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1. UVOD

1.1. Problem i predmet istrazivanja

Zelje i potrebe su osnovni pokretadi ovjekova ponaSanja, a proizlaze iz poriva za
podmirivanjem nekog stvarnog ili umisSljenog manjka, te definiraju covjeka kao prirodno,
drustveno i ljudsko bice.> Pri tome, odnosno u tu svrhu najesée se obavlja razmjena, a s
ckonomskog gledista to je kupoprodaja. Prodaja je vezana za kupnju, ako netko nesto prodaje
onda to netko istodobno kupuje stoga su prodaja i kupnja ¢in razmjene neke robe na trzistu.
Prodaja ima zadadu da proizvedenu robu donese na trziSte i ostvari ponudu, proda robu
kupcima i na taj na¢in, razmjenom za novac, po trzi$noj cijeni, pokrije troskove i ostvari dobit
(profit).2 Proces kupovine podrazumijeva vise faza, s aspekta kupca to su: spoznaja potrebe,
trazenje informacija, vrednovanje informacija, kupovina i poslijekupovno ponasanje.® Proces

kupovine/prodaje odvija se na mjestu gdje se susre¢u ponuda i potraznja, prodavac i kupac.

Prvi oblik trgovine se vodio ljudskim instinktom za prezivljavanjem i djelovao je po principu
razmjene dobara. Vremenom, stvorena su stalna mjesta robne razmjene, koja se mogu
smatrati prvim oblicima prodavaonica.* Od tih pogetaka oblici prodavaonica, mjesta trgovanja
su se mijenjala, razvijala. Tijekom godina kupoprodaja se odvijala putem razli¢itih prodajnih
kanala 1 mjesta kao S§to su: marketi, diskontne prodavaonice, robne kuce, trgovacki centri,
specijalizirane prodavaonice, prodaja putem poste, osobna prodaja, itd.> Daljnji razvoj
trgovine u velikoj je mjeri ovisan o tehnoloskim dostignu¢ima, dok se najvec¢i napredak moze
primijetiti u komunikacijsko-informacijskoj tehnologiji. Na razvoj prodavaonica utjecali su
brojni ¢imbenici, kao $to je pojava novca, trgovackih centara, e-trgovine, virtualne trgovine,

pametnih telefona, drustvenim mreza i RFID tehnologije.6

! Kuvagi¢, 1., (1976.): Ljudske potrebe i drustvene vrijednosti, Revija za sociologiju 1976. god. VI. Br. 1.
(ozujak): 7 — 15, Odsjek za sociologiju, Filozofski fakultet Zagreb, Zagreb, str. 9.

2 Culjak T., (2000): Osnove globalnog gospodarstva, V1. izdanje, Osijek, str. 15

* Kesié T. (2006): Ponasanje potrosaca, Opinio d.o.o., Zagreb, str. 305.

% Plesa Pulji¢ N., Celi¢ M., Pulji¢ M. (2017): Povijest i budu¢nost prodavaonica, Prakti¢ni menadzment, Vol. 8.,
br. 1., str. 38.

® Samanovi¢, J. (2009): Prodaja -Distribucija -Logistika: teorija i praksa, Ekonomski fakultet, Sveugiliste u
Splitu, Split, str. 142.

® Plesa Pulji¢ N., Celi¢ M., Pulji¢ M. (2017): Povijest i buduénost prodavaonica, Prakti¢ni menadzment, Vol. 8.,
br. 1., str. 38.
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Brzi napredak informacijske tehnologije, rasprostranjenost racunalnih mreza i sve Sira
uporaba Interneta temelji su nove industrijske revolucije i imaju znacajan utjecaj na sve
aspekte razvoja drustva koje kre¢e prema globalnom informacijskom drustvu. Prihvaéanje
internetskih tehnologija 1 uvodenje elektronicke trgovine osigurava malim i srednjim
poduzec¢ima ili ¢ak pojedincima mogucénost natjecanja na svjetskome trzistu, cak i s velikim
poduzeéima i tako utjeu na svoj rast i razvoj.” Pojam e-trgovine se moze definirati kao
proces ,,odrzavanja poslovnih veza i prodaje informacija, usluga i proizvoda preko racunalnih
telekomunikacijskih mreza“.® U proteklih 15 godina e-trgovina je doZivjela rast. Postoje
brojni ¢imbenici iz okruzenja koji su utjecali, te i danas utjeCu na razvoj e-trgovine. Neki od
njih odnose se na znanstveno-tehnicki napredak, demografsko-drustvene promjene, promjene
osobnog standarda stanovnistva, promjenjivost trziSne strukture i druStveno-gospodarskog
sustava.’ Internet je danas jedan od najvaznijih prodajnih kanala. Maloprodavaci ve¢ duze
vrijeme smatraju Internet medijem s velikim potencijalom za komercijalnu komunikaciju s
ciljanim trziStima i u stalnoj su potrazi za metodama unapredenja Web sadrzaja i Web
strukture.’® Potrosa¢i diljem svijeta svake su minute svakog dana tijekom 2017. godine
potrosili online 751.222 dolara. Prihod na europskom trzistu e-trgovine iznosio je ukupno
321.796 milijuna dolara i otekuje se da ¢e porasti na 471.170 milijuna 2022. godine.™
Prednost e-trgovine je da potroSa¢ moze bez odlaska u fizicku prodavaonicu na jednostavan i
siguran nacin kupiti proizvode i usluge te im oni budu dostavljeni na kuénu adresu. E-trgovina
omogucava potro$acima uvid u svu ponudu na jednom mjestu. Mogu usporedivati cijene i rok
isporuke proizvoda bez troskova odlaska u trgovinu. Postupak kupovine je jednostavniji i
manje naporan nego u klasi¢noj trgovini, nema pritiska na kupnju od strane prodajnog osoblja
te se kupovina moZe obaviti u bilo koje doba. Takoder potroSaci imaju pristup proizvodima i
uslugama iz drugih zemlja ¢ijih prodavaonica moZda nema u njihovoj blizini. Globalizacijom
se pomiCu granice trgovine, manji proizvodac¢i bez vecih troSkova mogu izaéi na
medunarodno trziste.** Osim svih prednosti koje donosi potrosadima, e-trgovina donosi i

mnoge sloZene probleme koji su usko povezani s etickim i1 pravnim pitanjima. PotroSaci su

7 Preuzeto na: https://bloggereuropa.wordpress.com/2014/03/27/elektronicka-trgovina/ (04.05.2019)

® Ruzi¢ D., Bilo$ A., Turkalj D. (2014): E-marketing, Factum d.0.0., Osijek, str. 478,

% Segetlija Z., Knego N., Knezevi¢ B., Dunkovi¢ D. (2011): Ekonomika trgovine, Novi informator d.0.0., Zagreb
str. 150.

10 Knezevi¢ B. (2002): Web as Communication and Distribution Channel for Biggest Selling Companies in
Croatia, SRCE Sveucilisni racunski centar, Sveuciliste u Zagrebu, str. 357-374.

! Preuzeto na: https:/mercury-processing.com/hr/blog/e-trgovina-u-europi-trendovi-predvidanja/ (04.05.2019)
2 Babi¢ R., Krajnovié A., Radman Pesa A. (2011): Dosezi elektronicke trgovine u Hrvatskoj i svijetu, Odjel za
ekonomiju, Sveudiliste u Zadru, Zadar, str. 58.
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pretrpani velikim brojem online trgovaca i1 informacija te nesigurnoscu. Javljaju se problemi

nedostatka povjerenja u online pla¢anje i pitanja sigurnosti.™®

Osim pitanja isticanja/pozicioniranja u mnostvu e-trgovca, i u ovom obliku trgovine, kupo-
prodajnog odnosa, znacajno je pitanje lojalnosti. Lojalnost se definira kao preferencija kupca
prema trgovcu koja rezultira ponovnim kupovnim ponaSanjem te pozitivnim stavovima i
emocionalnom privrzenosti. Odani kupci smatraju se iznimno vrijednim za trgovinu, a
lojalnost je opcéenito povezana s visSim razinama kvalitete usluga. Lojalnost se prvenstveno
manifestira poveanim brojem transakcija, otvorenoS¢u prema novim proizvodima i
sudjelovanjem u programima koji zahtijevaju viSe osobnih (i drugih) informacija. lzgradnja
superiorne lojalnosti kupaca vise nije samo jedan od nacina povecéanja profita, ve¢ je izuzetno
vazna za opstanak poduze¢a.' Postoje dvije dimenzije lojalnosti kupaca: bihevioristicka
dimenzija (ponasanje) koja se ogleda u aktivnostima koje kupac iskazuje naspram
proizvoda/marke (ponovna kupnja, poveéanje ucestalosti i volumena kupnje, unakrsna kupnja
i sl.) te stavovi (emocionalna privrzenost) tj. percepcije, stavovi i emocije koje kupac iskazuje
prema proizvodu/marci.”® Zbog svega navedenog odnosno zbog vaznosti lojalnosti ona je
predmet proudavanja, pa tako neizostavno i ¢imbenici koji na nju utjetu. Cimbenike koji
utjecu na kupovno ponasanje i sam kupovni proces treba analizirati jer oni determiniraju stav

potrosaca prema trgovcu 1 moguénost ponovne kupnje tj. lojalnost prema poduzecu. 16

Tako je uoceno da i e-trgovina moZze odgovoriti na odredene izazove. Klju¢ uspjeha nije samo
prisutnost na Internetu, ili niska cijena, ve¢ 1 kvaliteta cjelokupne usluge, ukljucujuci
interakciju prije, tijekom i nakon transakcije. Istrazivanja upucuju na to da potroSaci Cesto
oklijevaju obavljati poslove s web-baziranim dobavlja¢ima zbog neizvjesnosti o ponasanju
dobavljaca ili uocenog percipiranog rizika da ¢e im hakeri ukrasti osobne podatke. Povjerenje
igra srediSnju ulogu u pomaganju potroSa¢ima da prevladaju percepcije rizika i nesigurnosti.17

Nedovoljno poznate web-lokacije moraju uspostaviti svoju pouzdanost, tako da se korisnik

3 Preuzeto na: https://www.forbes.com/sites/forbescommunicationscouncil/2017/05/30/why-customers-dont-
trust-e-commerce-what-we-can-do-better/#5f6bb84d1b2a (05.05.2019)

14 pestek A., Resi¢ E., Nozica M. (2011): Model of trust in e-transactions, Ekonomska istrazivanja, Vol. 24, br.
3., str. 135.

