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Oblast — INZENJERSKI MENADZMENT

Kratak sadrzaj — U radu se razmatra podrucje ponasa-
nja potrosaca, faktora koji uticu na njihovo ponasanje,
kao i odlucivanje potrosaca o kupovini proizvoda uz
poredenje oflajn i onlajn navika potrosaca. Istrazivanje
stavova, miSljenja i navika potrosaca u kupovini Soping
proizvoda (odece) ukazuje na davanje prednosti oflajn
kupovini, u odnosu na onlajn kupovinu.

Kljuéne re€i: Analiza, ponasanje potrosaca, proizvodi,
oflajn i onlajn kupovina

Abstract — The paper discusses the area of consumer
behavior, factors that influence their behavior, as well as
consumer decision-making on the purchase of products
with a comparison of offline and online consumer habits.
Researching the attitudes, opinions and habits of
consumers in the purchase of shopping products
(clothing) indicates the preference for offline shopping,
over online shopping.

Keywords: Analysis, consumer behavior,
offline and online shopping

products,

1. UvOD

Posebni (Soping) proizvodi su proizvodi za koje potrosaci
smatraju da je vredno paznje ulaganje napora za pazljivo
uporedivanje 1 ispitivanje kvaliteta, cene 1 stila
konkurentskih proizvoda. Obi¢no kupci razgledaju ove
proizvode u vise prodavnica pre kupovine. U odnosu na
obi¢ne proizvode, Soping proizvodi su mnogo skuplji i
kupuju se rede [1]. Takode, za ove proizvode se odluka o
kupovini donosi mnogo teze i uz detaljnije ispitivanje

kriterijuma.  Kupovina ovih  dobara predstavlja
zadovoljstvo.
Podruéje ponasanja potrosada je veoma Siroko i

kompleksno. Proucavanjem njihovog ponaSanja istrazuje
se kako pojedinci donose odluke o potro$nji svog novca,
kao i ulaganja vremena i energije na kupovinu proizvoda i
usluga. Ponasanje potroSaca je neprekidan i sveobuhvatan
proces koji, pod uticajem razliitih faktora, pocCinje pre
samog pocetka procesa kupovine i odvija se koris¢enjem
proizvoda i usluga, i posle kupovine [2]. U danasnje
vreme potrosaci su sve svesniji mogucnosti i razlicitosti
proizvoda, pa ih je sve teze pridobiti.
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Zbog toga je jedna od osnovnih funkcija marketinga
stalno pracenje i istrazivanje potreba i Zelja potro$aca i
potencijalnih potrosa¢a i nacina na koji oni donose odluke
u kupovini. Zadovoljni potrosaci ¢e kupovati proizvod i
prenositi drugima pozitivne informacije o proizvodu i
samoj kompaniji.

Postoje raznovrsni faktori koji utiCu na potroSace i
njihovu odluku o kupovini. Osnovne grupe faktora
predstavljaju ekonomski, socioloski i psiholoski faktori.
U ekonomske faktore spadaju opsti ekonomski uslovi na
trziStu i u okruzenju, prihodi i rashodi, sklonost potrosnji
ili Stednji, raspolozivi i diskrecioni dohodak i cenovni i
necenovni faktori. PotroSac¢ je jedno socijalno bice, pa
samim tim na njega djeluju kultura, subkultura, drustvo i
slojevi, drustvene grupe i porodica. Za razliku od
ekonomskih i socioloSkih faktora ponasSanja potroSaca,
koja ne uzimaju u obzir li¢ni, pojedina¢ni — ljudski faktor,
psiholosko objasnjenje istrazuje interne procese koji se
odigravaju u li¢nosti, a od kojih zavisi kako ¢e ta spoljna
delovanja osoba primiti, shvatiti i na kraju reagovati.
Psiholoski faktori koji utiéu na ponasanje potroSaca su
motivacija, percepcija, ucenje i uverenja i stavovi [3].
Pored ovih faktora, na ponasanje potrosaca deluju i spe-
cificnosti Interneta i WOM (Word of Mouth) komu-
nikacije. Drustveni mediji u velikoj meri uti¢u na potro$a-
¢e u smislu razmene misljenja i stavova u vezi sa proizvo-
dima i njihovim uslugama [4]. Takode, influenseri su
osobe koje imaju uticaj na potroSace i kojima oni veruju.
Oni su korisnici druStvenih mreza koji imaju Siroku
publiku i koji su u stanju da svojim objavama uti¢u na
ljude koji ih prate i na njihove odluke.

