 I

@ neelim redi 0 0 | — .

Slika 7: Dobna struktura ispitanika
Izvor: prikaz autora

Kada je rijec o starosnoj strukturi ispitanika, iz slike 7 uocava se da je najveci broj ispitanika
dobi izmedu 26 i 35 godina (njih 35, odnosno 33.65%), te izmedu 18 i 25 godina (31.73%).

Osamnaest (18) od sto Cetiri (104) ispitanika koji su dali odgovor na ovo pitanje imaju izmedu
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36 i 45 godina i ¢ine 17.3% uzorka. Slijede ispitanici dobi izmedu 46 i 55 godina kojih ima 11

ili 10.57%. Najvisu starosnu dob medu ispitanicima (55 i vise godina) ima njih 6, odnosno
5,77%.

Nadalje, najvise ispitanika nosi titulu magistra (39,42%) i prvostupnika (38,462%). Sedamnaest
od sto Cetiri (16,346%) ispitanika zavrsilo je samo srednju $kolu. dok njih ¢etvero ima zavr§eno
poslijediplomsko obrazovanje, sto ¢ini 3,846%. Jedan od ispitanika nije htio odgovoriti na ovo

pitanje, a jos jedan se svrstao pod ,,ostalo®.

3. Koja je najvisa razina obrazovanja koju ste zavrsili?

45

40
@ srednja ikola 17

35
. Prvostupnicka diploma 40 a0
@ Magisterij 41 25

20
. Doktorat 4

15
. Ne Zelim redi 1 10
. Ostalo 1 5

0 - I EE—

Slika 8: Obrazovna struktura ispitanika

Izvor: prikaz autora

Nakon obrade podataka o demografskoj strukturi ispitanika slijedi statisti¢ka analiza njihovih
odgovora o predmetu istrazivanja. Kao $to je ve¢ objasnjeno u opisu postupka istraZivanja,
ispitanici su na pitanja odgovarali likertovom ljestvicom od tri i pet stupnjeva.“Ljetvicama su
oznaéeni pozitivni i negativni odgovori na pojedina pitanja koji jo§ dodatno mogu biti
stupnjevani prema intenzitetu.“!® Svakom od ponudenih odgovora je, prema razini slaganja ili
neslaganja, dodijeljena numericka vrijednost gdje je brojem jedan oznacen najnegativniji
odgovor, a brojem pet (ili tri) najpozitivniji. Kljuéna mjerena metrika bila je prosjecan

numeric¢ki odgovor na pitanja o ovisnoj varijabli.

116 |_amza Posavec, op. cit., str. 137
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Report

Fercipirana_lkv  Interes_za_kup Interes_za_inte

Foticaj Interes aliteta njom rnet_kupnjom
hez_poticaja  Mean 1,66 3a 2,88 275
I 105 105 105 105

Std. Deviation 602 1,026 858 1,064

dostava Mean 1,70 2,71 2,75 3,09
I 105 105 105 105

Std. Deviation 539 1,026 B28 1,048

kombinacijal Mean 2,08 3,33 362 3,63
I 105 105 105 105

Std. Deviation L] 8497 834 881

kombinacija2z Mean 2,08 345 344 370
I 105 105 105 105

Std. Deviation aT4 1,000 A60 70

kombinacija3d Mean 213 3,38 3,56 3,90
I 105 105 105 105

Std. Deviation AT73 1,032 8498 a04

kombinacijad Mean 217 350 376 4.00
I 105 105 105 105

Std. Deviation 545 1,048 15 B30

kombinacijad Mean 2,33 V2 403 4156
I 105 105 105 105

Std. Deviation hag JATE 835 859

recenzije Mean 1,73 308 2,848 2,87
I 105 105 105 105

Std. Deviation 542 1,166 860 61

snizenje Mean 1,98 3,06 3,50 3,46
I 105 105 105 105

Std. Deviation AT 1,004 822 ,8949

zalihe Mean 1,67 2,62 2,84 2,78
I 105 105 105 105

Std. Deviation 599 1,078 1,048 1,101

Total Mean 1,95 3,20 3,34 342
I 1050 1050 1050 1050

Std. Deviation B17 1,084 1,014 1,098

Slika 9: Podaci o prosjeénom odgovoru ispitanika prema implementiranim nudging

elementima

Izvor: Izra¢un autora, SPSS
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Radi jednostavnije interpretacije i bolje predodzbe dobivenih rezultata isti su sistematizirani i

prikazani tabelarno prema implementiranom broju neizravnih poticaja i odgovoru ispitanika:

Tablica 3: Prosjec¢an odgovor ispitanika prema svakom neizravnom poticaju pojedina¢no

Ovisna varijabla

Akcijska
cijena
roizvoda

Podaci o
dostavi

Pozitivne
recenzije

Nisko stanje

Bez poticaja na zalihama

P1: Jeste li
zainteresirani
saznati viSe
informacija o
ovom
proizvodu?

1,66 1,67

P2: Vjerujem da
je ovo
visokokvalitetan
proizvod.

2,62

P3: Procijenite
koliko je
vjerojatno da
biste u slucaju
kupnje nove
pecnice odabrali
model prikazan
na slici?

2,84

P4: Procijenite
koliko je
vjerojatno da
biste u slucaju
kupnje nove
pecnice odabrali
kupovinu
prikazanog
modela u
internet
trgovini?

2,18

lzvor: Prikaz autora
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Tablica 4: Prosje¢an odgovor ispitanika prema svakom neizravnom poticaju

pojedinacno

zainteresirani
saznati viSe
informacija o
ovom
proizvodu?

2,05

2,09

Pozitivne Pozitivne N';';ﬁﬁ;ime

Ovisna recenzije + recenzije+ podaci 0

.. nisko stanje nisko stanje .
varijabla . . . | dostavi +

zaliha + zaliha + podaci "
" . . akcijska
akcijska cijena 0 dostavi .
cijena
P1: Jeste li

2,13

P2: Vjerujem
da je ovo
visokokvaliteta
n proizvod.

3,33

3,45

3,38

P3: Procijenite
koliko je
vjerojatno da
biste u slucaju
kupnje nove
pecnice
odabrali model
prikazan na
slici?

3,62

3,44

3,96

P4: Procijenite
koliko je
vjerojatno da
biste u slucaju
kupnje nove
pecnice
odabrali
kupovinu
prikazanog
modela u
internet
trgovini?

3,93

3,70

3,90

Izvor: Prikaz autora

Pozitivne
recenzije
+ akcijska
cijena +
podaci o
dostavi

Pozitivne
recenzije
+ akcijska
cijena +
podaci o
dostavi +
nisko
stanje
zaliha
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Rezultati pokazuju da prisutnost jednog oblika neizravnog poticanja kupca (nudging-a) vodi do
pozitivnijeg odgovora kupaca u odnosu na nepostojanje nudging elemenata, kao Sto je i
pretpostavljeno - osim kada je rije¢ o percipiranoj kvaliteti proizvoda. Naime, ispitanici su
izrazili vece slaganje s izjavom ,,Vjerujem da je ovo visokokvalitetan proizvod.* kada im je
prikazana slika proizvoda bez ikakvih neizravnih poticaja, nego kada je slika prikazivala neki
od poticaja. Isc¢itavanjem vrijednosti iz Tablice 3 moze se takoder zakljuciti da je
implementacija nudging elemenata pozeljna praksa jer vodi pozitivnijem odgovoru kupaca u
gotovo svakom slucaju. Isto tako, isticanje niskog stanja proizvoda na zalihama ima mali u¢inak

na izmjerene varijable jer su rezultati gotovo identi¢ni varijanti bez poticaja.

Nadalje, moze se primijetiti i da je prosjecan odgovor visi u gotovo svakom slucaju kada je
ispitanicima predocena stranica proizvoda na koju je implementirana kombinacija poticaja nego
kada im je prikazan proizvod bez ili samo s jednim neizravnim poticajem, §to je u skladu s
pretpostavkom ovog istrazivanja. ISCitavanjem vrijednosti prosje¢nog odgovora ispitanika
moze se takoder zakljuciti da kupci najpozitivnije reagiraju na stranicu proizvoda na koju je
implementiran svaki od neizravnih poticaja, dok je sam proizvod najmanje pozeljan. Ovi nalazi
u skladu su s pretpostavkama ovog istrazivanja. No, postoji li zaista statisti¢ki znacajna razlika
u prosje¢nom odgovoru kupca prije 1 nakon implementacije razliitih neizravnih poticaja

testirat ¢e se u nastavku.
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5.3. Testiranje hipoteza

