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POVEZANOST DEMOGRAFSKIH
KARAKTERISTIKA POTROSACA I NJIHOVIH
NAVIKA U ONLAJN KUPOVINI

Maja Ciri¢!
Radovan Vladisavlj evié?

Julija Birinji?

Sazetak: Onlajn kupovina doZivljava ogroman porast poslednjibh godina zbog
brojnib prednosti za potrosace, od kojih su najcesce pominjane: mogucinost ku-
povine tokom dvadeset Cetiri Casa, ustede u vremenu odlaska u prodavnicu, nize
cene i Sivi asortiman proizvoda. S a’mge strane, potrosaci se suocavaju i sa odre-
denim barijerama w onlajn kupovini: tehnolosko/bezbednosni problemi, nepo-
verenje, nemogucnost probanja prozivoda, vedi utrosak vremena u bivanju pro-
izvoda i sl. Sve ove promene koje interent i onlajn kupovina nose, doveli su do
znacajnih promena u ponasanju potrosaca i njihovim kupovnim navikama. Da
bi kompanije danas bile uspesne, neophodno je da imaju ne samo dobar oflajn
marketing ve¢ movaju imati i jednako dobar onlajn marketing. Za uspesno kre-
iranje internet marketz'ng strategije od izuzetne vagnosti Je istraZiti i razumeti
navike potrosaca u onlajn kupovini. Stoga je cilj ovog rada da se utvrdi ucestalost
kupovine putem interneta, kolicina novca koja se trosi, vrsta proizvoda i uslu-
ga koje se najvise kupuju, kao i u kojoj meri demografski faktori uticn na ove
pokazatelje kupovnih navika potrosaia. U istraZivanju je primenjena metoda
ankete. Dobijeni rezultati daju znalajne smernice za definisanje demografskib
profila potrosaia i kreivanje odgovarajuce internet marketing strategije.

Kljuéne reci: demografski faktori / ponasanje potrosaca / onlajn kupovina /
ineternet marketing strategija.
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uvoD

Pojavom interneta i novih informacionih tehnologija doslo je do velikih promena
u poslovanju, koje su se odrazile na gotovo sve nau¢ne discipline, a posebno su uti-
cale na marketing. Danas se ne moze ni zamisliti da bilo koja ozbiljna kompanija
nema pristup internetu. U poslednjih par godina doslo je do naglog porasta broja
proizvoda i usluga na trzi$tu koji se mogu kupiti putem interneta. Ponasanje po-
tro$a¢a se menja u korak sa razvojem tehnologije i nije ga moguée predvideti kao
pre masovnog kori$¢enja interneta. Potrodadi nisu vise toliko lojalni tradicional-
nim brendovima kao $to su bili ranije. Motivacija potro$a¢a na ovakvo ponasanje
na trzi$tu lezi u potrebi za individualizmom. Postoji niz faktora koji su uticali i koji
uti¢u na ponasanje i kupovne navike potrosaca, koje vremenom evoluiraju, i samim
tim, pojavljuju se novi trendovi.

Za marketing menadzere kompanija veoma je vazno da prate promene u pona-
$anju potro$aca i da prilagodavaju aktivnosti kompanije uo¢enim promenama. S
obzirom na evidentan porast kori$¢enja interneta od strane potro$aca i njegovu sve
vecu upotrebu u svrhu onlajn kupovine proizvoda i usluga, neophodno je utvrditi
profil potrosaca koji najvise kupuje putem interneta. Stoga je svrha ovog rada da
se utvrdi demografski profil potro$aca koji kupuju putem interneta, kao i njihove
navike koje se odnose na udestalost kupovine, koli¢inu novca koja se trosi i vrstu
proizvoda koja se kupuje. Ovi podaci su od izuzetnog znalaja za marketing me-
nadZere kompanija, jer im omogucavaju adekvatno postavljanje internet marke-
ting strategije.

