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Analiza podataka iz godiSnjeg
istraZivanja o primjeni informacijskih i
komunikacijskih tehnologija u
kuéanstvima i kod pojedinaca u

Hrvatskoj u 2024. godini.
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METODE RADA

analiza statistickih istrazivanja pomocu tablica
odabiranje podataka i stvaranje tablica

izrada grafikona - linijskih, stupcastih, tortnih,
trakastih, histograma

racunanje frekvencije, relativne frekvencije,
postotaka, aritmeticke sredine, standardne devijacije
racunanje medijana, moda, gornjeg i donjeg kvartila
crtanje brkate kutije

izvodenje zakljucaka




HIPOTLZL CILJEVI

e Utvrditi prosje€nu dob korisnika interneta,
Hipoteza 2: e usporediti udjele pojedinih dobnih kategorija
Mlade osobe Zene vise nego korisnika interneta unutar populacije,
ceSce koriste e utvrditi koja je kategorija populacije sklonija
Internet, ali one kupovini putem interneta prema spolnoj

Hipoteza 1:

muskarci
sudjeluju u

cozs . ripadnosti
ne cine vecinu A P
. A kupovini putem e Istraziti koja je najviSe koriStena aktivnost na
nterne interneta. internetu
korisnika. e istraZiti navike kupovine putem interneta u

vidu vrste i uCestalosti kupovine pojedinih
proizvoda ili usluga

Hipoteza 3: Hipoteza 4:

Slanje poruka je Ne postoji statisticki
najvise znacajna razlika
koristena izmedu muskaraca i
internetsk



Hipoteza 1:

Mlade osobe ceSce koriste Internet, ali one ne €ine vecdinu Internet korisnika.

16 -24 | 396.627 395.976 651 99,8%

25-34| 358.085 352.445 5.640 98,4%

35-44 ] 532439 519.397 13.042 97,6%

45-54 | 449.605 412.781 36.824 91,8%

55-64 | 527.180 429.897 | 97.283 81,5%

65-74 1 560.123 251.334 |308.789]| 44,9%

Ukupno | 2.824.059 | 2.361.830 |462.229] 83,6%

Tablica 1: Populacija, korisnici interneta i
njihov postotak unutar pojedine dobne
skupine
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Grafikon 3: Linijski dijagram ukupne populacije, korisnika interneta i
onih koji to nisu
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Grafikon 1: Populacija, korisnici interneta i njihov postotak unutar
pojedine dobne skupine
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Grafikon 2: Omjer korisnika interneta i onih koji ga ne
koriste unutar pojedine dobne skupine
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Analiza: 1t e

1z tablice i grafikona je vidljivo da je najvedi postotak internet korisnika unutar pojedine
skupine u najmladoj skupini od 16 do 24 godine, i to 99.8%, dakle skoro Citava ta dobna
skupina su internet korisnici. Sa svakom slijede¢om skupinom taj postotak opada, dakle
Sto je dobna skupina starija to je unutar nje manji udio internet korisnika. Prve 4 dobne
skupine, dakle osobe od 16 do 54 godine imaju postotak internet korisnika unutar svoje
kategorije ve¢i od postotka internet korisnika u ukupnoj populaciji (83.6%). Na
grafikonima 2 i 3 vidljivo je da je broj ljudi koji ne koriste internet unutar svake dobne
skupine u porastu, od najmlade prema najstarijoj. U najstarijoj kategoriji populacije je
broj korisnika interneta manji od broj onih koji ga ne koriste.

Dakle, iz tablice i grafikona je vidljivo da mladi ljudi ceSce koriste internet nego stariji, ali
uocavamo i joS nesto: veliCine populacije unutar pojedinih kategorija su razlicite, naime
najbrojnija je populacija 65 - 74 godine, zatim 55 - 64, pa 35-44, itd. Najmlade dvije
kategorije su najmanje po veliCini - brojnosti. To ¢e nam posluziti da razmotrimo drugi dio
naSe hipoteze.