> Dick A.S., Basu K. (1994): Customer loyalty: Toward an integrated conceptual framework, Journal of the
Academy of Marketing Science, Vol. 22., br. 2., str. 99-113.

18 Kesi¢ T. (2006): Ponasanje potrosaca, Opinio d.o.o., Zagreb, str. 6.

o McKnight D. H., Choudhury V., Kacmar C. (2002): ,,Developing and Validating Trust Measures for e-
Commerce: An Integrative Typology®, Information Systems Research, Vol. 13, No. 3, str. 334-359.
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https://www.forbes.com/sites/forbescommunicationscouncil/2017/05/30/why-customers-dont-trust-e-commerce-what-we-can-do-better/#5f6bb84d1b2a

zadrzi na web stranici 1 obavi kupnju bez straha. Sigurnosni pecati, uvjerljivi logotipi robnih

marki i politike privatnosti su poticaji na koje korisnici pozitivno reagiraju.'®

Mnoga prijasnja istrazivanja nastoje objasniti e-trgovinu i faktore koji utjeCu na potrosaca i
njegovo povjerenje prema online trgovcu. Jedno od istrazivanja navodi varijable kao
pogodnost kupnje, vrstu proizvoda i cijenu kao faktore koji samostalno i u kombinaciji utjecu
na ponaanje potrofata i njegov izbor izmedu fizicke i online prodavaonice.’® Drugo
istrazivanje kao glavne faktore koji utjeCu na izbor online trgovca i lojalnost prema njemu
navodi: stavove potroSaca prema sigurnom online transakcijskom procesu, privatnost podatka
potrosaca, povjerenje i pouzdanost online trgovca te percipirani rizik potrosaca.? Drugi autori
smatraju da faktori koji determiniraju ponasanje potrosaca i lojalnost su: zabrinutost oko
privatnosti, povjerenje, prijasnja iskustva i poznavanje proizvoda/poduzeca.? Istrazivanje na
kojem c¢e se temeljiti ovaj rad je model ¢imbenika i posljedica online povjerenja u e-trgovini
gdje osim utjecaja povjerenja na lojalnost, model ( Slika 1.) razmatra varijable utjecaja na
povjerenje u e-trgovini, stoga ¢e ovaj model posluziti u empirijskom istrazivanju ovog
diplomskog rada.

Slika 1: Faktori online povjerenja i utjecaj na lojalnost

Expected
Product
performance
(EPP)

Izvor: Angriawan A., Thakur R. (2008): A Parsimonius Model of the Antecedents and Consequence of Online Trust: An

Uncertainty Perspective, Journal of Internet Commerce, Vol. 7, No. 1, str. 78.

18 petre M., Minocha S., Roberts D. (2006): ,,Usability Beyond the Website*, Behaviour and Information
Technology, Vol. 25, No. 2, str. 189-203.

¥ Chiang K. P., Dholakia R. R. (2003): Factors Driving Consumers Intention to Shop Online: An Empirical
Investigation, Journal of Consumers Psychology, Vol. 13, No. 1 & 2, str. 178.

** Thaw Y., Mahmood A.K., Durai Dominic P. D. (2009): A study on the Factors That Infulence the Consumers'
Trust on E-Commerce Adoption, International Journal of Computer Science and Information Security, Vol 4.,
No. 1 & 2, str. 154.

' VVan Dyke T., Midha V., Nemeti H. (2007): The Effect of Consumer Privacy Empowerment on Trust and
Privacy Concerns in E-Commerce, Electronic Markets, Vol. 17, No. 1, str. 74.



Prema podacima centra za istrazivanje trziSta GfK posljednjih godina od ukupnog broja
stanovnika u Hrvatskoj, njih 3,17 milijuna ili 75% Koristi se Internetom, a vise od 1,8 milijuna
Hrvata prisutno je na drustvenim mrezama. Dobna struktura je sljede¢a — najaktivniji su mladi
u rasponu od 16 do 24 godine, posebno studenti i zaposleni mladi ljudi, srednjeg i viSeg
obrazovanja koji Zive u gradovima.? lako je postotak koriStenja Interneta visok, online
kupovina u Hrvatskoj nije najpopularniji oblik trgovine. Online prodaja u Hrvatskoj ima mali
udjel od tek 2% u ukupnoj maloprodaji roba. Takav udjel je daleko ispod europskog prosjeka
e-trgovine koji je 8 %, 15,5% u Ujedinjenom Kraljevstvu, 9,2% Njemackoj.?® Prethodna
istrazivanja o e-trgovini ustanovila su da su glavni problemi e-trgovine u Hrvatskoj:
nesigurnost u autenti¢nost ponude na Internetu, nesigurnost u online trgovine, moguénost da
netko presretne podatke o kreditnoj Kartici za vrijeme kupnje, nemoguénost da se dotakne

proizvod, itd.. 2

Moze se zakljuciti da najveéi problemi s kojima se e-trgovci susrecu su manjak povjerenja te
lo$i stavovi i percepcije online kupovine od strane potroSaca. PotroSaci e-trgovinu percipiraju
riziénom aktivnosti zbog straha od zloporabe osobnih podataka i nesigurnosti u
vjerodostojnost ponude i e-trgovine. Zbog podzastupljenosti ovog oblika trgovine u RH
predmet ovog istraZivanja je utjecaj povjerenja na lojalnost u e-trgovini na podrucju Splitsko-
dalmatinske Zupanije i to na populaciji mladih, s obzirom da su oni znac¢ajan segment za ovaj

oblik maloprodaje.
1.2. Ciljevi istraZzivanja

Iz problema 1 predmeta istrazivanja proizlaze i ciljevi istraZivanja:
e sistematizacija dosadaSnjih znanstvenih, teorijskih i empirijskih spoznaja vezanih uz
tematiku rada
e dopuna empirijskih spoznaja o utjecaju povjerenja na lojalnost, te navedenih
¢imbenika na povjerenje opCenito, posebice kod mladih u RH
e ponuditi spoznaje i smjernice svima Kkoji posluju putem e-trgovine za uspjeSnije

poslovanje (povecanje prometa, lojalnosti, posebice kod mlade populacije)

%2 Centar za istrazivanje trzista d.o.o0. Zagreb, preuzeto na: https://www.askgfk.hr/index.php?id=123&L =hr
(25.02.2019)

% Preuzeto na: https://www.jutarnji.hr/biznis/tvrtke/ekupi-raste-ali-e-trgovina-u-hrvatskoj-jos-je-u-povojima-
cini-tek-1-posto-u-ukupnoj-maloprodaji-roba-daleko-ispod-europskog-prosjeka/6234956 (01.03.2019)

# Strugar I., Knezevié B., Jakovié B. (2011): Potencijali i problemi e-trgovine u studentskoj populaciji,
Ekonomski fakultet, Sveuciliste u Zagrebu, Zagreb, str. 167
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https://www.jutarnji.hr/biznis/tvrtke/ekupi-raste-ali-e-trgovina-u-hrvatskoj-jos-je-u-povojima-cini-tek-1-posto-u-ukupnoj-maloprodaji-roba-daleko-ispod-europskog-prosjeka/6234956

e poticaj drugim istrazivanjima, novim/dodatnim spoznajama

1.3. Istrazivacke hipoteze

Na temelju definiranog problema i predmeta istrazivanja te postavljenih ciljeva formulirane su

hipoteze.

Glavna hipoteza:

H1: Povjerenje pozitivno utjece na lojalnost u e-trgovini

Pomoc¢ne hipoteze razlucuju lojalnost na njena dva aspekta:
HI1.1: Povjerenje pozitivno utje€e na ponavljanje kupnje

H1.2: Povjerenje pozitivno utjece na pozitivne stavove

Kako bi se u skladu s modelom stekla cjelovita slika i smjernice za stjecanje povjerenja,
posebice kod mlade populacije testirat ¢e se 1 sljedece hipoteze:

H2: Upotrebljivost web stranice pozitivno utjece na povjerenje

H3: Oc¢ekivana performansa proizvoda pozitivno utjece na povjerenje

H4: Privatnost osobnih i financijskih podataka pozitivno utjece na povjerenje

H5: Sigurnost u sposobnost e-trgovaca da zastiti svoje online transakcijske sustave pozitivno

utjeCe na povjerenje

1.4. Metode istraZivanja

Za teorijski dio rada koristi se metoda istrazivanja za stolom za prikupljanje sekundarnih
podataka iz dostupne domace 1 strane literature prvenstveno s hrvatskog i engleskog govornog
podrucja. Za obradu 1 prikaz istih, odnosno donoSenje zakljucaka, koriste se sljedece
metode:*
e metoda analize - istrazivatka metoda kojom se slozeni pojmovi, sudovi i zakljuéci
ras¢lanjuju na njihove jednostavnije dijelove u svrhu objaSnjavanja stvarnosti;
e metoda sinteze - proces objasnjavanja slozenih misaonih cjelina pomocu jednostavnih

misaonih tvorevina;

% Zelenika R. (2000): Metodologija i i tehnologija izrade znanstvenog i stru¢nog djela, Ekonomski fakultet u
Rijeci, Rijeka, str. 323-338.



e metoda indukcije - istrazivacka metoda kojom se na temelju posebnih ili pojedina¢nih
¢injenica dolazi do zaklju¢aka o opéem sudu, a od zapazanja konkretnih pojedinacnih
¢injenica dolazi se do op¢ih zakljucaka;

e metoda dedukcije - istrazivacka metoda kojom se iz op¢ih sudova izvode posebni
zakljuccei i1 s kojom se iz op¢ih postavki dolazi do pojedina¢nih zakljucaka;

e metoda deskripcije - metoda istrazivanja kojom se jednostavno opisuju ili ocrtavaju
¢injenice, procesi, odnosi i veze, ali bez znanstvenog tumacenja podataka;

e metoda klasifikacije - nacin ras¢lanjivanja opéeg pojma na posebne, tj. jednostavnije

pojmove.