KARAKTERISTIKE ONLAJN KUPOVINE | ZNACAJ
DEMOGRAFSKIH FAKTORA POTROSACA

Onlajn kupovina se odnosi na ponasanje potrosaca u onlajn prodavnicama ili na
veb sajtu koji se koristi za kupovinu proizvoda ili usluga (Monsuwe et al., 2004).
Onlajn kupovina je nedavni fenomen u oblasti e-poslovanja i definitivno ée biti
buduénost kupovine u celom svetu. Veéina kompanija je prilagodila svoje onlajn
portale tako da $to bolje mogu da prodaju svoje proizvode i usluge. Dostupnost
kvalitetnih informacija, razli¢iti brendovi i proizvodi omogucavaju kupcima da na-
prave izbor sa $ireg trzi$ta (Motwani, 2016). Za odrzavanje i rast konkurentnosti,
kompanije moraju razumeti ponasanje potro$aca i faktore koji na njih uti¢u. Sunil
(2015) sugerise, kako oflajn tako i onlajn prodavcima, da usvoje politike ili strate-
gije nakon razmatranja tri faktora (preprodajne usluge, bolji asortiman i prodajna
politika i postprodajne usuge) kako bi privukli i zadrzali potrogace.
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Demografski podaci o potrosau su objektivne i kvantitativno izrazene karakeeristi-
ke stanovni$tva. Lako ih je identifikovati, prikupiti, meriti i analizirati. Radi se o fak-
torima koji imaju dugoro¢an uticaj na marketing aktivnosti i defini$u mikro i makro-
okruzenje preduzeéa (Mari¢i¢, 2008). Demografske karakteristike su urodene fizi¢-
ke, drustvene, ckonomske i geografske osobine koje ¢ine pojedinca i opisuju mesto
tog pojedinca u njegovoj ili njenoj sredini (Solomon, 1995). Prema (Schiffman and
Kanuk, 2004) demografske karakteristike kao $to su starost, pol, bra¢ni status, pri-
hod, zanimanje i obrazovanje najée$ée se koriste kao osnove za segmentaciju trzista.

Polna struktura je veoma vazna za planiranje marketing aktivnosti, jer se polovi
medusobno razlikuju u kupovini proizvoda i usluga koji su specifi¢no njima name-
njeni, iako mnoge kategorije proizvoda koriste podjednako (Milisavljevi¢, 2005).
Schiffman and Kanuk, (2004) isti¢u kako danas uloge polova gube jasne granice
pa pol vie nije precizan nadin razlikovanja potrosa¢a u nekim kategorijama pro-
izvoda. Stoga je za proizvodale odredenog proizvoda izuzetno vazno utvrditi da
li postoje razlike izmedu polova po pitanju kupovine proizvoda putem interneta.
Godine pojedinca uti¢u na interesovanja, ukuse, moguénost kupovine, politicke
preferencije i ponasanje u pogledu investicija. Potroadi u razli¢itim starosnim gru-
pama imaju veoma razli¢ite potrebe i Zelje, ali i razlidite finansijske moguénosti.
Godine veoma znadajno uti¢u na razlike u procesu kupovine proizvoda i usluga,
odnosno ponasanje u potro$nji. Svako starosno doba predstavlja potencijalno trzi-
Ste za specifi¢ne proizvode i usluge i varira po veli¢ini (Mari¢i¢ et al., 2008). Stoga
je veoma vazno da se identifikuju razlike u ponasanju potrosaca u onlajn kupovini
u zavisnosti od Zivotnog doba. Obrazovni nivo potro$a¢a neposredno ili posred-
no uti¢e na njihovo ponasanje u konkretnoj marketing situaciji. S porastom nivoa
obrazovanosti rastu i menjaju se Zelje, navike i interesovanje potrosa¢a (Novakovié
Raj¢i¢, 2005). Marketing eksperti su posebno zainteresovani za broj i vrstu doma-
¢instava koja kupuju i/ili poseduju odredene proizvode. Struktura porodice ima
veliki uticaj na prioritete potro$nje potrosaca. U razvijenim zemljama najveée pro-
mene dogodile su se upravo u porodici. Poveéava se broj porodica sa smanjenim
brojem ¢lanova, povecava se starosno doba porodice i povec¢ava se udeo zaposlenih
%ena. Sve ovo ima odraz na marketinske napore preduzeéa (Zivkovi¢, 2011). Broj
samackih domaéinstava i onih bez porodice predstavljaée u buduénosti sve veéi
udeo na trzistu (Kotler et al., 2007). Dohodak je oduvek predstavljao veoma vaznu
ckonomsko-demografsku karakteristiku za razlikovanje trzi$nih segmenata. Proi-
zvodadi proizvoda i usluga obi¢no segmentiraju trziste na osnovu dohotka jer sma-
traju da je to klju¢ni pokazatelj moguénosti kupovanja proizvoda ili usluge. Pri-
hodi se u definisanju demografskih profila najé¢es¢e kombinuju sa obrazovanjem i
zanimanjem jer su medusobno usko povezani (Schiffman and Kanuk, 2004).
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METOD ISTRAZIVANJA

Predmet istraZivanja ovog rada jeste utvrdivanje uticaja demografskih karakeeristi-
ka na razlike u ponasanju potro$aca u kupovini putem interneta. U radu se anali-
ziraju najznacajnije demografske karakteristike slu¢ajno odabranog uzorka potro-
$a¢a u Novom Sadu, a zatim se povezuju sa uestalo$¢u kupovine putem interneta,
cenom koju su potrosali spremni da plate i vrstom proizvoda koje kupuju ovim
putem.