Hipoteza 1:
Mlade osobe ceSce koriste Internet, ali one ne Cine vecinu Internet korisnika.

395976 0,16765644 8 20 396.627 0,14044572
352445 0,14922539 9 29,5 358.085 0,12679798
519397 0,21991295 9 39,5 532.439 0,18853678
412781 0,17477168 9 49,5 449.605 0,15920524
429897 0,1820186 9 59,5 527.180 0,18667457
251334 0,10641494 9 69,5 560.123 0,19833969
2361830 |1 9 2.824.059 |1

Tablica 2: Frekvencije internet korisnika po dobnim
skupinama

Grafikon 4: Internet korisnici i ukupna populacijama po

dobnim kategorijama
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Grafikon 7: Brkata kutija starosne dobi internetskog korisnika na

zadanom

uzorku
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Grafikon 5: Histogram broja internet korisnika po
dobnim skupinama
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Grafikon 6: Histogram broja ukupne populacije po
dobnim skupinama

Analiza: %

Iz svih triju grafikona primjecujemo da je najveci broj internet korisnika u dobnoj kategoriji
35 - 45 godina, ali to je druga najbrojnija kategorija populacije (odmah nakon one najstarije).

Najceséa dob internet korisnika je 40,49 godina, poSto smo izracunali da je Mod = 40,49 .

Odaberemo li sredinu raspona kao dob svake osobe unutar pojedine kategorije, vaganom
aritmetickom sredinom izra€unat éemo da je prosjecna dob internet korisnika 43,32 godina,
a prosjecna dob osobe iz ukupne populacije 46,77 godina. Vidimo da je prosjecna starost
internet korisnika neSto manja od prosjecne starosti sveukupne populacije.

Standardna devijacija iznosi 15.82. Dakle, prosje€no odstupanje vrijednosti numerickog
obiljezja od aritmeticke sredine (43.32) je 15.82 godine.

Sliéne zakljucke éemo dobiti promatranjem karakteristicne petorke.

Polovica internet korisnika ima manje od 42.49 godina, a polovica ih ima viSe od te brojke
(medijan = 42.49) .

Cetvrtina internet korisnika ima manje od 29.97 godina (donji kvartil Q1=29.97), ali €etvrtina
ima viSe od 56.9 godina (gornji kvartil Q3=56.9).

Polovica internet korisnika nalazi se u dobnom rasponu od 29.97 i 56.9 godina (donji i gornji
kvartil).

Hipoteza se prihvaca!



Hipoteza 2:
Zene vise nego muskarci sudjeluju u kupovini putem interneta.

55%
50%
s 1387568 |[700.266 [687.302 |50,47% |49,53%
1.387.568 |700.266 |49,13% 47,25% 40%
35% e : 1436491 |781.768 |654.723 |54,42% |45,58%
1.436.491 |781.768 50,87% 52,75% 30%
25% Muskarci Zene
2.824.059 |1.482.034 - - 20%
15%
10%
Tablica i grafikon 1: Relativne frekvencije u obliku 5% 45,58%
postotka udjela muskaraca i Zena u ukupnoj populacijii 0% 54,42%
ukupnom broju internet kupaca Ukupna populacija % Online kupei %
B Muékarci ® Zene |
® Online kupci Nisu online kupci Online kupci Misu online kupci

Tablica i grafikon 2: Odnos internet kupaca i onih koji to
nisu unutar muske i Zenske populacije posebno

196529 200098 132981 | 186269 |67,66% 93,09%

+ +

Analiza: ,’\'

+ -

210258 147827 157398 | 132003 |74,86% 89,30%

250356 282083 166836 |209387 |66,64% 74,23%

238231 | 211374 1125253 129418 |52,58% | 61,23% Iz tablice i grafikona uo€avamo da je udio Zena u ukupnoj
populaciji veéi nego kod muskaraca i iznosi 50,87%. Udio
Zena medu online kupcima je joS veéi nego kod muskaraca i

254731 305392 35872 | 27743 14,08% 9,08% iznosi 52,75%.