Empirijski dio rada temelji se na primarnim podacima, prikupljenim metodom ispitivanja.
Strukturiranim upitnikom provedeno je anketiranje mladih osoba (do 30 godina) na podrucju
Splita. Metoda anketiranja je metoda kojom se na temelju anketnog upitnika istrazuju i
prikupljaju podaci, informacije, stavovi i misljenja o predmetu istraZivanja.’® Prikupljeni
podatci su obradeni u SPSS programu — odgovarajuéim statistiCkim metodama kako bi se

temeljem rezultata i testiranih hipoteza izveli odgovarajuci zakljucci.

1.5. Doprineos istraZivanja

S obzirom na predmet istraZivanja, ciljeve 1 hipoteze mogu se ocekivati znanstveni i prakticni

doprinosi.

Doprinos ovog rada ogleda se u sistematizaciji dosadasnjih znanstvenih, teorijskih i
empirijskih spoznaja vezanih uz tematiku rada. Ovo se smatra vrlo vaznim doprinosom s
obzirom da se radi o kanalu maloprodaje koji predstavlja sve znacajniju i unosniju

komponentu cjelokupne trgovine u novom digitalnom dobu.

Drugi znanstveni doprinos je dopuna empirijskih spoznaja o utjecaju povjerenja na lojalnost
te navedenih ¢imbenika na povjerenje opcenito, posebice kod mladih u RH. Stavovi mlade
populacije mogu biti iznimno znacajni kada se preispituju mogucnosti koristenja Interneta kao
komunikacijskog kanala za maloprodaju. Uostalom, ova populacija ¢e u vrlo kratkom periodu

postati klju¢na u donoSenju odluka o veé¢im nabavkama pa ¢e njihovi stavovi postati joS§

% Zelenika R. (2000): Metodologija i i tehnologija izrade znanstvenog i stru¢nog djela, Ekonomski fakultet u
Rijeci, Rijeka, str. 366.



vazniji s aspekta maloprodavaéa.27 Takoder taj segment predstavlja skupinu potrosaca koji su
upoznati s prednostima i nedostacima e-trgovine te znaju koje znacajke je potrebno dodatno

ili bolje iskoristiti kako bi se jos bolje razvila e-trgovina na podrucju Hrvatske.

Ovo istrazivanje moze posluziti i kao poticaj za neka druga istrazivanja s obzirom da je rije¢ o

obliku maloprodaje koji je dinami€an i promjenjiv.

Osnovni prakti¢ni doprinos koji se zeli posti¢i u radu je ponuditi spoznaje i smjernice svima
koji posluju putem e-trgovine ili nastoje otvoriti e-trgovinu. Na temelju tih spoznaja i
smjernica dobiti ¢e jasniju sliku o tome Sto treba poboljsati kada je u pitanju razvoj vlastite
online prodavaonice, s ciljem povecanja povjerenja, a time i lojalnosti kupaca, posebice mlade

populacije.

1.6. Struktura diplomskog rada

Rad je strukturiran u Cetiri glavna poglavlja. U uvodnom poglavlju definiran je problem i
predmet istrazivanja, ciljevi istrazivanja, istrazivacke hipoteze te metode i doprinos

istrazivanja. Takoder je ukratko prikazana struktura rada.

Drugi dio rada uvodi u znacaj kupovine i kupovnog ponasanja te znacaj lojalnosti. Poseban
naglasak je na pojmu e-trgovine - njen znacaj, specificnosti, prednosti i nedostaci, te na

¢imbenicima utjecaja na lojalnost u e-trgovini kao i na ¢imbenicima povjerenja u e-trgovini.

Treée poglavlje rada je empirijski dio rada u kojem se ispituje utjecaj povjerenja na lojalnost u
e-trgovini. U tom dijelu rada je opisana metodologija i prikazani su rezultati istrazivanja te su

provjerene istrazivacke hipoteze.

Cetvrto poglavlje je zakljuak u kojem je saZeto izne$eno sve §to je prethodno obradeno u

radu o povjerenju i lojalnosti u e-trgovini.

Rad sadrzava i ostale obvezne dijelove, popis literature, sazetak na hrvatskom i na engleskom

jeziku (Summary), popis slika i tablica te priloge.

%7 Strugar I., Knezevié B., Jakovié B. (2011): Potencijali i problemi e-trgovine u studentskoj populaciji,
Ekonomski fakultet, Sveuciliste u Zagrebu, Zagreb, str. 156
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2. POVJERENJE | LOJALNOST U E-TRGOVINI

2.1. Specifi¢nosti e-trgovine

2.1.1. Znacaj e-trgovine

Tijekom godina kupoprodaja se odvijala putem razli¢itih prodajnih kanala i mjesta kao $to su
marketi, diskontne prodavaonice, robne kuce, trgovacki centri, specijalizirane prodavaonice,
prodaja putem poste, osobna prodaja, itd.. Razvojem tehnologije posebice Interneta dolazi do
pojave online kupovine koju je izumio Michael Aldrich 1979. Elektronicka trgovina
omogucuje potroSa¢ima jednostavnu kupovinu proizvoda/usluga na e-trziStu koristeci
Internet. PotroSaci mogu bez odlaska u fizicku trgovinu na jednostavan i siguran nacin kupiti

proizvode te im oni budu dostavljeni na kuénu adresu.?®

Elektroni¢ka trgovina pocetni je oblik pojavljivanja na Internetu za mnoge organizacije/
poduzeca. S povecanjem elektroni¢kog trziSta u fizickom obliku 1 njegove vaznosti, klju¢ne
postaju strategije za elektronicko poslovanje. Elektronicka trgovina (e-commerce), kao
specifican dio elektronickog poslovanja (e-business), zapo€inje kad Internet trgovac omoguci
Internet posjetitelju (kupcu) narucivanje proizvoda putem Interneta. Razlikuju se dva
funkcionalna oblika elektroni¢ke trgovine - Business to Business (B2B) i Business to
Consumer (B2C). B2C aplikacija podrazumijeva poslovanje kod kojeg potrosa¢ (privatna

osoba) kupuje proizvode putem Interneta od Web trgovca.”®

Kao u klasi¢noj trgovini, ovisno o vrsti kupaca postoje B2B 1 B2C. Izmedu dva poduzetnika
B2B (business-to-business eng.), moze biti otvorena prema svima zainteresiranim stranama
(pr. robne burze) ili ogranicena na prekvalificirane sudionike (pr. privatno elektronicko
trziSte). Trgovina izmedu poduzetnika i potroSaca naziva se B2C (business-to-client eng.).
Kupac je elektronski, najéeS¢e putem Interneta spojen na sustav prodavatelja i transakcija se

izvrSava direktno elektronskim putem u realnom vremenu. Uz te dvije, postoji 1 model

% Preuzetno na: http://www.michaelaldricharchive.co.uk/ecommerce.html (03.07.2019)
** Koushik S., Joodi P. (2000): E-business Architecture Design Issues, IT Professional, VVol.2. str. 38.
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elektroni¢ke trgovine naziva B2B2C (business-to-business-to-client) koji kombinira

", . . . .. 30
prethodna dva na nacin da se izmedu trgovca i kupca nalazi posrednik.

E-trgovina omogucava potrosacima uvid u svu ponudu na jednom mjestu. Mogu usporedivati
cijene i rok isporuke proizvoda bez troskova odlaska u trgovinu. Takoder imaju pristup
proizvodima i uslugama iz drugih zemlja ¢ijih prodavaonica mozda nema u njihovoj blizini.
Globalizacijom se pomicu granice trgovine, manji proizvodaci bez vecih troskova mogu izaéi

na medunarodno trziste.

Vrtoglavi rast informacijske tehnologije s jedne strane, te isti tako visoki rast kupnje putem
kreditnih kartica, odgodenog placanja, kataloske prodaje, Internet-prodaje i dr. omogucéio je
trgovcima 1 proizvodacima da preciznije definiraju segmente kupaca i potroSaca. Oni lakSe
dolaze do informacije: gdje troSe, kada i koliko troSe, na Sto troSe itd. To uvelike olakSava

e " o x oy 31
predvidanje ponaanja potro$aca na trzistu.®

2.1.2. Prednosti i nedostaci e-trgovine

E-trgovina je zbog razvoja tehnologije i promjena zivotnih stilova u konstantnom rastu. Sve
veci broj potrosaca odlucuje se za ovaj oblik kupovine u odnosu na onaj tradicionalni. No kao

i svaki oblik trgovine i online kupovina ima svoje prednosti i nedostatke.

Kupovina putem Interneta ima velik broj prednosti za potroSaca. Prvo omogucuje ustedu
vremena 1 novca koji bi bili utroSeni na proces kupovine (gorivo, karta za autobus,...).
Potrosa¢ ima uvid u svu ponudu, cijene i karakteristike proizvoda/usluga na jednom mjestu.
Postupak kupovine je jednostavniji i manje naporan nego u klasi¢noj prodavaonici te nema
pritiska od strane prodajnog osoblja. Radno vrijeme online prodavaonica je od 0 do 24 te
kupac u bilo koje doba moze kupiti proizvod/uslugu. Ponekad su ponude povoljnije u web

shopu nego u fizi¢koj prodavaonici. *

*® Babi¢ R., Krajnovi¢ A., Radman Pesa A. (2011): Dosezi elektronicke trgovine u Hrvatskoj i svijetu, Odjel za
ekonomiju, Sveudiliste u Zadru, Zadar, str. 50.

* Guti¢ D., Barbir V. (2009): Ponasanje potrosa¢a, FORTUNAGRAF d.o.o0., Makarska, str. 59.