Cilj rada je da se utvrdi da li postoje razlike u kupovnim navikama potro$aca u
kupovini putem interneta u zavisnosti od njihovih demografskih karakteristika. Ti
podaci su od klju¢nog znalaja za kreiranje internet marketing strategije i programa
svih organizacija koje Zele da svoje proizvode i usluge prodaju putem interneta.

Hipoteza od koje smo posli u istrazivanju glasi:

H1: Demografske karakteristike potro$aca uti¢u na razlike u ponasanju potrosaca
u onlajn kupovini.

U istrazivanju ponasanja potro$a¢a primenjeno je kvantitativno istrazivanje da bi
se mogla izvrsiti statisticka analiza i dobijeni rezultati generalizovati na $iru po-
pulaciju stanovni$tva. Primenjena je metoda ankete, a instrument kojim je vr$eno
anketiranje jeste upitnik koji nije standardizovan, ve¢ je kreiran za potrebe ovog
istrazivanja.

Istrazivanje je sprovedeno u periodu 20.2. — 3.3.2017. godine na podruéju grada
Novog Sada. Prikupljanje primarnih podataka izvr$eno je putem anketnog upitni-
ka, licem u lice, mejlom, i putem drustvenih mreza. Ukupan broj ispitanika je 84.
Svi primljeni odgovori bili su potpuni i prihvaéeni. Podaci su analizirani u progra-
mu SPSS for Windows 17.0. Od metoda, kori$¢ena je deskriptivna statistika, i to
frekvencije i procenti.

REZULTATI ISTRAZIVANJA | DISKUSIJA

Na osnovu podataka dobijenih istrazivanjem, utvrdeno je da 82,1% ispitanika ko-
risti internet za onlajn kupovinu proizvoda i usluga, dok 17,9% ne kupuje preko
interneta. Razlozi zbog kojih su ispitanici dali odri¢an odgovor su: tehnolosko/
bezbednosni problem, nemoguénost probanja prozivoda, veéi utrosak vremena u
biranju proizvoda, nepostojanje navike, nepostojanje budzeta.

Analiza povezanosti demografskih karakteristika i navika u onlajn kupovini vriena
je samo na 82,1% ispitanika ( 69 ispitanika) koji su odgovorili potvrdno na pitanje
da li koriste internet za onlajn kupovinu.



- Maja Ciri¢

Demografske karakreristike ispitanika koji koriste internet za onlajn kupovinu pri-
kazane su u tabeli 1.

Tabela 1. Karakeeristike uzorka

Sociodemografske karakteristike ispitanika N=69 %
15 21,7%
54 78,3%
31 44,9 %
24 34,8%

9 13 %
1,4 %
4 5,8 %
9 13 %
9 13 %
4 5,8 %
4 5,8 %
0 0
3 43 %
39 56,5 %
1 1,4 %
2 2,9 %
13 18,8 %
49 71 %
6 8,7 %
15 21,7 %
21 30,4 %
14 20,3 %
6 8,7 %
2 2,9 %
3 43 %
8 11,6 %

Izvor: Tabelu su izradili autori na osnovu ankete
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U uzorku od N=69 onlajn potro$a¢a anketiranih li¢no i onlajn upitnikom bilo
je 21,7% muskih i 78,3% Zenskih ispitanika. U starosnoj grupi do 25 godina bilo
je 44,9 %, 26-34 godina bilo je 34,8%, od 35 do 44 godine bilo je 13%, od 45 do
54 godine bilo je 1,4% i preko 55 godina 5,8% ispitanika. Najvei broj ispitanika
pripadao je starosnoj grupi do 25 godina starosti.

Veli¢ina porodice tj. zivotni ciklus porodice je slededi: zivim sam 13%, zivim sa
suprugom (bez dece) 13%, zivim sa suprugom i detetom 5,8%, Zivim sa suprugom,
detetom i roditeljima 5,8%; najvi$e ispitanika je odgovorilo sa: Zivim sa roditelji-
ma — ¢ak 56,5%, $to je ujedno i najvedi deo ispitanih. Stepen stru¢ne spreme: od
ukupno ispitanih, najvi$e je bilo onih sa visokim obrazovanjem - ¢ak 71%, zatim sa
srednjim obrazovanjem 18,8%, postdiplomske studije je zavrsilo 8,7% i najmanje
sa osnovnim obrazovanjem, 2,9% od ukupno ispitanih.