237463 289717 81926 |96948 34,50% 33,46%

1.387.568 | 1436491 (700266 |781768 |50,47% 54,42%

Ako promatramo posebno musku, a posebno Zensku
populaciju, onda udio internet korisnika medu Zenskom
populacijom iznosi 54,42%, a medu muskom 50,47%. Kako
taj odnos izgleda po dobnim skupinama vidimo iz tablice i
. grafikona. Muskarci neznatno viSe kupuju online unutar
zadnje dvije dobne skupine, 55 - 64 i 65 - 74, dok u ostalim

i »”’\\\ % skupinama Zene znacajnije dominiraju.
510
P = /
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= N Hipoteza se prihvaca!

Tablica i grafikon 3: Postotak internet kupaca unutar muske i Zenske
populacije po dobnim skupinama

16 =24 25=34 35-44 45 =54 55 =64 65 =74 Ukupno

~s—Muskarci Zene



Hipoteza 3:
Slanje poruka je najviSe koriStena internetska aktivnost za sve dobne skupine.

80,18% | 89,53% | 93,19% | 7625% | 51,88% | 8372% | 2816% | 1625% | 2344% | 7467% | 64,40% | 39,67% | 5509% | 90,25% | 43,25% | 20,67% | 44,86%

82,75% | 8566% | 9536% | 83,38% | 6573% | 9294% | 14,92% | 1665% | 4312% | 9276% | 8231% | 3612% | 71,99% | 9241% | 3921% | 3547% | 71,84%

7834% | 81,71% | 9353% | 89.41% | 71,76% | 92,05% | 19.88% | 1634% | 3950% | 8501% | 64,44% | 4400% | 6288% | 8372% | 3276% | 4328% | 69,94%

8546% | 73,01% | 71,62% 88,55% | 74,10% | 8698% | 14,67% | 1539% | 3351% | 7058% | 5565% | 2607% | 47,52% | 7411% | 2423% | 3573% | 56,02%

67,44% | 69,00% | 5496% | 86,66% | 87,29% | 69,02% 1346% | 963% | 21.91% | 6419% | 41,23% | 1921% | 3612% | 6545% | 1840% | 2438% | 4260%

52,88% | 6621% | 43,72% | 80,53% 6222% | 8039% | 575% | 895% | 1424% | 4213% | 31,10% | 10,68% | 2694% | 5231% | 1314% | 1675% | 27,06%

84,76% | 7539% | 72,93% 8508% | 6642% | 87,91% | 96,83% | 1420% | 3043% | 7356% | 57,79% | 3091% | 5155% | 77,77% | 29.29% | 30,74% | 54,05%

Tablica 1: Postoci korisnika pojedine aktivnosti unutar pojedine dobne kategorije R broj korisnika aktivnosti
brej ukupnih korisnika
Analiza:

Grafikoni 1 i 2: Graficki prikaz udjela pojedine aktivnosti unutar svake dobne kategorije

Dobna skupina

najviSe koriste elektroncku postu

najviSe koriste slanje poruka
najviSe koriste trazenje informacija

najviSeikoriste.Citanje vijjeSti i novina

O

Tablica prikazuje postotke u kojima internet
korisnici sudjeluju u pojedinoj aktivnosti na
internetu. Zbroj svih postotaka unutar
kategorije nije 100%, posto korisnici interneta
sudjeluju u viSe od jedne aktivnosti.

1z tablice i grafikona vidimo da je slanje poruka
najviSe koristena aktivnost samo za dobnu
kategoriju 45 - 54. Ako gledamo Citavu
populaciju, od 16 do 74 godine onda slanje
poruka predstavlja najviSe koristenu aktivnost.

Hipoteza se odbacuje!