*? Strugar L., Knezevi¢ B., Jakovié B. (2011): Potencijali i problemi e-trgovine u studentskoj populaciji,
Ekonomski fakultet, Sveuciliste u Zagrebu, str. 166.
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Kupovina putem Interneta je interaktivna i neposredna. Kupci cesto mogu kontaktirati
prodavaca kako bi dobili potrebnu informaciju o proizvodu ili usluzi, zatim ih naruciti ili
odmah "skinuti" s Interneta. Uz ove prednosti vazno je nabrojiti i ostale moguc¢nosti za kupce
1 drustvo koje se javljaju u elektronickoj trgovini: mogucnost pronalaska jeftinijeg proizvoda
ili usluge jedinstvenom i brzom online usporedbom zZeljenih specifikacija, donosi relevantne i
detaljne informacije u samo nekoliko sekundi, omogucuje elektroni¢ke aukcije, zatim
omogucuje korisnicima da u interakciji sa ostalim korisnicima u elektronickim zajednicama
razmjenjuju ideje 1 usporeduju iskustva, omogucuje stanovnistvu zemalja u razvoju i onima iz
ruralnih podrucja dostupnost proizvoda i usluga koji im inace nisu dostupni, Sto ukljucuje 1
mogucénosti za dodatnim usavrSavanjem znanja iz svih podruc¢ja zanimanja putem online
teCaja u kojima pohadaju nastavu putem online prezentacija te polazu online ispite na temelju
steCenih znanja 1 vjeStina ("ucenje na daljinu" ili "distance learning"), olakSava pruzanje

javnih usluga, itd... >

S druge strane, postoje razni problemi i rizici u elektroni¢koj trgovini. S obzirom na
prethodna istrazivanja glavni nedostaci online kupovine su: povrat neispravnog proizvoda
kompliciraniji je nego u fizickoj prodavaonici, nedostatak fizickog kontakta sa proizvodom
prije kupovine (kupac nije u mogucénosti dotaknuti i/ili pomirisati proizvod/uslugu),
nedostatak dozivljaja kupnje, visok trosak dostave, dostava proizvoda je dugotrajna, kupci
teSko mogu provjeriti 1 potvrditi vjerodostojnost ponude i same online prodavaonice, upitna
kvaliteta proizvoda, opasnost da online prodavaonica zadrzi novac, a ne isporuci proizvod 1

moguénost da netko presretne podatke o kreditnoj kartici za vrijeme kupnje.**

Uzimajuéi u obzir prednosti i nedostatke ovog oblika trgovine Internet kupovina je oblik
prodaje te kao i kod svakog oblika trgovine potrosa¢ prolazi kroz kupovni proces. Postoje

brojni ¢imbenici koji utje€u na ponasanje potrosaca i njegovu odluku o kupnji.

* Babi¢ R., Krajnovié¢ A., Radman Pesa A. (2011): Dosezi elektronicke trgovine u Hrvatskoj i svijetu, Odjel za
ekonomiju, Sveudiliste u Zadru, Zadar, str. 58.

** Strugar L., Knezevi¢ B., Jakovié B. (2011): Potencijali i problemi e-trgovine u studentskoj populaciji,
Ekonomski fakultet, Sveuciliste u Zagrebu, str. 168.
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2.2. Kupovina i kupovno ponasanje

2.2.1. Uloga i proces kupovine

Prvi oblik trgovine se vodio ljudskim instinktom za prezivljavanjem stoga je djelovao po
principu razmjene dobara, a s ekonomskog gledista to je kupoprodaja.*®> Prodaja je vezana za
kupnju, ako netko nesto prodaje onda to netko istodobno kupuje stoga su prodaja i kupnja ¢in
razmjene neke robe na trziStu. Prodaja ima zada¢u da proizvedenu robu donese na trziste i
ostvari ponudu, proda robu kupcima i na taj nacin, razmjenom za novac, po trzi$noj cijeni,

pokrije troskove i ostvari dobit (profit).®

Prodaja ili kupoprodaja je ugovor kojim se prodavatelj obvezuje kupcu predati stvar tako da
kupac stekne pravo vlasniStva stvari. Osnovna obveza prodavatelja je predati stvar u
ispravnom stanju sa svim sastavnim dijelovima. Stvar se predaje na mjestu i u vremenu
odredenim ugovorom. Osnovna obveza kupca je isplatiti cijenu na ugovorenom mjestu i u
ugovorenom vremenu. Ukoliko nije drugacije ugovoreno ili uobicajeno, isplata se obavlja na

mjestu i u trenutku predaje stvari.*’

Kupovina nije jednostavan ¢in, vec je proces koji se sastoji od nekoliko faza:

Slika 2: Prikaz kupovnog procesa

TRAZENJE VREDNOVANIE POSLIJEKUPOVNO
SPOZNAIAPOTREBE ' g INFORMACLIA y INFORMACLJA y S y PONASANJE

(izvor: Kesi¢ T. (2006): PonaSanje potrosaca, Opinio d.0.0., Zagreb, str.305)

Spoznaja potrebe za proizvodom nastaje u onom trenutku kada potrosac uoci razliku izmedu

stvarnog 1 zeljenog stanja. Problem/potreba mora biti definirana i dovoljno znacajna za
potrosaca kako bi on poduzeo neku aktivnost za rjeSavanje tog problema. Vrste spoznaje

problema su: rutinski problemi (razlika izmedu stvarnog i o¢ekivanog stanja se o¢ekuje i kod

* Plesa Pulji¢ N., Celi¢ M., Pulji¢ M. (2017): Povijest i buduénost prodavaonica, Prakti¢ni menadzment, Vol. 8.,
br. 1., str. 38.

% Culjak T., (2000): Osnove globalnog gospodarstva, V1. izdanje, Osijek, str. 15

%" Preuzeto na: http://www.enciklopedija.hr/natuknica.aspx?id=50521 (01.07.2019)
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kojih se zahtijeva trenutacna reakcija), urgentni problemi (ne ocekuju se, ali zahtijevaju
trenutacno rjesenje), planirani problem ( javljaju se u uvjetima kada se problem ocekuje ali ne
zahtijeva trenutacno rjeSenje), neplanirani problemi (neocekivani problemi koji ne zahtijevaju

trenutacno rjesenj e).38

Nakon §to potrosac¢ spozna potrebu/problem ide sljedeca faza, a to je trazenje informacija.

Potencijalni kupac obilazi trgovine, pretrazuje web stranice i oglase poduzeca kako bi se

informirao o proizvodu, njegovoj cijeni i dostupnosti.

Nakon $to prikupi sve potrebne informacije potroSa¢ na temelju njemu vaznih Kkriterija

vrednuje informacije odnosno alternative. Vrjednujuéi kriteriji mogu biti: cijena,
jednostavnost koristenja, jasno¢a komunikacije, trajanje garancije, funkcije/obiljezja, itd.

Zatim slijedi kupovina — jedna od posljednjih fazi kupovnog ponasanja. Tri su kategorije
kupovine, a to su: u potpunosti planirana kupovina (proizvod i marka unaprijed poznati),
djelomi¢no planirana kupovina (proizvod je poznat, marka se bira u prodavaonici) te
neplanirana kupovina (i proizvod i marka se biraju na mjestu prodaje). Kod ove faze
kupovnog procesa izuzetno je bitna uloga prodavaca. Prodava¢ mora biti strpljiv, ljubazan,
mora jasno komunicirati, prvenstveno slusati Zelje 1 kriterije potroSaca te imati dobre vjeStine

pregovaranja i poznavati proizvode koje prodaje.*

Poslijekupovno ponasanje je izuzetno vazno kako bi se povecalo zadovoljstvo potroSaca te na

taj naCin ostvarila lojalnost kod postoje¢ih potrosaca te privukli novi. Poduzeca nude
osiguravanje informacija i pomoc¢i, pruzanje informacija o primjeni i garancije, ali 1 prate
reakcije kako bi mogli reagirati u sluaju nezadovoljstva, odnosno jaati elemente

zadovoljstva.

PonaSanje potrosaca Cini niz psiholoskih 1 fizickih aktivnosti koje poduzima pojedinac ili
kuc¢anstvo u procesu odabira, kupovine i konzumiranja proizvoda i/ili usluga.40 S obzirom na
znaaj vVazno je poznavati, uvazavati i usmjeravat to ponaSanje kako bi poduzece ostavrilo

ciljeve — prodaja, trzi$ni udio, zadovoljstvo, lojalnost.

% Kesi¢ T. (2006): Ponasanje potrosaca, Opinio d.o.0., Zagreb, str. 306
% Preuzeto na: http://www.poslovni.hr/domace-kompanije/kako-odabrati-dobrog-prodavaca-166733
(01.09.2018)

*® Previsi¢ J., Ozreti¢ Dosen D. (2004): Marketing, II. Izmjenjeno i dopunjeno izdanje, Adverta, Zagreb, str. 38.
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2.2.2. Kupovno ponasanje

The American Marketing Association (AMA) definira ponasanje potrosaca kao dinamicku
interakciju spoznaja i ¢imbenika okruzenja, koji rezultiraju u ponaSanju i razmjeni aspekata
Zivota potroéaéa.41 PonaSanje potrosaca proucava kako potrosac prihvaca, zasto prihvaca,
zaSto odbija proizvode i usluge. Pri prouc¢avanju ponaSanja potrosac¢a marketeri polaze od pet
osnovnih nacela: potroSac je suveren, motivi ponasanja potrosata se mogu identificirati, na
ponasanje potroSaca se moze utjecati, utjecaji na potrosaca trebaju biti drustveno prihvatljivi i

. . v g .y 42
ponasanje potroSaca je dinamican proces.