Po pitanju li¢nih mese¢nih primanja najvise je bilo onih koji primaju 20.001 do
40.000 RSD tj. 30,4 % a zatim do 20.000 RSD sa 21,7 % ispitanika, dok sa mese¢-
nim prihodom od 80.000-100.000 2,9 i sa mese¢nim prihodom preko 100.000 sa
4,3%, ostali ispitanici su odgovorili sa ,,ne znam®, tj. njih 11,6%.

Tabela br.2 Odnos demografskih podataka i u¢estalost onlajn kupovine

Jednom  Nekoliko puta lu3 lué6

ML nedeljno  umesecdana  meseca  meseci
Mugki 0 1,45% 10,14% 4,35% 5,80% 21,74
Zenski 0 435% 1594% | 3333% | 24,65% | 78,26
Ukupno 0 5,80% 26,08% 37,68% | 30,45% 100
do 25 0 1,45% 5,80% 21,74% | 15,94% | 44,93
26-34 0 1,45% 13,04% 13,04% | 7,25% 34,78
35-44 0 0% 4,35% 2,90% 5,80% 13,04
45-54 0 0% 0% 0% 1,45% 1,45
preko 55 0 2,90% 2,90% 0% 0,00% 5,80
Ukupno 0 5,80% 2609% | 37,68% | 30,44% | 100
VAL ol Dzl I{Zj:l;') :(1) Ijil:‘:ikcodf:;? rr:elslcia nlch:c6ci %
Zivim sam 0 0% 1,45% 435% | 7.25% | 13,04
Zivim sa suprugom 0 1,45% 5,80% 4,35% 1,45% 13,04
Zivim sa suprugom i detetom 0 1,45% 0% 2,90% 0% 5,80
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Jednom  Nekoliko puta  1u3 lué

S e nedeljno  umesecdana  meseca  meseci
Zivim sa suprugom i decom 0 0% 0% 0% 0% 5,80
Zivim sa detetom/decom 0 0% 0% 0% 0% 0
Zivim sa suprugom, decom i 0 1.45% 1.45% 1,.45% 0% 435
roditeljima
Zivim sa roditeljima 0 1,45% 13,04% 24,64% | 17,39% | 56,52
ostalo 0 0% 1,45% 0% 0% 1,45
Ukupno 0 5,80% 23,19% 37,69% | 26,09% 100
s st | st | I | Nl | 123 | 1e6 |
Osnovno obrazovanje 0 0% 0% 1,45% 0% 1,45
Srednje obrazovanje 0 1,45% 5,80% 5,80% | 5,80% | 18,84
Visoko obrazovanje 0 2,90% 17,39% 27,54% | 23,19% | 71,01
Postdiplomske studije 0 1,45% 2,90% 2,90% 1,45% 8,70
Ostalo 0 0% 0% 0% 0% 0
Ukupno 0 5,80% 23,19% 37,69% | 26,09% 100

Jednom | Nekoliko puta | 1u3 1ué6

nedeljno | umesecdana | meseca | meseci

Li¢ni mese¢ni prihod (RSD) | Svaki dan %

do 20.000 0 0% 5,80% 13,04% | 2,90% | 21,74
20.001-40.000 0 2,90% 8,70% 7,25% | 11,60% | 30,45
40.001-60.000 0 0% 7,25% 10,14% | 2,90% | 20,29
60.001-80.000 0 0% 1,45% 2,90% | 4,35% 8,70
80.001-100.000 0 0% 1,45% 0% 1,45% 2,90

Preko 100.000 0 1,45% 1,45% 0% 1,45% 4,35
Ne znam 0 1,45% 0% 435% | 5,80% 11,60
Ukupno 5,80% 23,19% 37,69% | 26,09% 100

Izvor: Tabelu su izradili autori na osnovu ankete

Podaci iz tabele br. 2 govore o uéestalosti onlajn kupovine ispitanika na podrudju
grada Novog Sada. Moze se uoditi da najveéi procenat ispitanika kupuje jednom u
tri meseca, dok najmanji procenat ispitanika kupuje jednom nedeljno.

Uvazavajuéi rezultate, opravdano je zakljuéiti da 78,3% ispitanika predstavljaju
zene koje najvise kupuju jednom u tri meseca, ¢ak 33,33%, dok od muskih ispi-
tanika, njih 21,74%, najviSe kupuju nekoliko puta nedeljno — 10,14%. Utestalost
onlajn kupovine svakog dana ima najmanje odgovora, nijedan ispitanik ne kupuje
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svakodnevno. Dakle, muskarci imaju naviku da ¢e$¢e kupuju putem interneta u
odnosu na Zene, i oni u najve¢em procentu kupuju nekoliko puta nedeljno.