Hipoteza 4:

Ne postoji statisticki znacajna razlika izmedu muskaraca i Zzena u distribuciji vrsta online

kupovine.

Odjeca i obuca, torbe i nakit 445971 1680.170 163,69% 87,00%
Sportska oprema 198.669 |117.523 |28,37% 15,03%
Dje¢je igratke i oprema za bebe 46.019 79.975 6,57% 10,23%
ll;lilajrenje§taj, zavjese, tepisi, alat i ukrasno 161138 [176.739 [23,01% 22,61%
Muzi¢ki CD-i, filmovi i serije na DVD ili BR 13.563 10.429 1.94% 133%
disku : . ¢ ‘
Tiskane knjige, Casopisi i novine 116.130 [125.398 ]16,58% [16,04%
Racunala, tableti i mobilni telefoni 216.320 |[84.067 30,89% 10,75%
Softver i igre 174.582 [83.750 2493% [10,71%
Potro3alka elektronika i ku¢anski aparati {176.917 [122.693 [25,26% [15,69%
Lijekovi, dodaci prehrani i vitamini 100.900 (88.574 14,41% 11,33%
Dostava gotovih obroka iz restorana 175.449 [129.075 |25,05% 16,51%
Hrana i pice iz trgovina mjeSovitom 50.086 51.895 715% 6.64%
robom . ’ ! !
Kozmeticki proizvodi 76.760 316.044 (10,96% |40,43%
Proizvodi za osobnu higijenu 56.979 205.512 18,14% 26,29%
Automobili, motocikli i bicikli 121.060 ([31.216 17,29% [3,99%
Ulaznice za Akino, kazaliste, koncerte i 263.039 [370911 [37,56% 47,45%
sportske priredbe

Telekom usluge (internet, TV, telefon) 245.034 [216.725 |(34,99% 27,72%
gsxlil;ga prijevoza (autobus, vlak, avion ili 239.997 [279.823 [34,27% 35,79%
Uslug?smjeétaja od hotela ili turisticke 207.089 [269.110 [29,57% 34.42%
agencije

Online kupci 700.266 |781.768 = =

Tablica 1: Internet kupovina pojedinog proizvoda/usluge
unutar pojedine spolne kategorije

20%
47,45%
45%
40%
37,56%T
35% 34,42%
30% 30,89%
25%
20%
15%
10% 10,36% 10,71% Muskarei: Zene:
59 Min = 1.94 Min = 1.33
0% 1,94% 1,33% Q,=10.96 Q, =10.71
) Q; = 30.89 Q; = 34.42
B Muskarci M Zene Max — 37.56 Max — 47.45

Grafikon 1: Brkata kutija sa postocima kupovine pojedinog
proizvoda/usluge unutar svake spolne kategorije
+ +

Analiza: ., ’\1
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Ako promatramo nizove podataka sa udjelima kupovine pojedinog proizvoda/usluge putem interneta,
iz tablice uo€avamo da su oba spola najviSe kupovali odjecu, obucu, torbe i nakit (muskarci 63,69%, a
Zene 87,00%) i to predstavlja ekstremnu vrijednost. Vrijednosti ostalih 18 kategorija prikazane su i na
grafikonu. Nadalje, i muskarci (37,56%) i Zene (47,45%) su najviSe kupovali ulaznice za kino, kazaliSte,
koncerte i sportske priredbe, a najmanje muzicke CD-e, filmove i serije na DVD ili BR disku (muskarci
1,94%, a Zene 1,33%). Od 9 kategorija unutar interkvartilnog raspona koje predstavljaju 50% srednjih
podataka svakoga niza, muskarci i Zene podudaraju se u 6 istih, a to su: sportska oprema, namjestaj,
zavjese, tepisi, alat i ukrasno bilje, tiskane knjige, €asopisi i novine, potrosacka elektronika i kuéanski
aparati, lijekovi, dodaci prehrani i vitamini, dostava gotovih obroka iz restorana. Ispod donjeg kvartila
(M 10.96, Z 10.71) se nalaze kategorije djecje igracke i oprema za bebe i hrana i pice iz trgovina
mjeSovitom robom, za oba spola. Iznad gornjeg kvartila (M 30.89, Z 34.42) se nalazi kategorija usluga
prijevoza (autobus, vlak, avion ili taxi), takoder za oba spola. Mogli bismo pomisliti da muskarci i Zene
kupuju slicne vrste proizvoda/usluga putem interneta.