Digitalni marketing i njegovi kanali snazno uticu na
potrosace u smislu oglasavanja na internetu, drustvenim
platformama i kroz niz drugih moguénosti [5]. On se
razvija konstantno i veoma brzo. Pred potroSacima je niz
ponuda, reklama i predstavljanja proizvoda, a njihove
glavne odluke su vezane za to Sta kupiti, u kojoj kolicini,
u koje vreme, na kom mestu i kako kupiti, odnosno nacin
placanja.

Odlucivanje potrosaca o kupovini marketing struénjaci
smatraju jednim od najvaznijih procesa u marketingu jer
se cela marketinska strategija kompanije prilagodava
kupcima. Kompanija je uspesna samo kada je kupac
svestan potrebe za proizvodom kompanije, smatra
proizvod te kompanije najboljim i diferencira ga u odnosu
na druge proizvode. Odlucivanje potrosaca se manifestuje
kroz svesnost potrebe, trazenje informacija, procenu
alternativa, kupovinu i ocenu nakon kupovine [6].
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2. POREDENJE NAVIKA OFLAJN I ONLAJN
POTROSACA

Navike potrosaéa u kupovini su se u velikoj meri
promenile sa pojavom Interneta. Pored tradicionalnih,
javljaju se i elektronski prodajni kanali. Nude se razne
mogucénosti za kupce, od dugih sati hodanja po trznim
centrima do Kkupovine putem pametnih telefona.Mnogi
faktori uti¢u na izbor prodajnog kanala, medu kojima su
najvazniji faktori u pogledu karakteristika potrosaca i
vrste proizvoda.
Kod onlajn kupovine kupci imaju skoro neograni¢en
izbor proizvoda, moguénost da lako porede proizvode,
cene i komentare ostalih kupaca, kao i da obave kupovinu
bilo kada, na bilo kom mestu, po niZim cenama i nizim
troskovima kupovine. U odnosu na tradicionalnu, onlajn
kupovinu karakteri§e nesigurnost, anonimnost, nedostatak
kontrole i oportunizam prema kupcima [7]. Od kupaca se
zahteva da dele li¢ne i finansijske informacije, da veruju
da ¢e im se isporuciti proizvod koji je opisan, kao i da
veruju u sigurnost i tacnost isporuke. Poverenje je jedan
od kljuénih razloga zbog kojih se potrosaci ne odluc¢uju na
onlajn kupovinu. Da bi se odlucili za istu, potrebno je da
poseduju odredeni nivo poverenja.

Oflajn kupovina se odnosi na kupovinu proizvoda i

usluga na licu mesta, odnosno u prodavnicama. Kupci

mogu neposredno da se informiSu o proizvodima,
njegovim karakteristikama, na¢inima upotrebe i sl. Mnogi
potrosaci obavljaju kupovinu zbog razonode i osecaja
ispunjenosti kada pronadu predmet kojim zadovoljavaju
svoju potrebu ili Zelju. Kupci i dalje preferiraju da
proizvod osete, dodirnu, probaju na klasi¢an nacin[8].

Razgledanje prodavnica, druzenje, probanje proizvoda,

razgovor sa prodavcima, izgled ambijenta, muzika,

celokupan dozivljaj kupovine predstavljaju neprocenivu
vrednost za veliki broj potrosaca.

Kao kljuéne razlike u ponasSanju onlajn potrosaa u

odnosu na oflajn potrosace u kupovini mogu se izdvojiti

[9]:
1. Ne postoji ogranicenje u smislu lokacije: Onlajn

kupac mozZe da kupuje prakti¢no sa bilo kog
mesta, dok oflajn kupac ¢e ceSce odabrati
prodavnicu na osnovu svoje geografske lokacije,
tj. u blizini kuc¢e ili posla. Samim tim, onlajn
prodaja omogu¢ava kompanijama da dosegnu
vecu bazu kupaca izvan grada ili cak zemlje, Sto
dovodi do poveéanja prodaje.