Posmatrajuéi starosno doba ispitanika, moZemo primetiti da je najvedi broj ispita-
nika koji su onlajn potrosadi u grupi do 25 godina starosti, njih 45% i oni najéesée
kupuju proizvode i/ili usluge jednom u tri meseca, a najmanje jednom nedeljno.
Ispitanici od 26 do 34 godine su na drugom mestu po ucestalosti kupovine putem
interneta sa 35% od ukupnih ispitanika. Mozemo uo¢iti da je izjednacen broj od-
govora onih koji kupuju nekoliko puta u mesec dana i jednom u tri meseca sa 13%.
Sledeée grupa ispitanika, starosti u rasponu od 35 do 44 godine najé¢esée kupuje
jednom u $est meseci, dok osobe preko 55 godina Zivota ¢e$ée kupuju jednom ne-
deljno i nekoliko puta u mesec dana, njih je 2,90%. Na osnovu rezultata zakljucuje-
mo da starosno doba nema tako jak uticaj na u¢estalost kupovine putem interneta.

Zivotni ciklus porodice, takode, nema jak uticaj na ucestalost kupovine putem in-
terneta. Medutim, moZe se uoditi da ispitanici koji Zive sami rede kupuju od onih
¢ija porodica ima veéi broj ¢lanova.

Uporedujuéi stepen obrazovanja i u¢estalost onlajn kupovine, mozemo zakljuditi
da ni tu ne postoje znacajne statisticke razlike, ali je primetan blag trend porasta
ulestalosti kupovine sa rastom nivoa obrazovanosti.

Posmatrajuéi podatke koji se ticu ekonomskih faktora, kao $to su licna primanja
potrosaca, mozemo zakljuditi da sa porastom dohotka potrosaci ¢esée kupuju. Do
20.000 RSD ucestalo kupuje jednom u tri meseca 13% ispitanih, grupa sa prima-
njima 20.001-40.000 RSD kupuje jednom u tri meseca, ispitanici sa dohotkom
40.001-60.000 RSD jednom u tri meseca, anketirani ucesnici sa primanjima
60.001-80.000 RSD kupuju jednom u $est meseci, dok oni preko 80.001-100.000
RSD i preko 100.000 RSD jednako kupuju.
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Tabela br.3. Odnos sociodemografskih podataka i prose¢na suma novca koja se
izdvaja za onlajn kupovinu

Prose¢na suma novca koju potrosac izdvaja za onlajn

kupovinu u odnosu na li¢ni prihod

Pol do 10% 10-30 % 30-50% | preko50% %
Muski 14,49 5,80 0 1,45 21,74
Zenski 37,68 34,78 5,80 0 78,26
Ukupno 52,17 40,60 5,80 1,45 100
do 25 30,43 13,04 1,45 0 44,93
26-34 10,14 18,84 4,35 1,45 34,78
35-44 7,25 5,80 0 0 13,04
45-54 1,45 0 0 0 1,45
Preko 55 2,90 2,90 0 0 5,80
Ukupno 52,17 40,60 5,80 1,45 100
Veli¢ina porodice do 10% 10-30% 30-50% | preko 50 %
Zivim sam 8,70 4,35 0 0 13,04
Zivim sa suprugom 8,70 4,35 0 0 13,04
Zivim sa suprugom i detetom 2,90 2,90 0 0 5,80
Zivim sa suprugom i decom 4,35 1,45 0 0 5,80
Zivim sa detetom/decom 0 0 0 0 0
Zivim sa suprugom, decom i
roditeljima 0 4,35 0 0 4,35
Zivim sa roditeljima 27,54 21,74 5,80 1,45 56,52
Ostalo 0 1,45 0 0 1,45
Ukupno 52,17 40,60 5,80 1,45 100
Stepen struéne spreme do 10% 10-30 % 30-50% | preko 50 % %
Osnovno obrazovanje 0 2,90 0 0 2,90
Srednje obrazovanje 11,60 5,80 1,45 0 18,84
Visoko obrazovanje 33,34 31,88 4,35 1,45 71,01
Postdiplomske studije 7,25 0 0 0 7,25
Ostalo 0 0 0 0 0
Ukupno 52,17 40,60 5,80 1,45 100
Li¢ni mese¢ni prihod (RSD) do 10% 10-30 % 30-50% | prekoS0% %
Do 20.000 8,70 10,14 1,45 1,45 21,70
20.001-40.000 10,14 20,29 0 0 30,40
40.001-60.000 10,14 7,25 2,90 0 20,29
60.001-80.000 4,35 2,90 1,45 0 8,70
80.001-100.000 2,90 0 0 0 2,90
Preko 100.000 4,35 0 0 0 4,35
Ne znam 11,60 0 0 0 11,60
Ukupno 52,17 40,60 5,80 1,45 100