Hipoteza 4:
Ne postoji statisticki znacajna razlika izmedu muskaraca i Zena u distribuciji vrsta online
kupovine.

63,69% |87,00% (0,73 [1,37

28,37% [15,03% (1,89 0,53

6,57% 10,23% 10,64 |1,56

23,01% 22,61% (1,02 10,98

1,94% 1,33% |1,45 |0,69

16,58% [16,04% (1,03 0,97

30,89% [10,75% (2,87 0,35

24,93% |10,71% (2,33 (0,43

2626 |15.60% 161 loez Grafikon 2: Internet kupovina pojedinog proizvoda/usluge prema Grafikon 3: Omjeri internet kupovine pojedinog
: : ' ' spolnim kategorijama proizvoda/usluge prema spolnom obiljezju

14,41% [11,33% [1,27 0,79

2505% [16,51%[1,52 0,66 Analiza:

715% |6,64% [1,08 [0,93 G

lako muskarci i Zene imaju donekle sli€ne navike online kupovine 5to se tice vrste proizvoda ili
usluga, uocimo u kojem omjeru oni kupuju te iste proizvode ili usluge:

10,96% [40,43% (0,27 |3,69

8,14% 26,29% (0,31 |3,23
17,29% [3,99% [4,33 [0,23 Kozmeticki proizvodi - Zene ih kupuju 3.69 puta viSe nego muskarci t

Proizvodi za osobnu higijenu - Zene ih kupuju 3.23 puta viSe nego muskarci
Automobili, motocikli i bicikli - muSkarci ih kupuju 4.33 puta viSe nego Zene
3499% |27.72%|1.26 0,79 Racunala, tableti i mobilni telefoni - muskarci ih kupuju 2.87 puta viSe nego Zene
Softver i igre - muskarci ih kupuju 2.33 puta viSe nego Zene

Sportska oprema - muskarci ih kupuju 1.89 puta viSe nego Zene

Podjednak udio muskaraca i Zena u online kupovini prisutan je u 5 kategorija.

37,56% |47,45% 10,79 |1,26

34,27% 135,79% 0,96 |1,04

29,57% [34,42%10,86 |1,16

MoZemo zakljuciti da su neke vrste proizvoda ili usluga nisu podjednako popularna kod oba spola.
Tablica 2: Postotak internet kupovine
pojedinog proizvoda/usluge unutar pojedine

spolne kategorije i njihovi omjeri HipOteza Se Od bacuje!



l{ vinternet kupovinj
vVise sudjeluju zene
pego Muskarci. 1ako
Je udio Zenga vegi u
u'lfupnoj Populaciji,
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yec’i U populaciji
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Posebno Mmusku, g
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ZAKLJUCCI

1.

Najmlada populacija
najviSe koristi Internet, ali
oni ne €ine vecinu Internet
korisnika. To je zbog toga
Sto mlade osobe ¢ine maniji
postotak u ukupnoj
populaciji radi negativnog
demografskog trenda u
Republici Hrvatskoj.
Generacija baby boomera
je najmnogobrojnija, a
najmanje se koristi
internetom.

4.

Postoji statisticka razlika u distribuciji vrsta

online kupovine prema spolnom obiljezju. lako

muskarci i Zene imaju donekle slicne navike

online kupovine Sto se tice vrste proizvoda i

sluga, omjeri u kojima ih oni kupuju
ili€no su razliciti.
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