Na ponasanje potrosaca/kupca utjece niz ¢imbenika, koji se mogu svrstati u Sest skupina. To
su: op¢i Cimbenici, psiholoSki c¢imbenici, socioloSki ¢imbenici, ¢imbenici marketinga,
¢imbenici poduzecéa 1 komunikacijski &imbenici.*®

Mnogo je razli¢itih opcih cimbenika. Najvazniji su globalni procesi i kretanja u drustvu kojem
potroSac pripada. Mogu se izdvojiti nestaSice (prijetece nestaSice energenata te rast troskova
energenata) 1 zagadenja (tla, zemljista, zraka, vode 1 dr.). Zatim postoje demografska kretanja
koja uvelike utjeCu na ponasanje potroSaca. Osnovne promjene u demografskoj strukturi
stanovnisStva koje utjeCu na ponaSanje potrosaca su:usporena stopa i pad nataliteta, starenje
stanovniStva, promjene unutar obitelji, rast broja samackih kucanstva, migracije stanovnistva
te mijenjanje stavova, navika, motiva i obicaja. Vazno je napomenuti da na potroSnju kupca 1

njihovo ponaSanje utjece i stanje u gospodarstvu tj. kretanje dohodaka te ustedevine 1 dugovi.

Pod psiholoske cimbenike spadaju psiholoske osobine potrosaca kao §to su inteligencija,
temperament 1 karakter. Pod inteligencijom u njezinom najSirem znacenju podrazumijeva se
mehanicka (rad s alatom, strojevima, opremom, sirovinama, instrumentima), druStvena
(sposobnost ¢ovjekova komuniciranja) i apstraktna inteligencija (Spoznajne i presudne
osobine) neke osobe.** Karakter i temperament su dvije vazne determinante koje &ine osobu i
utjeCu na njegovo kupovno ponasanje. Karakter oznacava klju¢no obiljezje osobnosti,

specifican sklop emocionalno-motivacijskih, socijalnih i moralnih izrazitih crta po kojima se

* Preuzeto na: AmericanMarketingAssociation, dostupno na: https://www.ama.org/Pages/default.aspx
(17.06.2018)

“2 Kesi¢ T. (2006): Ponasanje potrosaca, Opinio d.o.o., Zagreb, str. 5.

¥ Kesi¢ T. (2006): Ponasanje potrosaca, Opinio d.o.o., Zagreb, str. 6

* Guti¢ D., Barbir V. (2009): Ponasanje potrosaca, FORTUNAGRAF d.o.o0., Makarska, str. 68
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ona razlikuje od svih drugih.*® Temperament je nadin aktiviranja ukupne raspoloZive energije
pojedinca. Hipokrat je joS u petom stoljecu prije nove ere sve osobe po temperamentu svrstao

u Cetiri osnovne skupine: Kolerici, sangvinici, melankolici i flegmatici.

Na ¢ovjekovo ponaSanje, kako opcéenito tako i kupovno uvelike utjece njegova okolina, te je
izrazito vazno analizirati socioloske ¢imbenike. Psihosocijalne interakcije unutar skupina su
vrlo bitan 1 neophodan element svake skupine — najCeS¢e i za ponaSanje potroSaca
najinteresantnije: imitacija (imitacija kao relacija podrazaj, imitacija nakon isteka nekog
vremena, sracunata imitacija), sugestija, simpatija i antipatija, identifikacija, socijalni pritisak,
nagrade i obecanja, prijetnja. Kultura takoder ima jak utjecaj na kupovno ponaSanje. Danas
ima velikih kulturoloskih razlika izmedu odredenih skupina te se tome mora predati paznja

prilikom komunikacije s potencijalnim potrosacima.

Pod cimbenike marketinga spadaju proizvod, cijena, promocija i distribucija. Izuzetno je
vazno da je 4P smislen i odgovara ciljanom segmentu potrosaca kojemu je namijenjen.
Proizvod sa svojom kvalitetom 1 namjenom zadovoljava potrebe potrosaca i1 temeljni je
element marketinskog miksa, bez njega ostali elementi nemaju smisla. Cijena mora biti
prilagodena trziStu, ona je mjera vrijednosti proizvoda, te mora pokrivati troSkove proizvodnje
1 uz to donijeti profit poduzecu. Promocija utjece na kupovno ponasSanje tako Sto informira i
potice potencijalnog potroSac¢a na kupovinu putem razli¢itth promotivnih aktivnosti.
Distribucija osigurava dostupnost proizvoda/usluge kupcima (mjesto, vrijeme, nacin) s toga

mora biti u skladu s kupovnim navikama potroSaca.

Najznacajniji poslovni cimbenici (¢imbenici poduzeca) koji se odraZavaju na ponaSanje
potroSaca su: korporativna i organizacijska kultura, odnos s kupcima i odnos prema okoliSu.
Izuzetno je vazna potroSaceva percepcija o poduzecu te iz toga razloga mnoga poduzeca
koriste razlicite tehnike odnosa s javno$¢u. Jedna od najznacajnijih je publicitet. Publicitet
mozemo definirati kao besplatan oblik nazocnosti tvrtke, organizacije ili pojedinca u
masovnim medijima odnosno kao poticanje potraznje za proizvodom i/ili uslugom tvrtke
besplatnom objavom vijesti o proizvodu i /ili usluzi u medijima. Publicitet je dakle, neplaceni

oblik promocije, za razliku od oglaSavanja, unapredenja prodaje, direktnog marketinga i

*® Srinivasan S.S., Anderson R., Ponnavolu K. (2002): Customer loyalty in e-commerce: an exploration of its
antecedentsand consequences, Journal of Retailing 78., Drexel University, Philadelphia, USA, str. 44.
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osobne prodaje.*® Publicitet omogucava poduzeéu veliku lojalnost kod potrosaca s obzirom da
se radi o nepla¢enom obliku promocije bez kontrole poduzeca. On moze biti i pozitivan i
negativan. Dobar odnos prema okolisu, sudjelovanje u razliitim humanitarnim aktivnostima

samo su neki od primjera pozitivnog publiciteta.

Komunikacija poduzeca s potrosa¢ima je danas jedan od najvaznijih c¢imbenika kupovnog
ponaSanja. S obzirom da je danas velik broj konkurenata prisutan na trzistu te je trzZiSte
globalizirano, komuniciranje s potrosa¢ima postaje jedan od izazova i glavnih alata za
stvaranje konkurentske prednosti. Poduze¢a moraju komunicirati najvaznije informacije o
proizvodu i usluzi, te vrijednostima i koristima za kupca na zanimljiv nacin kako bi pridobili

paznju i simpatije kupaca.

Iz navedenog se vidi da su tri grupe ¢imbenika izvan kontrole poduzeca, no 1 tri grupe kojima
poduzeée upravlja i moze utjecati na ponasanje kupaca kako bi ostvarilo svoje ciljeve

(prodaja, trzis$ni udio, lojalnost...)
2.3. Uloga lojalnosti
2.3.1. Znacaj lojalnosti

Jedan od glavnih ciljeva marketinskih aktivnosti neke tvrtke Cesto se promatra u smislu
razvoja, odrzavanja ili poboljSanja lojalnosti kupaca prema vlastitim proizvodima 1/ili
uslugama. Lojalnost kupaca predstavlja temeljni cilj strateSkog marketinskog planiranja 1
predstavlja vaZznu osnovu za razvoj odrZive konkurentske prednosti - prednosti koja se moze
ostvariti marketinskim naporima. U sadasnjem okruzenju sve vece globalne konkurencije s
brzim ulaskom na trzZiSte inovativnih proizvoda, s jedne strane, i uvjetima zrelosti na
odredenim trziStima proizvoda, s druge, zadatak upravljanja lojalnosti pojavio se kao kljucni

menadzerski izazov.*’

Lojalnost se definira kao preferencija kupca prema trgovcu koja rezultira ponovnim kupovnim

ponaSanjem te pozitivnim stavovima 1 emocionalnom privrzenosti. Odani kupci smatraju se

*® Preuzetno na: http:/profitiraj.hr/evo-sto-trebate-znati-o-publicitetu/ (20.06.2017)
* Dick A.S., Basu K. (1994): Customer loyalty: Toward an integrated conceptual framework, Journal of the
Academy of Marketing Science, Vol. 22., br. 2., str. 99.
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iznimno vrijednim za trgovinu, a lojalnost je opcenito povezana s viSim razinama kvalitete
usluga. Lojalnost se prvenstveno manifestira pove¢anim brojem transakcija, otvorenoScu
prema novim proizvodima i sudjelovanjem u programima koji zahtijevaju vise osobnih (i
drugih) informacija. Izgradnja superiorne lojalnosti kupaca vise nije samo jedan od nacina

povecanja profita, ve¢ je izuzetno vazna za opstanak poduzeéa.48

Postoje dvije dimenzije lojalnosti kupaca: bihevioralna (ponasanje) koja se ogleda u
aktivnostima koje kupac iskazuje naspram proizvoda/marke (ponovna kupnja, povecanje
ucestalosti 1 volumena kupnje, unakrsna kupnja i sl.) te stavovi (emocionalna privrzenost) tj.

percepcije, stavovi i emocije koje kupac iskazuje prema proizvodu/marci.*

Bihevioralna lojalnost je od presudne vaznosti za posao jer znaci da kupci kupuju robu, a bez
kupovine nema prihoda. Medutim, nezadovoljni kupci mogu biti lako zavedeni da kupuju
negdje drugdje, bilo od strane postojeéih ili buduc¢ih konkurenata, plus $to mogu odvratiti
druge potencijalne kupce negativnim usmenim putem. S druge strane kupci lojalni po stavu
izvrsni su za tvrtke jer dodaju snagu ve¢ pozitivnim brandovima, a promocija usmenim putem
moze biti neprocjenjiva za privlacenje drugih kupca. Medutim, ako kupac koji je lojalan
prema stavu nije i bihevioralno lojalan on iako ima promotivnu vrijednost doprinosi vrlo malo
prihodu poduzeca. Tvrtka s puno ljudi koji vole marku, ali nikada ne troSe novac, ne¢e dugo
biti u poslu.®

Slika 3: Tipologija vjernosti kupca

Visoka Istinska vjernost Latentna vjernost

a— True loyalt Latent loyalt
(privrzenost) (True loyalty) (Latent loyalty)

Relativni stav
Prividna vjernost N . ,
Niska (Spurious loyalty) ema vjernosti

(privrzenost) L

Visoka Niska

Ponovna kupnja

(izvor: Dick A.S., Basu K. (1994): Customer loyalty: Toward an integrated conceptual framework, Journal of
the Academy of Marketing Science, Vol. 22., br. 2., str. 101.)