Prva pomoc¢na hipoteza, Hi-1 pretpostavlja da prisutnost jednog oblika neizravnog poticanja
kupca (nudging-a) vodi do pozitivnijeg odgovora kupaca u odnosu na nepostojanje nudging
elemenata na web-stranici trgovine. Da bi se ova pretpostavka prihvatila ili odbacila kao

neistinita potrebno je testirati hipoteze o razlici aritmetickih sredina dvaju zavisnih osnovnih

skupova:
Ho:........ x1-2=0
Hi:........ X1-x2#0

Postavlja se pocetna ili nulta hipoteza da su aritmeticke sredine dvaju zavisnih osnovnih
skupova X1 i X2 jednake, tj. da je njihova razlika nula. Suprotna ili alternativna hipoteza
pretpostavlja da razlika izmedu aritmetickih sredina dvaju osnovnih skupova postoji. Kako se
istrazivanjem mjerio odgovor kupca prema njihovom interesu za informiranjem o proizvodu,
percipiranoj kvaliteti proizvoda, interesu za kupnju proizvoda i interesu za kupnju proizvoda
preko interneta kreirane su dvije nove varijable koje prikazuju prosje¢nu ukupnu ocjenu interesa

za proizvodom u dvije varijante — prije i nakon implementacije jednog od digitalnih neizravnih

poticaja.
Paired Samples Statistics
Mean I Std. Deviation  Std. Error Mean
Pair 1 Erchecna_ncjena_bez_put 2,6082 104 72554 07115
icaja
Prosjecna_ocjena_poticaj 26755 104 70857 0B858

Slika 10: Aritmetic¢ke sredine promatranih prosje¢nih ocjena ispitanika
Izvor: IzraCun autora, SPSS

Paired Samples Test

Faired Differences Significance
95% Confidence Interval of the
Difference
Mean Std. Deviation  Std. Error Mean Lower Upper t df One-Sided p  Two-Sided p
Pair1  Prociecna_ocjena_bez_pot - 06731 62437 06122 -18873 05412 1,098 103 137 274

icaja-
Prosjecna_ocjena_poticaj

Slika 11: T-test razlike prosjecne ocjene izmedu varijanti
Izvor: Izraun autora, SPSS
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Na temelju rezultata iz tablice vrijedi da je:
Z* (t*)=-1,099; Zwn=1.29

Ocigledno je Z* < Ziub, pa se prihvaca pocetna hipoteza, tj. donosi se zakljuc¢ak da prosjecni
odgovor ispitanika prije i nakon implementacije jednog zasebnog neizravnog poticaja na sliku

proizvoda nema statisticki znacajnu razliku uz signifikantnost testa od 5%.

Ista pretpostavka testirana je i Wilcoxonim testom za podudarne uzorke.

Hypothesis Test Summary

Mull Hypothesis Test !':ii-;|.a'IJ Decision

1 The median of differences Related-Samples Wilcoxon 101 Retain the null hypothesis.
hetween Signed Rank Test
Procjecna_ocjena_kez_poticaja
and Prosjecna_ocjena_poticaj
equals 0.

a. The significance levelis ,050.
b, Asymptotic significance is displayed.

Slika 12: Rezultat testiranja Wilcoxonim testom
Izvor: IzraCun autora, SPSS

Empirijska razina signifikantnosti je 0,101 te se moze utvrditi da nije prisutna statisti¢ki

znaajna razlika u prosjecnoj ocjeni proizvoda prije i nakon implementacije pojedinog

neizravnog poticaja.