2. Pogodnost za kupca: Onlajn kupci mogu da
kupuju u bilo kom trenutku, bez vremenskih
ogranicenja, dok oflajn kupci mogu da posecuju
prodavnice samo u toku radnog vremena kada su
radnje otvorene. To znacdi da oflajn poslovanje ne
prestaje. Pored toga, onlajn kupac ima
moguénost  ,samoplacanja“, sa  razliCitim
nacinima placanja kao $to su pouzece, debitne ili
kreditne kartice i sl. Takode, posto se isporuka
proizvoda vrsi na adresi po izboru kupca, oni ¢ak
ne moraju da nose i teske kese/torbe.

3. Pozmavanje proizvoda pre nego Sto ga kupe:
Veoma Cesto se deSava da kupci udu u
prodavnice 1 nisu sigurni Sta zele da kupe.
Pregledavaju  viSe  proizvoda,  pokazuju
interesovanje i postavljaju razna pitanja, a mozda

ih ne kupe. To dovodi do dodatnih napora u
procesu ubedivanja kupca da obavi kupovinu i
ponovnog preuredivanja izgleda prodavnice. Za
razliku od nih, vecina onlajn kupaca zna $ta zeli
da kupi. Kada sumnjaju, onlajn kupci mogu
procitati detaljne opise proizvoda i uporediti
razliCite ponudene proizvode i izvrSiti kupovinu
bez pomo¢i prodavaca. To dovodi do
minimiziranja troskova osoblja i olakSava
postupak kupovine kupcu.

4. lzgled prodavnice nije faktor koji doprinosi
kupovini: Za onlajn kupca naéin na koji izgleda
prodanica nije vazan sve dok je proizvod u koji
ulazu dobrog kvaliteta. To pomaze kompanijama
u smanjenju troskova ukrasavanja i koncentracije
na kvalitet proizvoda. Na oflajn kupca moze
uticati izgled prodavnice, ¢ak pre nego $to je
video proizvod.

3. ISTRAZIVACKI DEO RADA

3.1. Predmet, cilj i uzorak istrazivanja

Cilj istrazivanja je dobijanje podataka o ponaSanju
potrosac¢a i njihovim preferencijama u oflajn i onlajn
kupovini, odnosno analiza i objaSnjenje ponaSanja
potrosada pri  kupovini Soping proizvoda (odece).
Potrosaci se razlicito ponasaju u kupovini i na njih deluju
razli¢iti  faktori. Istrazivanjem se nastoje otkriti
specifi¢nosti ponasanja potrosaca.

Predmet istrazivanja predstavljaju specificne navike i
stavovi potrosaca pri izboru ode¢e u oflajn i onlajn
prodavnicama. Izazovi se kriju u stalnom pracenju
promena vezanih za potrebe, Zelje i navike potrosaca pri
donoSenju odluka o kupovini i, na osnovu toga,
prepoznavanju Sansi za unapredenje.

U ispitivanju je ucestvovalo 120 ispitanika, oba pola i
razliCite starosne dobi. Dominiraju ispitanici zenskog pola
(65,8% ispitanika) i starosne dobi od 15 do 25 godina.

3.2. Metod i instrument istraZivanja

Empirijsko istrazivanje se sprovedeno metodom onlajn
upitnika kao glavnim instrumentom istrazivanja. Ispitanici
su bili anketirani putem onlajn upitnika (google forms), u
periodu od 13.10.2020. do 23.10.2020. godine.
Ispitanicima je postavljeno ukupno dvadeset pet pitanja,
od kojih su tri pitanja bila u vezi socio-demografskih
karakteristika, a ostala dvadeset dva pitanja su bila vezana
za stavove, misljenja i navike ispitanika u vezi sa
ponasanjem i donosenjem odluke o kupovini odece.

3.3. Rezultati istrazivanja

Radi preciznije analize i objasnjenja, izabran je konkretan
poseban (Soping) proizvod — ode¢a, i nha osnovu
prikupljenih informacija o ponaSanju potrosaca pri
kupovini ovih proizvoda, izvedeni su zakljucci.

Rezultati istrazivanja pokazuju da veci deo ispitanika Cine
pripadnici zenskog pola i mlade populacije, s obzirom da
mladi predstavljaju ciljnu grupu, a anketa je sprovedena
na internetu gde je najveca koncentracija mladih. Prema
stepenu obrazovanja dominiraju ispitanici Kkoji su
fakultetski obrazovani, srednjoskolci i masterovci.