*8 pestek A., Resié E., Nozica M. (2011): Model of trust in e-transactions, Ekonomska istrazivanja, Vol. 24, br.
3., str. 135.

* Dick A.S., Basu K. (1994): Customer loyalty: Toward an integrated conceptual framework, Journal of the
Academy of Marketing Science, Vol. 22., br. 2., str. 99-113.

% Preuzeto na: http:/prloyaltymarketing.com/what-is-customer-loyalty/ (01.07.2019)
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Nema vjernosti - Nizak relativni stav u kombinaciji s malim brojem ponovljenih kupnja znaci

odsustvo odanosti/lojalnosti. To se moze dogoditi u razli¢itim trziSnim scenarijima. Prvo,
nizak relativni stav moze ukazivati na nedavni uvod marke i/ili nemoguénost prikazivanja
razliC¢itih prednosti proizvoda/usluge. Drugo, nizak relativni stav moze biti posljedica

dinamike odredenog trzista na kojem se ve¢ina konkurentskih marki dozivljava kao slicna.

Prividna vjernost (Spurious loyalty) - Niski relativni stav popraéen visokim brojem

ponovljenih kupnja je lazna odanost koju karakterizira ponaSanje bez nekog stava (npr.
subjektivne norme ili situacijski u€inci). Konceptualno je slican pojmu inercije - po tome S$to
potrosac uoc¢ava malu diferencijaciju medu markama u kategoriji i poduzima ponovnu kupnju
na temelju situacijskih ¢imbenika, poput poznavanja (uzrokovanog polozajem na polici) ili

ponude. Isto tako, drutveni utjecaj takoder moze dovesti do lazne odanosti.™

Latentna vjernost (Latent loyalty) - Visok relativni stav, s malim brojem ponovljenih kupnja —

veliki problem za trgovce. Trzisno okruzenje u kojem subjektivne norme i/ili situacijski ucinci

imaju jednak ili ve¢i utjecaj od relativnih stavova.

Istinska vjernost (True loyalty) — Najpovoljnija situacija za trgovce — oznacava visoki

relativni stav i visoki broj ponovljenih kupnja. *
2.3.2. Cimbenici utjecaja na lojalnost u e-trgovini

Lojalnost se definira kao preferencija kupca prema e-trgovcu $to rezultira ponovljenom

kupnjom i pozitivnim stavom.

Ponavljanje kupnje oznacava situaciju u kupnji, u kojoj kupac rutinski ponavlja narudzbe.
Kupac prilikom kupnje bira izmedu trgovca daju¢i prednost onima koji su dokazano kvalitetni
trgovci. Kupcu treba dati razlog za ponovnu kupnju. Trgovci ¢esto misle da je njihov posao
gotov jednom kada privuku kupca i prodaju mu proizvod, no to je jako daleko od istine. Ako
trgovac Zeli zadrzati kupca, nakon zakljucene prodaje pravi posao tek pocinje. Mali znak

paznje moze znaciti mnogo u zadrzavanju kupca. Kod prve kupnje trgovac moze dati kupcu

* Dick A.S., Basu K. (1994): Customer loyalty: Toward an integrated conceptual framework, Journal of the
Academy of Marketing Science, Vol. 22., br. 2., str. 101.
>? Dick A.S., Basu K. (1994): Customer loyalty: Toward an integrated conceptual framework, Journal of the
Academy of Marketing Science, Vol. 22., br. 2., str. 102.
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kupon za popust prilikom idu¢e kupnje ili mu se naknadno javiti da zahvali na kupnji i kaze
da mu stoji na raspolaganju za sva pitanja. Trgovac treba vodit raCuna o tome u kakvom
pakiranju se Salje proizvod, a nedostatak fizickog kontakta iz trgovine moze se nadoknadit

rukom pisanom porukom zahvale.>®

Kada kupac ima pozitivan stav o proizvodu velika je moguénost da ¢e on svoje pozitivne
komentare prenijeti obitelji i prijateljima. To je usmena ili pismena preporuka odredenog
proizvoda i/ili usluge (marke) od strane zadovoljnog potroSaca drugim potencijalnim
kupcima, $to znaci da potrosac¢ svoj interes za neku marku komentira sa drugim potencijalnim
potroSacima. Na ovaj nacin trgovac gradi odnos pun povjerenja sa potrosa¢ima. Time Stvara
zagovornike/ambasadore marke koji dobrovoljno Sire informacije o proizvodu i/ili usluzi.

Cinjenica je ta da kupci koji se odluée za odredenu marku uglavnom ostaju lojalni potrogai.>

Povjerenje je znacajno za prihvacanje e-trgovine, te je odrednica lojalnosti, pozitivno je
povezano S ponovnom Kkupnjom, ponovnim posjetom te pozitivnim komentarima i
preporukama stranice drugima. Povjerenje iz perspektive smanjenja neizvjesnosti takoder

moze stvoriti lojalnost.”

Koncept povjerenja proucavan je u vise disciplina, a razlicite su definicije predlozene. lako 0
povjerenju razmisljamo uglavnom u privatnom Zivotu, nedostatak povjerenja u poslovnim
odnosima moze imati velike posljedice za poslovanje. U poslovnim studijama otkriveno je da
je povjerenje vazno za izgradnju 1 odrzavanje dugoroc¢nih odnosa. Jednostavna definicija je da
je povjerenje ocekivanje da se moze pouzdati u neciju rije¢, obecanje, pisanu ili usmenu
izjavu. E-povjerenje se definira kao stupanj samopouzdanja koje korisnici imaju u internetske

razmjene ili u kanal za internetsku razmjenu.

Smatra se da elektroni¢ka razmjena predstavlja brojne rizike za kupce, dok se €ini da je
povjerenje posebno vazno za stvaranje lojalnosti kada je percipirana razina rizika visoka.
Kupnja putem Interneta smatra se rizicnom jer kupcima nedostaje izravan kontakt s tvrtkom,

tj. kontakt preko prodajnog osoblja ili fizicke trgovine te moraju predati osjetljive podatke,

> Preuzeto na: https://marker.hr/blog/programi-vjernosti-lojalnost-kupaca-prema-brendu-365/ (05.07.2019)

* Preuzeto na: https://marketingfancier.com/marketing-od-usta-do-usta-vaznost-preporuka/ (05.07.2019)

> Angriawan A., Thakur R. (2008): A Parsimonius Model of the Antecedents and Consequence of Online Trust;
An Uncertainty Perspective, Journal of Internet Commerce, Vol. 7, str. 80.

% Preuzetno na: https://decision-lab.foi.hr/kratka-prica/povjerenje-u-poslovanju (05.07.2019)
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poput brojeva kreditnih kartica kako bi dovrsili transakciju. Odsustvo meduljudske interakcije
takoder ukazuje na to da je internetsko povjerenje uglavnom kognitivno, tj. temeljeno na
prosudbama kupaca o pouzdanosti i mogucénostima trgovaca ili kanala razmjene, a ne

afektivnom povjerenju, tj. utemeljen na vezi medu pojedincima.s7

Postoji nekoliko dokaza koji podupiru pozitivnu vezu izmedu povjerenja u e-trgovini i e-
lojalnosti, u smislu povecane potrosnje i namjere za kupnjom ili ponovnom kupnjom.
Nedostatak povjerenja Cesto se navodi kao razlog za izbjegavanje kupovine putem web
trgovina. Prethodna istrazivanja o vjernosti dokazala su da se moze ocekivati da ¢e pozitivna
usmena rijec biti rezultat povjerenja. O¢ekuje se da ¢e e-povjerenje utjecati na spremnost

korisnika da kupuje putem Interneta.”®

2.4. Problem i ¢imbenici povjerenja u e-trgovini

Postoji vise medusobno povezanih dimenzija povjerenja u e-trgovini. Dakle, povjerenje kao
spremnost da se ovisi o dobavljacu koji ¢e se ispuniti obveze nije isto $to i povjerenje kao
vjerovanje da prodavaé eticki koristi podatke o potrosacima ili isto kao povjerenje kao
percepcija da je Internet tehnoloski siguran. Stoga svaka dimenzija povjerenja razli¢ito utjece
na stavove potroSaca, kao 1 na pozitivno ili negativno ponasanje u kupovini. Da su prisutne
sve dimenzije povjerenja, svaka kupovina putem Interneta bila bi savrSena. Pitanja vezana uz
privatnost informacija i sigurnost podataka ¢ine kupce sumnjiCavim prema internetskim

transakcijama, a na njih se gleda kao na dvije glavne prepreke usvajanja e-trgovine.>

Povjerenje se promatra kao kljucni faktor koji odreduje uspjeh ili neuspjeh rada na Internetu.
Vecina korisnika nije spremna odobriti pristup osjetljivim podacima tvrtki u koju nemaju
povjerenja. To je potpuno razumljivo, jer se korisnici boje zlostavljanja i prijevara. 1z tog je
razloga klju¢no da korisnici vjeruju kako u pozitivni ishod e-transakcije, tako i u sposobnost
tvrtke da zastiti svoje podatke od trece strane. U kontekstu e-trgovine, web stranica tvrtke
glavni je nacin interakcije. Korisnici definitivno obracaju paznju na kvalitetu web stranica, §to

im zauzvrat pomaze da shvate ozbiljnost tvrtke i pokrene proces izgradnje povjerenja. Zbog

* Ribbink D., Allard C.R. van Riel, Liljander V., Streukens S. (2004): Comfort your online customer: quality,
trust andloyalty on the internet, Managing Service Quality: An International Journal, Vol. 1, str. 447

%8 Ribbink D., Allard C.R. van Riel, Liljander V., Streukens S. (2004): Comfort your online customer: quality,
trust andloyalty on the internet, Managing Service Quality: An International Journal, Vol. 1, str. 448

* pestek A., Resié E., Nozica M. (2011): Model of trust in e-transactions, Ekonomska istrazivanja, Vol. 24, br.
3., str. 133.
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internetskih specifi¢nosti, gdje je interakcija licem u lice nemoguca i gdje se proizvodi ne
mogu vidjeti i dodirnuti, korisnici se moraju osloniti na obecanja i slike (o¢ekivana
performansa proizvoda). Privatnost u kontekstu ovog istrazivanja podrazumijeva adekvatno
upravljanje osobnim i financijskim podacima. Upravljanje uklju¢uje njihovu upotrebu, nadzor
i dijeljenje s trecom stranom. Danas potroSaci smatraju da je sigurnost jedan od najvaznijih
faktora u slucaju e-transakcija, ve¢ina njih osjeca se nesigurno prilikom razmjene osjetljivih

informacija.