Na temelju ovih nalaza moZemo odbaciti prvu pomoénu hipotezu, Hi-1 koja pretpostavlja da
prisutnost jednog oblika neizravnog poticanja kupca (nudging-a) vodi do pozitivnijeg odgovora
kupaca u odnosu na nepostojanje nudging elemenata na web-stranici trgovine. lako je
istrazivanjem utvrdeno da je prosjean odgovor ispitanika zaista bio pozitivniji nakon $to su na
stranicu proizvoda implementirani pojedini oblici neizravnog poticanja kupaca, razlika izmedu

vrijednosti nije bila statisti¢ki znacajna.
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Druga razradena hipoteza je: Hi-2 - Prisutnost kombinacije oblika neizravnog poticanja kupca
vodi do pozitivnijeg odgovora kupaca u odnosu na nepostojanje nudging elemenata na web-
stranici trgovine. Proces testiranja istinitosti hipoteze provodi se na isti nacin kao i kod one

prethodne. Rezultati su sljedeci:

Paired Samples Statistics

Mean [ Std. Deviation  Std. Error Mean
Pair1 Procjecna_ocjena_hez_pot 26082 104 72554 07115
icaja
Prosjecna_ocjena_kombin 31418 104 T TE66 07606
acija

Slika 13: Aritmeticke sredine promatranih prosjec¢nih ocjena ispitanika
Izvor: Izracun autora, SPSS

Prosje¢na ocjena proizvoda je za 0,5336 bodova veéa kod proizvoda na Ciju je stranicu

implementirana kombinacija neizravnih poticaja. Ispitivanje razlike se provodi T-testom.

Paired Samples Test

Faired Differences Significance
95% Confidence Interval of the
Difference
Mean Std. Deviation  Std. Error Mean Lower Upper t df One-Sided p Two-Sided p
Pair1  Procjecna_ocjena_hez_pot - 53365 85104 08354 -,68933 -, 36797 -6,388 103 =,001 <,001

icaja-
Prosjecna_ocjena_komhin
acija

Slika 14: T-test razlike prosjecne ocjene izmedu varijanti
Izvor: Izraun autora, SPSS

Empirijska t vrijednost iznosi 6,338 te se moZe donijeti zakljucak da je prisutna statisticki
znacajna razlika u stavu ispitanika prema proizvodu koji na svojoj stranici ima implementiranu
kombinaciju neizravnih poticaja u odnosu na one koji nemaju.. Zakljucak je donesen pri

grani¢noj razini signifikantnosti 5% dok je empirijska razina signifikantnosti manja od 1%.
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Hypothesis Test Summary

Mull Hypothesis Test Eiig.a'h Decision
1 The median of differences Related-Samples Wilcoxon =001 Rejectthe null hypothesis.
between Signed Rank Test
Procjecna_ocjena_bez_poticaja
and
Prosjecna_ocjena_kombinacija
equals 0.

a. The significance level is ,050.
b. Asymptotic significance is displayed.

Slika 15: Rezultat testiranja Wilcoxonim testom
Izvor: Izraun autora, SPSS

Na temelju prikazanih rezultata Wilcoxonovog testa moze se zakljuciti da je u ovom slucaju
prisutna statisticki znacajna razlika izmedu dvije grupe proizvoda. Tre¢a pomocna hipoteza
prihvaca se kao istinita. Prosje¢ni odgovor kupca bio je pozitivniji na statisti¢ki zna¢ajnoj razini

nakon implementacije razli¢itih kombinacija neizravnih poticaja.

Treca razradena hipoteza Hi-3 pretpostavlja da prisutnost kombinacije elemenata neizravnog
poticanja vodi do pozitivnijeg odgovora kupaca u odnosu na prisutnost samo jednog elementa

neizravnog poticanja. Kao i kod prethodna dva testa postavljaju se hipoteze:

Ho:........ X1-X2=0
Hi:........ X1-2#0
Paired Samples Statistics
Mean I Std. Deviation  Std. Error Mean
Fair1 Prosjecna_ocjena_poticaj 267580 420 76372 03727
Prosjecna_ocjena_kombin 3,2268 420 78534 03686
acija

Slika 16: Aritmeticke sredine promatranih prosje¢nih ocjena ispitanika
Izvor: IzraCun autora, SPSS

Paired Samples Test

FPaired Differences Significance
95% Confidence Interval of the
Difference
Mean Std. Deviation  Std. Error Mean Lower Upper t df One-Sided p - Two-Sided p
Pair1  Prosjecna_ocjena_poticaj- - 54179 91583 04489 - 63963 - 46394 212,347 419 =001 =001

Prosjecna_ocjena_kombin
acija

Slika 17: T-test razlike prosje¢ne ocjene izmedu varijanti
Izvor: IzraCun autora, SPSS
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Hypothesis Test Summary

Mull Hypothesis Test Sig].""b Decision
1 The median of differences Related-Samples Wilcoxon 000  Rejectthe null hypothesis.
hetween Signed Rank Test

Prosjecna_ocjena_poticaj and
Prosjecna_ocjena_komhinacija
equals 0.

a. The significance level is ,050.
h. Asymptotic significance is displayed.