Kao najces¢i vidovi informisanja potroSaca o samim
prodavnicama i ode¢i koju nude, informisanje u fizi¢kim
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prodavnicama i putem internet pretrage predstavljaju
najpopularnije vidove informisanja, zatim preporuke,
odnosno misljenja i iskustva porodice 1 prijatelja, dok su
reklame i recenzije za vecinu ispitanika predstavljene kao
najredi vidovi dolaska do potrebnih informacija. Po
pitanju izbora prodavnice u kojoj ¢e se obaviti kupovina,
preko polovine ispitanika kupuje odeéu iskljucivo u
fizickim (oflajn) prodavnicama, zatim kombinovano u
oflajn/onlajn prodavnicama, dok je kupovina iskljucivo u
onlajn prodavnicama najmanje oznacena.

Vise od polovine ispitanika preferira prikupljanje infor-
macija o odeéi putem interneta, a kupovinu u fizickim
prodavnicama, odnosno 55,8% ispitanika. Zatim, domini-
raju ispitanici koji se informisu o odevnom predmetu koji
ih interesuje oflajn i kupuju isti u fizickim prodavnicama
(30% ispitanika). Medutim, 10,8% ispitanika je oznacilo
da preferira informisanje i kupovinu odece onlajn, dok je
najmanji broj ispitanika koji se informisu oflajn, a kupuju
onlajn (3,3%). Moze se zakljugiti da najveci broj
ispitanika preferira kupovinu odece oflajn, a da su
ispitanici podeljeni po pitanju izbora izvora informisanja,
gde vise od polovine preferira istrazivanje i poredenje
proizvoda onlajn (Grafikon 1).

@ Preferiram informisanje i kupovinu
odece onlajn

@ Preferiram informisanje odece onlajn, a
kupovinu oflajn
Preferiram informisanje i kupovinu
odece oflajn

@ Preferiram informisanje cdece oflajn, a
kupovinu onlajn

Y

Grafikon 1: Da li preferirate informisanje o kupovini i
kupovinu odecée u fizickim prodavnicama ili onlajn?

Vecina ispitanika je do sada kupovala onlajn odecu, ali
postoje problemi vezani za nedovoljnu informisanost
velikog broja ispitanika o onlajn trgovini, uslovima i
pogodnostima koje ona nudi. To bi se trebalo promeniti
jer nedovoljna informisanost svakako moze biti razlog za
davanje prioriteta oflajn kupovini.Najveci rizik prilikom
onlajn kupovine za potrosace predstavlja rizik obec¢anog i
isporu¢enog, kao i nemoguénst povrata robe. S druge
strane, dominiraju ispitanici koji nisu bili prevareni
prilikom onlajn kupovine §to se odnosi na kreiranje
pozitivnih iskustava o istoj, pozitivno deljenje misljenja i
preporuka, kao i na moguce ponovljene kupovine.

Ispitanici uglavnom kupuju odecu u fizickim prodavni-
cama sa porodicom/prijateljima, odnosno svojim najblizi-
ma, pa samim tim oni mogu u velikoj meri da uticu, kako
na izbor prodavnice u kojoj ¢e se obaviti kupovina, tako i
na izbor garderobe. Kompanije se trebaju truditi da u $to
ve¢oj meri udovolje potrosaCima jer se tako ostvaruje
lojalnost na dug rok, kao i pridobijanje novih kupaca
putem Sirenja pozitivnih informacija o istoj.

Kada je u pitanju izbor onlajn prodavnice, ispitanici
uglavnom preferiraju kupovinu odece preko zvani¢nih
sajtova neke kompanije i1 kupovinu odeée preko
drustvenih mreza. To su najpopularnije onlajn prodavnice,
a pored njih, ispitanici narucuju i preko sajtova kao $to su
AliExpress, eBay, Amazon i drugi. Sto se ti¢e oflajn
prodavnica, vecina ispitanika preferira kupovinu u

prodavnicama globalnih brendova, zatim prodavnicama
domacih proizvodaca. Pored tih prodavnica, odredeni broj
ispitanika kupuje odeéu u prodavnicama polovne
garderobe. Izbor onlajn/oflajn prodavnice pokazuje
sklonosti potrosaca ka odredenim markama odece,
odnosno brendu kompanije.