Izvor: Izradili autori na osnovu ankete
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Tabela 3 prikazuje podatke ispitanika koji su dali odgovor na pitanje Kolika je pro-
se¢na suma novca koju izdvojite za onlajn kupovinu u odnosu na Va§ dohodak? U
anketi su imali ponudene odgovore: do 10%, 10-30%, 30-50% i preko 50%. Na
osnovu dobijenih podataka, uoc¢ava se da najvedi broj ispitanika trosi do 10% do-
hotka za onlajn kupovinu, zatim 10-30%, potom od 30-50% i najmanji procenat
njih trosi preko 50%.

I muskarci i Zene u najveéem procentu izdvajaju svega 10% proseéne sumu novea
za onlajn kupovinu. Iako se Zene i muskarci medusobno razlikuju po prioritetima,
preferencijama i stavovima u potros$nji, u istrazivanju vidimo da imaju sli¢ne navi-
ke, $to se ti¢e prose¢ne sume novca namenjene onlajn kupovini. Kada posmatramo
sumu od 10 do 30% namenjenu za onlajn kupovinu, vidimo da Zene trose vise —
34,78%, dok muski ispitanici zaostaju sa 5,80%. Zanimljivo je ista¢i da za troenje
sume u iznosu od 30 do 50% dohotka, muski ispitanici nisu dali odgovor, dok
5,80% zena izdvaja pomenuti procenat. Najmanje je anketiranih koji za onlajn ku-
povinu trose preko 50% prose¢ne sume. Na ovo pitanje su odgovorili samo muski
ispitanici, njih 1,45%.

Kada posmatramo starosno doba, prema proce¢noj sumi novea koju izdvajaju za
onlajn kupovinu, uo¢avamo da najveéu sumu novca izdvajaju potrosaci od 26 do
34 godine starosti koji tro$e od 10 do 30% dohotka za onlajn kupovinu, dok sve
ostale starosne grupe izdvajaju do 10% li¢nih primanja. Posmatrajudi kategoriju
strukture porodice, primeéujemo da ne postoje statisticki znacajne razlike jer, bez
obzira na ve¢inu domadinstva, najvise se tro$i do 10% dohotka, osim u porodicama
gde se zivi u domadinstvu sa decom i roditeljima, gde se tro$i od 10 do 30% dohot-
ka na kupovinu onlajn. Dobijeni podaci o izdvojenom dohotku u odnosu na obra-
zovanje pokazuju da ne postoje statisti¢ki znacajne razlike; vedina ispitanika trosi
do 10% dohotka na onlajn kupovinu, medutim, primetno je da osobe sa visokim
obrazovanjem izdvajaju i vi$e od 10% procenata dohotka za kupovinu onlajn, dok
je interesantno uo¢iti da kod osoba sa zavr$enim postiplomskim studijama ne po-
stoji porast potro$nje dohotka na onlajn kupovinu, veé svi trose do 10% dohotka.

Ispitanici podeljeni po li¢nim primanjima najviSe izvajaju za onlajn kupovinu od
svojih primanja 10-30% oni sa primanjima 20.001-40.000 RSD, a najmanje oni
izmedu 60.001-80.000 RSD, razlog koji su naveli jeste da viSe vole da vide uzivo
proizvod i da mogu da ga probaju.
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Podaci iz tabele 4. govore o najé¢e$éim proizvodima /uslugama koje potrosaci ku-
puju putem interneta. Naj¢e$ée se kupuju, i to u istom procentu, knjige i ostalo
— rubrici gde su ispitanici sami mogli da dopisu koje proizvode i usluge najéesée
kupuju putem interneta (pod ostalo su ispitanici dodavali garderobu, obuéu, tasne,
nakit, hranu). Zatim, sledeéi po uéestalosti kupovine su elektronski uredaji (u koje
su nabrojani pametni telefoni, TV uredaji, laptop ratunari i oprema za rac¢unare),
zatim dolaze u istom procentu sportska i fitnes oprema i kozmetika, potom hotel-
ski aranzmani, zatim avionske karte, pa hobi alat, de¢ije igracke i na kraju namestaj.
Niko ne kupuje muziku onlajn.

Ispitanici koji kupuju elektroniku putem interneta su zenskog pola (14,49%), sta-
rosti do 25 godina (11,60%), visokoobrazovani potrosaci (11,60%), koji Zive sa
svojim roditeljima i imaju li¢ne prihode izmedu 20.001 i 40.000 RSD.