Najvazniji ¢imbenici za razvoj internetskog povjerenja su: upotrebljivost web stranica,

o&ekivane performanse proizvoda, privatnost i sigurnost.®’
2.4.1. Upotrebljivost web stranice

U kontekstu mreznih transakcija, korisnici Interneta uglavnom ocekuju web stranice koje
olaksavaju njihovu kupnju. 95,5% korisnika ocekuje da su informacije o cijenama i isporuci
jasno predstavljene, pa upotrebljivost web stranice mora biti bitna komponenta strategije e-

maloprodaje.

Upotrebljivost web mjesta moze se definirati uzimaju¢i u obzir sljedeCe aspekte: (a)
jednostavnost razumijevanja strukture web stranice, njenih funkcija, suc€elja i sadrzaja koje
korisnik moZe primijetiti; (b) jednostavnost upotrebe web stranice u pocetnim fazama; (c)
brzina kojom korisnici mogu pronaci ono Sto traze; (d) uocena lakoca navigacije po mjestu s
obzirom na potrebno vrijeme 1 radnje potrebne za postizanje zeljenih rezultata; 1 (e)

sposobnost korisnika da u bilo kojem trenutku kontrolira ono §to radi i gdje se nalazi.**

Jednostavno receno, upotrebljivost web stranica predstavlja jednostavnost upotrebe.
Ucinkovita upotrebljivost web stranica pruza mehanizam i informacije za potroSace 1 pomaze
im u smanjenju nesigurnosti. Prema ovom, web stranica bi trebala pruziti jasne informacije,
preporuke i zdrave savjete, a ne obecanja koja se ne mogu odrzati. U kontekstu e-trgovine,

web stranica tvrtke je primarna metoda interakcije za potrosaca. Vrlo kvalitetna web stranica

8 Angriawan A., Thakur R. (2008): A Parsimonius Model of the Antecedents and Consequence of Online Trust;
An Uncertainty Perspective, Journal of Internet Commerce, Vol. 7, str. 77.

81 Belanche D., Casalo L. V., Guinaliu M. (2011): Website usability, consumer satisfaction and the intention to
use a website: The moderating effect of perceived risk, Journal of Retailing and Consumer Services, Vol. 19., str.
124.
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je vazna jer omogucava prvi kontakt izmedu e-trgovaca i korisnika i klju¢ni je element u
stvaranju prvog dojma. Ako korisnici prepoznaju kvalitetu odredene web stranice,
pretpostavit ¢e da e-trgovac ima pozitivne znacajke i proces izgradnje povjerenja mocéi ¢e
zapoceti. S druge strane, neadekvatan dizajn, sporo ucitavanje web stranica, razne pogreske i

loSa navigacija uvelike utjeCu na povjerenje na mrezu.®

Prvi dojam je vrlo vazan. Stoga mnoge tvrtke koje se bave online poslovanjem posebnu
pozornost posvecuju dizajniranju i razvoju web stranica. Tri ¢imbenika koja se mogu povezati
s dizajnom web stranica su: pouzdanost, uvjerljivost i vjerodostojnost. Pogreske na web
stranicama dio su svakodnevnog zivota, iako se ne ¢ini kao ozbiljan i slozen problem, njihov
utjecaj na izgradnju povjerenja je znacajan. NajCeS¢e pogreske web mjesta su prije svega
nepotpunost web stranice (nedostatak kontaktnih podataka), upotreba necitljivih slova,
raznolikost, upotreba nepotrebnih slika (i drugih datoteka), upotreba skrivenih i nepostoje¢ih
veza, nepotrebnih sko¢nih prozora itd. Kada korisnik posjeti odredenu web stranicu i kad mu

nije moguce logigki je pregledati, sigurno ée odustati i oti¢i.”

2.4.2. Ocekivana performansa proizvoda

Vazna komponenta uspjeha e-trgovine je smanjenje neizvjesnosti potroSaca kroz integritet i
pouzdanost trgovaca i njihovih proizvoda. Kada kupuju online, kupci ne mogu pogledati
prodajnog sluzbenika u oc¢i, ne mogu osjetiti fizi€ki prostor trgovine ili ureda i ne mogu
vidjeti i dodirnuti proizvode. Moraju se osloniti na slike i obecanja, a ako ne vjeruju
kompaniji koja je predstavila te slike 1 obecanja, kupit ¢e proizvod/uslugu na drugom

mjestu.®

Vrlo je vazno da tvrtka koja promovira proizvod predstavi ga na najbolji moguci nacin. Slike
proizvoda u Visokoj rezoluciji, sastav proizvoda detaljno objaSnjen kao i sve ostale
informacije. Integritet e-trgovaca (koji je usko povezan s ugledom) je od velike vaznosti i ¢ini

osnovu za ovaj faktor. PotroSa¢i na odredeni nacin identificiraju integritet e-trgovca S

82 pestek A., Resié E., NoZica M. (2011): Model of trust in e-transactions, Ekonomska istrazivanja, Vol. 24, br.
3., str. 133.

8 Angriawan A., Thakur R. (2008): A Parsimonius Model of the Antecedents and Consequence of Online Trust;
An Uncertainty Perspective, Journal of Internet Commerce, Vol. 7, str. 78.

% Reichheld F.F., Schefter P. (2000): E-Loyalty: Your Secret Weapon on the Web, Harvard Business Review,
str. 107.
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ucinkom proizvoda jer, buduéi da proizvod ne mogu vidjeti osobno, tvrdnje e-trgovca jedine

su informacije koje mogu dobiti.®®
2.4.3. Privatnost

Potrosaci se godinama brinu o tome kako osobne podatke koristi vlada, a u posljednje vrijeme
i poduzeca. Pitanje privatnosti potrosaca poprima sve veci znacaj, jer broj ljudi koji pristupaju
informacijskim izvorima na Internetu eksponencijalno raste i javnost postaje tehnoloski
pametnija.®® U vrijeme sve prisutne elektronicke komunikacije i sve veéeg pritiska industrije
na standardnu elektroni¢ku provjeru autenti¢nosti, odrzavanje privatnosti postaje predmet sve
veée zabrinutosti. Moguénost "transparentnog ¢ovjeka", ¢ije se vitalne informacije skupljaju,
najlakse je zamisliti u domeni e-trgovine, dijelom zahvaljujuci velikim koli¢inama dostupnih
podataka 1 dijelom velikim isplatama koje se o¢ekuju od koristenja tih podataka u marketinske

svrhe.%’

E-transakcije gotovo uvijek zahtijevaju razmjenu osjetljivih osobnih i financijskih podataka.
E-transakcije sadrze vrlo delikatne informacije koje potrosaci nece dijeliti s e-trgovcima ako
vjeruju da ¢e to naruSiti njihovu privatnost. Nijedna informacija nije sigurna i1 nijedna

institucija nije imuna na moguénost zlouporabe. *®

Jasno je da potroSaci ne vjeruju prodavacima koji nisu u stanju zastititi njihove podatke ili
koji ne mogu na adekvatan nain upravljati njima. Povjerenje posreduje odnos izmedu

privatnosti i ponasanja u namjeri da se izvri internetska transakcija.

Privatnost na mreZi odnosi se na usredoto¢enost na zastitu vaznih podataka o potroSacima,
kao Sto su ime, adresa, telefonski broj i financijske informacije. Da bi izgradili povjerenje
potrosaca, e-trgovci trebaju snazno naznaciti da ¢e se prikupljeni podaci na njihovim web

stranicama koristiti na poSten i odgovoran nacin. Vrlo je vazno da potrosaci pojedinu tvrtku

% pestek A., Resi¢ E., Nozica M. (2011): Model of trust in e-transactions, Ekonomska istrazivanja, Vol. 24, br.
3., str. 135.

® Godwin J. U. (2001): Privacy and security concerns as major barriers for e-commerce: a survey study, College
of Business Administration, University of Texas, ElI Paso, Texas, USA, str. 166.

%7 Berendt B., Giinther O., Spickermann S. (2005): Privacy in e-commerce: Stated Preferences vs. Actual
Behavior, Communications of the ACM, Vol. 48, No. 4., str. 101.