Slika 18: Rezultat testiranja Wilcoxonim testom

Izvor: Izracun autora, SPSS

Na temelju dobivenih rezultata mozemo tvrditi da postoji statisticki znacajna razlika u
prosjeénom odgovoru kupca 0 proizvodu kada je prisutna kombinacija elemenata neizravnog i

kada je prisutan samo jedan element neizravnog poticanja.

Related-Samples Wilcoxon Signed Rank Test
.Positive Differences
200 (245)
MNegative Differences
g5

Mumber of Ties = 106
150

100

Frequency

50

0
200 100 00 100 200 300 400

Prosjecna_ocjena_
kombinacija -
Prosjecna_ocjena_poticaj

Slika 19: Rezultat testiranja Wilcoxonim testom
Izvor: Izra¢un autora, SPSS

Wilcoxonov test testira razlike medu prosjecima u oba smjera. Kako prethodna slika prikazuje,
pronadeno je 245 razlika pozitivnog smjera i 69 negativnih. Na temelju ovih nalaza mozemo

tre¢u razradenu hipotezu prihvatiti kao istinitu.
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Hi-a: Reakcije kupaca na razli¢ite oblike neizravnog poticanja variraju na statisticki znacajnoj

razini.

Da bi se donio zakljucak o prihvacanju hipoteze o tome je li razliciti oblici neizravnog poticanja
znacajno djeluju na reakciju kupca uz signifikantnost testa od 5% potrebno je postaviti hipoteze
o analizi varijance s jednom promjenjivim faktorom §to u ovom slucaju predstavljaju oblici

neizravnog poticanja (faktor A):

Za potrebe analize najprije je potrebno izvrsiti Levene-ov test homogenosti varijanci:

Tests of Homogeneity of Variances

Levene
Statistic df1 df2 Sig.
Frosjecna_ocjena Based on Mean 810 9 1040 07
Based on Median a2 g 1040 B33
Based on Median and with 782 9 1025485 633
adjusted df
Based on trimmed mean 28856 ] 1040 538

Slika 20: Rezultati Levene-ovog testa homogenosti varijanci
Izvor: IzraCun autora, SPSS

Pocetna hipoteza za Levene-ov test homogenosti varijance iz uzoraka u ovom primjeru je:

Ho....01° = 62 .

Iz rezultata u tablici vidi se da je empirijska signifikantnost o* = 0,6 = 60% $to znaci da je: o*
> 5% , tj. zadovoljen je uvjet da vrijedi nulta hipoteza o homogenosti varijanci uzoraka. To
omogucuje nastavak testiranja analize varijance s jednim promjenjivim faktorom. U sljedecoj

tablici prikazani su rezultati u tablici ANOVA za zadani uzorak:

ANOVA
Prosjecna_ocjena
Sum of
Squares df Mean Square F Sig.
Between Groups 133,741 9 14,860 26,716 =001
Within Groups 578,483 1040 556
Total 712,224 1044

Slika 21: Rezultati analize varijance (ANOVA) za zadani uzorak
Izvor: Izra¢un autora, SPSS
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Empirijska signifikantnost je a* < 0,001 = 1% = o* < 5% . Prema tome se uz signifikantnost
testa od 5% moze odbaciti pocetna hipoteza Ho. Varijanca promjenjivog faktora je statisticki
znacajna (nije jednaka 0). Preciznije re¢eno, implementacija razli¢itih neizravnih poticaja
(promjenjivi faktor) djeluje znacajno na prosjecnu ocjenu proizvoda od strane ispitanika.