Ispitanici koji kupuju knjige i ¢asopise su vedim procentom zene (18,84%), mus-
karci (7,25%), starosnog doba izmedu 26 i 34 godine, li¢nih primanja 20.001-
40.000RSD i koji Zive u domaéinstvu sa suprugom i sa jednim detetom.

Muziku na ovom uzorku od N=69 ispitanika koji kupuju onlajn proizvode i usluge
ne kupuje niko, tj. nijedan ispitanik nije kupovao do sada muziku putem interneta.

Sportsku i fitnes opremu muskarci kupuju u malom procentu (2,9%), dok ispitani-
ci zenskog pola u ne$to veéem procentu ( 15,94%), starosti do 25 godina (13,04%),
mada i ispitanici izmedu 26 i 34 godine, a najmanje od 45 godina pa navise, uglav-
nom Zive sa roditeljima i sa suprugom, i sa suprugom i detetom (1,45%), sa nivoom
obrazovanja visoko (4,35%), a licnim prihodom sa ,,ne znam® koji su ¢inili (5,80%)
i izmedu 40.001 i 60.000 RSD (4,35%).

Detije igracke kupuju samo Zzenski ispitanici (5,80%), starosti izmedu 26 i 34 go-
dine, ali isti procenat imaju sa onom grupom preko 55 godina (2,90%), koji Zive
sami sa suprugom, sa suprugom i detetom, sa suprugom i decom (dvoje ili/vise) i
oni koji Zive sa suprugom, detetom, decom, i roditeljima — svi sa istim procentom
(1,45%), sa li¢cnim mese¢nim prihodom izmedu 20.001 i 40.001 RSD. Hobi alat
kupuju jednako muski i Zenski ispitanici, $to je vrlo zanimljivo (4,35%), do 25 go-
dina starosti (4,35%), koji Zive sa suprugom (4,35%) i sami, sa roditeljima (4,35%).
Grupa ispitanika koja kupuje hobi alat je zavrsila srednje obrazovanje, ima li¢na
mese¢na primanja do 20.000 RSD (5,80%). Avionske karte najéesée kupuju zene
(8,70%), dok oni sa srednjom i postdiplomskim studijama ne zaostaju za njima
(2,90%), sa mese¢nim prihodom 20.001-40.000 RSD (4,35%). Hotelske aran-
zmane najce$ée kupuju zenski ispitanici (8,70%), dok muski ispitanici ne$to manje

kupuju (4,35%), do 25 godina starosti (7,25%) i izmedu 26 i 34 godine sa (4,35%),
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koji zive sa roditeljima (8,7%), koji zive sami (2,9%) ili Zive sa suprugom i decom
(1,45%), imaju visoko obrazovanje (8,70%) i mese¢na primanja izmedu 20.001 i
40.001 RSD (4,35%). Kozmetiku putem interneta ubedljivo kupuju samo Zene
(18,84%), do 25 godina (7,25%), izmedu 26 i 34 godine ne$to manje (4,35%),

mada najmanje, ali ne smemo ni tu grupu zanemariti, preko 55 godina (1,45%).

Na osnovu dobijenih rezultata mozemo prihvatiti polaznu hipotezu da demograf-
ske karakeeristike potro$a¢a uti¢u na razlike u ponasanju potrosaca u onlajn kupo-
vini.