Po pitanju kriterijuma koji su znacajni prilikom izbora
onlajn 1 oflajn prodavnice, moze se zakljuciti da je
zajednicko za obe prodavnice davanje prioriteta kvalitetu
i ceni prilikom izbora odece. Kod onlajn prodavnice,
pored kvaliteta i cene, dominiraju recenzije proizvoda i
postarina. Nakon njih, prednost se daje izgledu i
preglednosti veb sajta/stranice, preporukama prijatelja,
popustima/snizenjima i na¢inu pla¢anja. Kada su u pitanju
oflajn prodavnice, nakon cene i kvaliteta, prioritet se daje
izgledu i preglednosti prodajnog objekta i popustima/
snizenjima. Pored navedenih kriterijuma, ljubazno osoblje
i preporuke prijatelja zauzimaju znacajno mesto pri izboru
oflajn prodavnice.

Kao najcesce razloge kupovine preko interneta polovina
ispitanika je izdvojila ustedu vremena, dostavu proizvoda
na adresu, veci izbor proizvoda i nepostojanje guzve
prikom onlajn kupovine. Oko 28% ispitanika je izdvojilo
preglednost proizvoda onlajn u odnosu na oflajn kupovinu
kao razlog donosenja odluke o onlajn kupovini, dok je
oko 26% ispitanika oznagilo poredenje proizvoda iz
kuénih pogodnosti kao razlog onlajn kupovine proizvoda.
Najmanji broj ispitanika je oznacio nepostojanje
vremenskih ograni¢enja kao razlog kupovine onlajn
(16,7%). Moze se zakljuciti da potrosacima odgovaraju
pogodnosti koje onlajn kupovina pruza, gde prednost daju
vremenu, dostavi proizvoda i nepostojanju guzve u onlajn
prodavnici (Grafikon 2).

Usteda vremena| 51(50.8%)

Dostava proizveda na kuénu

"
adresu 60 (50%)

Veci izbor proizvoda 60 (50%)

Nepostojanje guzve 57 (47.5%)

Poredenje proizvoda iz kuénin

0 8%)
pogednosti 31258%)

Bolja preglednost 33 (27.5%)
Nema vremenskih ograniéenja

0 20 40 60 80

.....

interneta? (mogucnost oznacavanja vise odgovora)

Na osnovu rezultata istrazivanja, moze se zakljuéiti da
isprobavanja robe (89,2%), $to kod onlajn kupovine nije
moguce. Preko polovine ispitanika je oznacilo sigurnost i
poverenje, kao i posedovanje proizvoda odmah nakon
placanja kao bitne razloge za opredelivanje za oflajn
kupovinu. NeSto manji broj ispitanika je oznacio
neposredan kontakt sa prodavcem (14,2%), kao i oseéaj
ispunjenosti (21,7%) kao razloge kupovine u fizickoj
prodavnici.

Moguénost isprobavanja odete 107 (89.2%)

Neposredan kontakt sa

prodaveem 17 (14.2%)

Osecaj ispunjenosti

Sigumost i paverenje 67 (55.8%)

Posedovanje proizvoda odmah
nakon placa

Nedovoljna informisanost o
onlajn kupov

73 (60.8%)

0 25 50 75 100 125
Grafikon 3: Najceséi razlozi kupovine odece u fizickim
prodavnicama? (mogucnost oznacavanja vise odgovora)
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Poslednja dva pitanja su kontrolna pitanja, gde su
ispitanici na skali od 1 do 5 trebali da oznace koliko
zaista preferiraju oflajn, odnosno onlajn kupovinu.

Na grafikonu 4 prikazano je slaganje sa datom izjavom.
Gotovo svi ispitanici su pozitivno odgovorili, ¢ak se
preko 50% ispitanika u potpunosti slaze sa navedenom
tvrdnjom. Moze se zakljuciti da ispitanici ipak viSe paznje
posvecuju oflajn trgovini, gde im sigurnost, pouzdanost,
mogucénost isprobavanja i osecaj ispunjenosti predstav-
ljaju najbitnije stavke pri kupovini odece. lako se onlajn
trgovina u velikoj meri razvija i postaje sve popularnija,
veliki broj potrosaca i dalje daje prednost tradicionalnoj
trgovini.