3,50
325

3,00

275

Mean of Prosjecna_ocjena

250

= P o I n Py = Py = >
I} o o [0} =} =] [} =] o [}
M © w = B 3 3 3 3 3
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5! = 5 = = = = 5 5
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=y [ [#5] L o

Poticaj

Slika 22: Aritmeti¢ka sredina prosjecne ocjene prema razli¢itim verzijama neizravnog
poticanja kupaca

Izvor: Izraun autora, SPSS

Analizom grafikona mozZe se primijetiti da prosje¢na ocjena kupca itekako varira medu
razli¢itim varijantama prisutnih neizravnih poticaja. Najve¢u prosjecnu ocjenu imaju oni
proizvodi Kkoji su predstavljeni uz kombinaciju elemenata nudging-a,. Zanimljivo je takoder
primijetiti da isticanje niskog stanja proizvoda na zalihama negativno utjeCe na ispitanikovu
percepciju proizvoda. Ovakvi rezultati idu u prilog odluci o prihvac¢anju Cetvrte pomoc¢ne
hipoteze kojom se tvrdi da reakcije kupaca na razlicite oblike neizravnog poticanja variraju na

statisticki znacajnoj razini.
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5.4. Rasprava

Empirijskim se istrazivanjem nastojalo se dati odgovori na sljedeca istrazivacka pitanja:

P1: Koji je od Cetiriju odabranih neizravnih poticaja (isticanje recenzija, isticanje podataka o
dostavi, isticanje niskog stanja zaliha i isticanje (laznog) snizenja) najucinkovitiji u stvaranju
pozitivnog odgovora od strane kupaca?

P2: Koja je kombinacija Cetiri odabrana poticaja najucinkovitija u stvaranju pozitivnog
odgovora od strane kupaca?

Za potrebe rada koristena je istrazivacka metoda ankete. Prikupljeni podaci podvrgnuti su
statistiCkoj analizi u programu SPSS, nakon §to su prosii sredivanje u MS Excel-u. Rezultat tog
procesa jasno daje odgovore na postavljena istrazivacka pitanja. Tako je, ocekivano, neizravni
poticaj isticanja (laznog) sniZenja najucinkovitiji u stvaranju pozitivnog odgovora od strane
kupca. Kombinacija sva cetiri analizirana neizravna poticaja ona je koja u ispitanicima budi

najpozitivniju reakciju.

Glavna hipoteza istrazivanja da Kori$tenje neizravnih oblika poticanja kupaca od strane e-
trgovina rezultira povecanom vjerojatno$¢u kupnje odredenog proizvoda je potvrdena. To se
o€ituje i u potvrdenim pomoc¢nim hipotezama. Iako su se empirijskim istraZivanjem potvrdile
teorijske postavke, rezultate istog treba promatrati s dozom opreza. Prvi razlog tomu je relativno
mali uzorak ispitanika u ukupnoj populaciji korisnika interneta. Nadalje, odgovori ispitanika ne
odrazavaju Cesto stvarno stanje. Zbog Zelje autora da sacuva neutralnost okoline donoSenja
odluke ispitanicima je prikazana slika identinog proizvoda u svim varijantama. Mnogi
ispitanici tako su odmah uocili da se radi o istom proizvodu i nisu obracali pozornost na
implementirane neizravne poticaje. Isti takoder nisu mogli pobuditi u njima kognitivnu
pristranost koja se javlja pri odlu¢ivanju jer ovdje ispitanici nisu bili ukljuceni u stvarni proces
kupovine. Iz navedenog se moze zakljuciti kako ovakva mrezna anketa nije bila najbolji izbor
je spomenuti i moguce ,,greske statisticke interpretacije rezultata odnosno nedovoljne valjanosti
statistiCkog zakljucivanja. Tako se npr. promatrane pojave, usprkos zaklju¢ku o statisticki
znacajnoj razlici u stvarnosti na moraju medusobno razlikovati ako su izmjerene nedovoljno
valjanim postupkom tj. ako nacrtom i realizacijom istrazivanja nisu eliminirani bitni izvori

gresaka i pristranosti.* 1/

117 |_amza Posavec, op. cit., str. 202
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6. ZAKLJUCAK