ZAKLJUCAK

Na osnovu dobijenih podataka, prema kojima najveéi procenat ispitanika onlajn
kupuje jednom u tri meseca, a najmanji procenat ispitanika onlajn kupuje jednom
nedeljno, kao i da najveéi broj ispitanika trosi do 10% dohotka za onlajn kupovinu,
zatim od 10 do 30% dohotka, potom od 30 do 50% dohotka, i najmanji procenat
njih trosi preko 50% dohotka za onlajn kupovinu, moze se zakljuéiti da onlajn
kupovina medu gradanima u Novom Sadu jo$ nije dovoljno razvijena, jer sudeéi
prema dobijenim podacima, dosta zaostaje u odnosu na klasi¢an vid kupovine u
prodavnicama. Kada je re¢ o vrsti proizvoda koji se kupuju putem interneta, najce-
$¢e se kupuju i to u istom procentu knjige i ostalo, segment gde su ispitanici sami
mogli da dopi$u koje proizvode i usluge najé¢esée kupuju putem interneta (pod
ostalo su ispitanici dodavali garderobu, obudu, tasne, nakit, hranu). Slededi, po
uestalosti kupovine, su elektronski uredaji (u koje su nabrojani pametni telefoni,
TV uredaji, laptop racunari i oprema za ratunare), zatim slede u istom procentu
sportska i fitnes oprema i kozmetika, potom hotelski aranZmani, zatim avionske
karte, onda hobi alat, slede dedije igracke i na kraju— namestaj. Muziku niko od
ispitanih ne kupuje onlajn. Muskarci imaju naviku da ¢e$ée kupuju putem inter-
neta u odnosu na Zene, i oni u najveéem procentu kupuju nekoliko puta nedeljno,
stoga, prilikom kreiranja internet marketing strategija, ve¢i fokus treba staviti na
muskarce. Starosno doba nema tako jak uticaj na ucestalost kupovine putem in-
terneta, kao ni veli¢ina porodice, primetno je jedino da oni koji Zive sami najrede
kupuju putem interneta. Kada je u pitanju stepen obrazovanja, mozemo zakljuciti
da ni tu ne postoje znacajne statisticke razlike, ali je primetan blag trend porasta
ucestalosti kupovine sa rastom nivoa obrazovanosti. Posmatraju¢i podatke koji se
ticu ekonomskih faktora, kao $to su li¢na primanja potrosaca, mozemo zakljuciti
da sa porastom dohotka potrosaci ¢edée kupuju onlajn. I muskarci i Zene u najve-
¢em procentu izdvajaju svega 10% prose¢ne zarade za onlajn kupovinu. Primetno
je, iako mali procenat, svega 1.45% muskih ispitanika izdvaja vi$e od 50% dohotka
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za onlajn kupovinu, za razliku od Zena, koje apsolutno ne izdvajaju vise od 50% do-
hotka za onlajn kupovinu. Dakle, i ovde se vidi da kod muskaraca postoji veéa pre-
ferencija ka onlajn kupovini u odnosu na zene. Kada posmatramo starosno doba is-
pitanih, prema proce¢noj sumi novca koju izdvajaju za onlajn kupovinu, uo¢avamo
da najveéu sumu novca izdvajaju potro$adi od 26 do 34 godine starosti koji trose
od 10 do 30% dohotka za onlajn kupovinu, dok sve ostale starosne grupe izdvajaju
do 10% dohotka. Kada analiziramo strukturu porodice, kao i stepen obrazovanja
mozemo uoditi da ne postoje statisticki znacajne razlike u nivou dohotka koji se
trosi za onlajn kupovinu. Kada je re¢ o visini prihoda, zanimljivo je da osobe sa
prihodima izmedu 20001 i 40000 RSD najvi$e izdvajaju, 10 do 30% svog dohotka,
dok osobe sa vi§im primanjima izdvajaju u najve¢em procentu do 10% prihoda za
onlajn kupovinu, navodeéi kao razlog da vise vole da vide ili probaju proizvod pri-
likom kupovine. Na osnovu istrazivanja pokazano je da postoje znacajne statisticke
razlike u demografskim karakteristikama potro$ata u odnosu na vrstu proizvoda
koji se kupuje onlajn. Stoga je za kreiranje internet marketing strategije vazno da se
za svaki proizvod vrsi posebno istrazivanje demografskih karakteristika potrosaca
kako bi se mogla izvrsiti pravilna segmentacija trzista i kreirala adekvatna internet
marketing strategija.

THE CONNECTION BETWEEN THE DEMOGRAPHIC
CHARACTERISTICS OF CONSUMERS AND
THEIR ONLINE SHOPPING HABITS

Maja Ciric
Radovan Vladisavljevic

Julija Birinji

Abstract: Online shopping has been experiencing a huge increase in the recent
years due to itsnumerous advantages for consumers. Among the most often men-
tioned ones are: the possibility of shopping throughout the day (24/7), savings
in the time of going to the store, lower prices and a wider range of products.
On the other hand, consumers face certain obstacles in online shopping, such as
technological/security issues, mistrust, inability to try products, time consum-
ing product selection etc. All of these changes that occurred with Internet and
online shopping have led to significant changes in consumer behavior and their
purchasing habits. To be successful today, companies need to have good offline as
well as online marketing. In order to successfully create an internet marketing
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strategy it is of utmost importance to explore and understand consumer habits
in online shopping. Therefore, the goal of this paper is to determine the frequency
of online purchases, the amount of money spent in online shopping, the type of
products and services that are purchased most often, and the extent to which
demographic factors influence these indicators of consumer habits. The survey
method was applied in this research. The obtained results provide important
guidelines for defining demographic profiles of consumers and creating the ap-

propriate internet marketin g strategy.

Keywords: demographic factors, consumer behavior, online shopping, internet
marketing strategy.
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