80
60 64 (53.3%)

40
36 (30%)

20
15 (12.5%)

0
1 2 3 4

Grafikon 4: Preferiram oflajn kupovinu u fizickoj
prodavnici. (1 — uopste se ne slazem,; 5 — U potpunosti se
slazem)

Kada je u pitanju onlajn kupovina, tvrdnja Ciji su
odgovori prikazani na grafikonu 5 analizira celokupan
stav potroSaca prema onlajn kupovini. Ispitanici su imali
podeljenja misljenja po pitanju preferiranja onlajn
kupovine. Dominiraju ispitanici koji se osrednje (26,7%)
ili u maloj meri (26,7%) slazu sa navedenom tvrdnjom.
Manji broj ispitanika se veoma ili u potpunosti slaze sa
tim da preferiraju onlajn kupovinu. Na osnovu toga, moze
se zakljuditi da veéina ispitanika ipak preferira oflajn
kupovinu.

a0

22(18.3%)

14 (11.7%)

1 2 3 4 5

Grafikon 5: Preferiram onlajn kupovinu preko interneta.
(1 — uopste se ne slazem; 5 — u potpunosti se slazem)

Generalno gledano, oflajn kupovina u fizickim
prodavnicama i dalje zauzima bitnije mesto gde c¢e
potrosaci obaviti kupovinu odeée. Na osnovu dobijenih
odgovora, moze se zakljuCiti da onlajn kupovina za
veéinu potroSaca predstavlja rizik, potrosaéi nisu dovoljno
informisani i nemaju dovoljno poverenja u dobijanje
stvarnog proizvoda u odnosu na o¢ekivani.

4. ZAKLJUCAK

Prilikom odlucivanja o kupovini razli¢itih proizvoda
potrosaci ulazu razlic¢ite napore. U kupovini prehrambenih
proizvoda potroSaéi ulazu najmanje napora, pa se odluka
o kupovini ovih proizvoda donosi rutinski i bez velikog
razmi$ljanja.Sa druge strane, kod kupovine Soping
proizvoda, npr. odece, potrosaci ulazu dosta vremena i
uzimaju u obzir razne kriterijume pri donoSenju odluke,
kao S§to su cena, kvalitet, prodajni objekat, ljubaznost
osoblja, postarina, i sl. Samom ¢inu kupovine prethodi

duZe razmiSljanje i razmatranje raznih opcija i na kraju
donosenje konacne odluke o kupovini.

Potrosaci se ¢esto dvoume o kupovini u onlajn ili oflajn
prodavnicama kada su u pitanju Soping proizvodi. I jedna
i druga kupovina imaju svoje prednosti i nedostatke, a
stavovi i navike potroSaca su presudni prilikom odabira
prodavnice u kojoj ¢e se obaviti kupovina. Pogodnosti
koje pruza onlajn kupovina su usteda vremena, poredenje
proizvoda iz kuénih pogodnosti, nepostojanje guzve, veci
izbor proizvoda, dostupnost 24 sata dnevno, dostava
proizvoda na kuénu adresu i sl. S druge strane, pogodnosti
koje pruza oflajn trgovina su mogucnost isprobavanja
proizvoda, sigurnost i poverenje, posedovanje proizvoda
odmah nakon placanja, neposredan kontakt sa prodavcem,
osecaj ispunjenosti i sl.

Kupovina je zadovoljstvo, bez obzira da li potrosaci vole
da lutaju ulicama trazeéi odredeni proizvod koji zele da
kupe ili ako lutaju po vise veb stranica ili profila na
drustvenim mrezama pokusavajuci da pronadu proizvod
koji bi zadovoljio njihovu potrebu ili zelju.

Samo one organizacije koje uspevaju da kreiraju i
isporu¢e  pravu vrednost za potroSade, imaju
zagarantovani uspeh na trziStu, ostvarenje poslovnih
ciljeva i sigurne i lojalne potroSace. Danas potrosa¢ ne
ocekuje od preduzeéa samo da zadovolji njegove potrebe,
ve¢ 1 da njegova ocekivanja prerastu u odusSevljenje.
Zadovoljan kupac koji svoje zadovoljstvo deli sa
prijateljima i poznanicima je najbolji promoter proizvoda.
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