Konstantnim povecanjem broja korisnika interneta maloprodajni promet nastavlja migrirati u
digitalni oblik. Tvrtke mijenjaju nacin na koji su njihova web mjesta oblikovana oslanjajuci se
na razlicite kognitivne faze obrade informacija, primjenom nacela bihevioralne ekonomije.
Upravo ovdje do izrazaja dolazi jedan od vrlo atraktivnih nacina privlacenja kupaca, a to je
digitalni nudging koji predstavlja predmet ovog istrazivanja. Teorija nudging-a, doslovno
prevedena kao teorija gurkanja, odnosno teorija neizravnog poticanja isprva je formulirana za
koriStenje od strane javnog sektora, a sve kako bi se ljude neizravno potaklo na donosenje boljih
odluka. Uvidjevsi kako je jednostavno utjecati na ljude i promijeniti njihove odluke, neizravni
poticaji su vrlo brzo nasli svoju primjenu i u privatnom sektoru. Ovaj rad konkretno istrazuje
neizravno poticanje kupaca u digitalnom okruZzenju Republike Hrvatske — koliko je raSirena
praksa neizravnog poticanja i kako kupci reagiraju na razli¢ite digitalne poticaje. Odgovor na
pitanje oslanjaju li se elektronicke trgovine u Republici Hrvatskoj na kognitivne pristranosti
kupca prilikom dizajniranja svog korisni¢kog sucelja dan je analizom web-sadrzaja. Svaka od
trgovina u uzorku sluzila se barem jednim oblikom neizravnog poticanja kupaca. Iako to Cine
na razne nacine, najucestalije je isticanje akcijske cijene proizvoda, za koju se kasnije pokazalo
da ima najveci utjecaj na kupca. Istrazivanjem je identificirana i pojava neeti¢ne primjene
nudging elemenata. Naime, prilikom isticanja recenzija drugih kupaca o proizvodu najcesce se
krajnjem Kkorisniku ne predstavljaju potpune informacije ve¢ samo one pozitivne ¢ime ga se
obmanjuje. Trgovci na malo kao odabrani arhitekti vlastitih digitalnih platformi svakako imaju
velik utjecaj na kupce. Poti¢u li svi neizravno korisnike na donoSenje odluke koja nije potpuno
racionalna ili to ¢ine zbog nemoguénosti stvaranja neutralnog okruzenja izbora ostaje
nepoznanica. Jedno je, medutim, sigurno - neinformirani pojedinci izloZeniji su utjecaju
digitalnih poticaja jer su skloniji dono$enju odluka na temelju subjektivnih informacija. A kako,
u kojoj mjeri 1 koji oblici neizravnog poticanja utjeCu na odluke pojedinaca istrazeno je
mreznom anketom u kojoj je sudjelovalo 105 ispitanika. Premda se radi o relativno malom
uzorku sudionika u anketi, nalazi iste mogu se uzeti u obzir i kao takvi mogu postaviti smjer

daljnjeg istraZivanja.

Empirijsko istrazivanje rezultiralo je prihvacanjem opce hipoteze da koriStenje neizravnih
oblika poticanja kupaca od strane e-trgovina rezultira povecanom vjerojatno$¢u kupnje
odredenog proizvoda §to se oCituje 1 iz rezultata testiranja razradenih, pomo¢nih hipoteza. Prva

pomocna hipoteza Hi-1 kojom se pretpostavlja da prisutnost jednog oblika neizravnog poticanja
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kupca (nudging-a) vodi do pozitivnijeg odgovora kupaca u odnosu na nepostojanje nudging
elemenata na web-stranici trgovine nije prihvacena kao istinita. lako su uocene pozitivne razlike
u prosjecnoj ocjeni ispitanika izmedu onih stranica koje su na sebi sadrzavale pojedini element
neizravnog poticanja i onih gdje im je predstavljen sam proizvod, te razlike nisu bile statisticki
znacajne. Analizom odgovora ispitanika moze se takoder uociti da poneki neizravni poticaji
cak djeluju i u suprotnom smjeru, odnosno, imaju nezeljeni utjecaj na kupca. Dva su poticaja
identificirana kao takva: isticanje niskog stanja proizvoda na zalihama i isticanje informacija o
brzoj isporuci i besplatnoj dostavi. S druge strane, empirijskim je istrazivanjem potvrdena druga
pomocna hipoteza Hi-»: Prisutnost kombinacije oblika neizravnog poticanja kupca vodi do
pozitivnijeg odgovora kupaca u odnosu na nepostojanje nudging elemenata na web-stranici
trgovine. ProsjeCni odgovori ispitanika statisticki su se znaCajno razlikovali kada im je
prikazana stranica samog proizvoda, bez elemenata neizravnog poticanja i kada im je prikazana
neka kombinacija elemenata neizravnog poticanja. Tre¢a razradena hipoteza da prisutnost
kombinacije elemenata neizravnog poticanja vodi do pozitivnijeg odgovora kupaca u odnosu
na prisutnost samo jednog elementa neizravnog poticanja prihvacena je kao istinita. Ovim je
potvrdena vaznost koriStenja dobro osmisljene kombinacije neizravnih poticaja jer pojedini
poticaji imaju nezeljeni efekt na korisnika kada su prikazani samostalno dok u kombinaciji s
drugim poticajima daje pozitivne rezultate. Cetvrta pomoéna hipoteza da reakcije kupaca na
razliite oblike neizravnog poticanja variraju na statisticki znacajnoj razini takoder je
prihvacena kao istinita. Implementacija razli¢itih neizravnih poticaja djeluje znacajno na
prosjecnu ocjenu proizvoda od strane ispitanika. IstraZivanje je takoder dalo odgovore na
istrazivaCka pitanja: ,,Koji je od Cetiriju odabranih neizravnih poticaja (isticanje recenzija,
isticanje podataka o dostavi, isticanje niskog stanja zaliha 1 isticanje (laZnog) sniZenja)
najucinkovitiji u stvaranju pozitivhog odgovora od strane kupaca?* te ,,Koja je kombinacija
Cetiri odabrana poticaja najucinkovitija u stvaranju pozitivnog odgovora od strane kupaca?*.
Tako je neizravni poticaj isticanja (laznog) snizenja pojedinacno najucinkovitiji u Stvaranju
pozitivnog odgovora od strane kupca, a kombinacija sva Cetiri neizravna poticaja budi

najpozitivnije reakcije u korisniku.

Zakljucno, uocen je ogroman potencijal bihevioralnog interveniranja u digitalne kanale prodaje.
Koristenjem digitalnih poticaja arhitekti izbora mogu pomoc¢i ljudima da donesu pozeljnije
odluke. Vazno je stoga uskladiti ciljeve primatelja i pruzatelja usluge jer se neizravnim
poticanjem ne bi smjelo gurnuti korisnika u smjer koji nije u skladu s njegovim krajnjim
ciljevima.
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SAZETAK

Porastom broja kupaca na internetu raste i potreba za primjenom novih, inovativnih alata
njihovog privlacenja. Jedan od njih svakako je digitalni hudging, odnosno teorija neizravnog
poticanja. Analizom web-sadrzaja internetskih trgovina istrazeno je koliko ova praksa Siroko
rasprostranjena i kako utjeCe na rezultate poslovanja internet trgovine koja je primjenjuje.
Osnovni cilj ovog rada je istrazivanje efekta kojeg pojedini na¢ini neizravnog poticanja imaju
na kupce u digitalnom okruZzenju Republike Hrvatske. Prikupljanjem primarnih izvora podataka
mreznom anketom i njihovom statistickom obradom potvrdene su hipoteze o pozitivhom

utjecaju koriStenja neizravnih poticaja na odgovor kupca.

Kljuéne rije€i: neizravno poticanje kupaca, digitalni nudging, internet trgovine

SUMMARY

As the number of Internet customers grows, finding new ways of influencing on their online
behaviour has become vital. One of those ways is influencing through different heuristics, as
nudge theory proposes. Nudging can get people to make choices that they didn't originally
intend to make. To investigate how widespread is the practice of digital nudging, a web-content
analysis was conducted. This paper also aims to determine the effect of chosen nudges on
customer response in a Croatia's e-commerce environment. The assumptions on the beneficial
effects of digital nudging on the customer's response were verified by gathering primary sources
of data via an online poll and statistically analysing them.

Keywords: nudge theory, digital nugding, online consumer behaviour, e-commerce
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