® Caldwell, C. (2005): ,,The Price of Privacy is High*, Financial Times, str. 7

® Liu, C., Marchewka, J. T., Lu, J., Yu, C. S. (2004): ,,.Beyond Concern: A Privacy trust behavioral Intention
Model of Electronic Commerce®, Information and Management 42, str. 290.
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percipiraju kao vjerodostojnu i prepoznaju njezine istinske napore na zaStiti njihovih
podataka. Da bi postigle ovaj cilj, mnoge tvrtke nadograduju svoja pravila raznim pecatima o
privatnosti. Sto vise potrosaca ima povjerenja u tvrtku, veéa je vjerojatnost da ée kupovati na

njenoj web stranici, posjetiti je ponovo ili je preporuciti drugima.70

2.4.4. Sigurnost

Internet je otvoreni i globalni komunikacijski medij izloZen mnogim sigurnosnim prijetnjama.
Da bi se e-trgovina razvila, kupci moraju biti sigurni u sposobnost i spremnost trgovca da
zaStiti njihove osobne podatke o transakcijama od krSenja sigurnosti tijekom prijenosa i
pohrane osiguravajuci provjeru autenti¢nosti. Informacije o transakcijama ukljucuju brojeve
kreditne kartice i socijalnog osiguranja, korisni¢ka imena i lozinke 1 druge tajne podatke koji
mogu biti ukradeni. Zabrinutost za informacijsku sigurnost definira se kao kupceva vjerovanja
u sposobnost i spremnost prodavatelja da zastiti transakcijske podatke tijekom prijenosa i

pohrane od narusavanja sigurnosti.

lako se veliki dio javnosti o internetskoj sigurnosti fokusira na potencijalne rizike za
potrosace koji koriste kreditne kartice za elektroni¢ku kupnju, prevare s placanjem takoder su
velika prijetnja trgovcima koji rade na Internetu. LazZne ili nekreditne narudZbe predstavljaju
¢ak jednu Sestinu svih pokuSaja kupnje na Internetu. Sigurnosne prijetnje ne sastoje se samo
od provala i poremecaja tehnologije, ve¢ i proganjanja, laznog predstavljanja i krade identiteta
te su to ozbiljni problemi zbog kojih bi svi trebali biti zabrinuti. Hakiranje racunala je jo$

jedan ozbiljan problem. Hakiranje moZe biti ili benigna ili zlonamjerna aktivnost.’?

7% pestek A., Resi¢ E., Nozica M. (2011): Model of trust in e-transactions, Ekonomska istrazivanja, Vol. 24, br.
3., str. 134.

"' pavlou, P. A, Liang, H., Xue, Y. (2006): Understanding and Mitigating Uncertainty in Online Exchange
Relationships: A Principal Agent Perspective, Review in MIS Quarterly, str. 13.

72 Godwin J. U. (2001): Privacy and security concerns as major barriers for e-commerce: a survey study, College
of Business Administration, University of Texas, ElI Paso, Texas, USA, str. 167.
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3. EMPIRIJSKO ISTRAZIVANJE

3.1. Metodologija istraZivanja

Cilj istrazivanja je razumjeti 1 objasniti ¢imbenike koji imaju najveci utjecaj na korisnike u

obavljanju e-transakcija.

Empirijski dio rada temelji se na primarnim podacima, prikupljenim metodom ispitivanja.
Strukturiranim upitnikom provedeno je anketiranje mladih osoba (do 30 godina) na podrucju
Splita. Metoda anketiranja je metoda kojom se na temelju anketnog upitnika istrazuju i

prikupljaju podaci, informacije, stavovi i misljenja o predmetu istraZivanja.”

Podaci su prikupljeni elektronickim putem, uz uporabu Google Docs servisa za upravljanje
dokumentima u periodu od 01.08.2019. do 10.09.2019. Upitnik je podijeljen u dva dijela. Prvi
odjeljak se sastoji od pet pitanja koja se odnose na socio-demografski status i dva pitanja
vezana za ucestalost kupnje putem e-trgovine i vrsti proizvoda koji se kupuje. Drugi odjeljak
upitnika sadrZava pitanja s viSe izbora tj. 6 skupina tvrdnji (vezanih uz stavove i ponasanje u
e-trgovini) koja izrazavaju ocjenu stava od 1 do 5, pri ¢emu 1 znaci ,,uopée se ne slazem* 1 5

,,u potpunosti se slazem*®.

Anketni upitnik popunilo je 92 mlade osobe. Prikupljeni podatci su obradeni u SPSS 25
programu — odgovaraju¢im statistickim metodama kako bi se temeljem rezultata 1 testiranih
hipoteza izveli odgovaraju¢i zakljucci. U radu se koriste metode grafickog 1 tabelarnog
prikazivanja upotrebom kojih se prezentira struktura odgovora na anketna pitanja, dobivena
metodom deskriptivne statistike, i to aritmeticke sredine, medijana i moda kao srednjih
vrijednosti, te minimuma, maksimuma i standardne devijacije kao pokazatelja odstupanja.

Hipoteze se testiraju Mann-Whitney U testom.

7 Zelenika R. (2000): Metodologija i i tehnologija izrade znanstvenog i struénog djela, Ekonomski fakultet u
Rijeci, Rijeka, str. 366.
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3.2. Rezultati istrazivanja

3.2.1. Struktura uzorka

Graf 1: Struktura ispitanika prema spolu

Spol:

Emuzko
WZensko

Izvor: Rezultati istraZivanja
U uzorku su viSe zastupljeni ispitanici Zenskog spola (51 ispitanik; 55,43%) u odnosu na
ispitanike muskog spola kojih je u istraZivanju sudjelovalo 44,57% (41 ispitanik), no taj

odnos omogucuje generaliziranje rezultata bez obzira na spol.

Tablica 1: Struktura ispitanika prema dobi

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid 14-18 0 0,00 0,00 0,00
19-21 10 10,87 10,87 10,87
22-26 64 69,57 69,57 80,43
27-30 18 19,57 19,57 100,00
vie od 30 0 0,00 0,00 100,00
Total 92 100,00 100,00

Izvor: Rezultati istrazivanja
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IstraZzivanjem su obuhvacéene mlade osobe u rasponu od 19 do 30 godina. Anketni upitnik je
popunio najveci broj ispitanika starosne dobi od 22 do 26 godina (64 ispitanika; 69,57%).
Osamnaest ispitanika (19,57%) je starosne dobi od 27 do 30 godina dok je 10 ispitanika
(10,87%) starosne dobi od 19 do 21 godinu.

Graf 2: Struktura ispitanika prema trenutnom statusu

Vas$ trenutni status:

Hstudentica

W7aposlen/a
Mhlezaposlen/a

B Samozaposlen/poduzetnik

Izvor: Rezultati istrazivanja
Najveci broj ispitanika (47 ispitanika; 51,09%) €ine studenti dok znacajan dio ¢ine i zaposlene

osobe (36 ispitanika; 39,13%). Sest ispitanika (6,52%) je nezaposleno dok su 3 ispitanika
(3,26) samozaposleni/poduzetnici.
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Graf 3: Struktura ispitanika prema prosjecnom mjese¢nom iznosu kojim raspolazu

Broj ispitanika
%

do 1000 HRK od 1001 do 2000 HRK  od 2001 do 4000 HRK  viSe od 4001 HRK

Prosjeéni mjeseéni iznos s kojim osobno raspolazete:

Izvor: Rezultati istrazivanja

Najveci broj ispitanika (40 ispitanika; 43,48%) mjesecno raspolaZze iznosom viSim od 4001
HRK dok najmanji broj ispitanika (15 ispitanika; 16,30%) raspolaze iznosom od 2001 do
4000 HRK.

Tablica 2: RaspoloZivi izvori sredstava

Izvor sredstava | N | %

Roditelji 38| 41,30
Stipendija 13| 14,13
Vlastiti prihodi 65| 70,65

Izvor: Rezultati istrazivanja

Vise od 70% ispitanika raspolaze vlastitim prihodom (65 ispitanika; 70,65%) dok najmanji
broj studenata raspolaZe sredstvima koja dobiva putem stipendije (13 ispitanika; 14,13%).
Pojedini ispitanici primjerice raspolazu sredstvima koja dobivaju od strane roditelja i
sredstvima koja dobivaju putem stipendije ili pak sredstvima od strane roditelja ali i vlastitim
prihodom.
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Graf 4: Ucestalost kupovine proizvoda putem e-trgovine

a0

Broj ispitanika
%o

Gotovo nikad Rijetko (nekoliko puta
(preferiram fiziCku godisnje)
prodavaonicu)

Koliko éesto kupujete proizvode putem e-trgovine?

Izvor: Rezultati istrazivanja

Redovno na mjesecnoj
bazi

Redovno na tjednoj

Polovica ispitanika (46 ispitanika; 50,00%) kupuje proizvode putem e-trgovine redovito na

mjesecnoj bazi, dok 10 ispitanika (10,87%) kupuje redovito na tjednoj bazi. 4 ispitanika

(4,35%) izjasnila su se da gotovo nikada ne kupuju proizvode putem e-trgovine, jer preferiraju

fizicku prodavaonicu, a viSe od trecine ispitanika (32 ispitanika; 34,78%) putem e-trgovine

kupuje rijetko (nekoliko puta godisnje).

Tablica 3: Naj¢eS¢e kupovani proizvodi/usluge putem e-trgovine

Proizvodi N | %
Digitalna multimedija (glazba i filmovi) 4| 4,35
Hrana i pice 32 | 34,78
Knjige 11| 11,96
Nakit i satovi 20 | 21,74
Odjeca, obuca i modni dodaci 74 | 80,43
PotroSacka elektronika (ku¢anski aparati) 5| 543
Proizvodi/usluge za zdravlje i ljepotu 17| 18,48
Putovanja (aranZmani, smjestaji... ) 38| 41,30
Racdunska oprema i programi 6| 6,52
Ulaznice za kino, kazaliste, koncerte i sportske

dogadaje 41 | 44,57
Usluge prijevoza (taxi, avionske karte, itd... ) 60 | 65,22

Izvor: Rezultati istrazivanja
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Najcesce putem e-trgovine kupuju odjecu, obucu, modne dodatke (80,43%), ali i usluge
prijevoza, ulaznice za razna dogadanja te putovanja. Najmanje kupuju proizvode digitalne
multimedije (4,35%), potroSacku elektroniku i raCunsku opremu. Rezultati ukazuju da postoje

znacajne razlike e-trgovine obzirom na vrstu proizvoda/usluga.

3.2.2. Stavovi i ponasanje u e-trgovini

Na sljedeca pitanja su ispitanici imaju¢i na umu jednu e-trgovinu kod koje su kupovali u
zadnje vrijeme oznacavali slaganje s ponudenim tvrdnjama upotrebom mjerne skale od 1 do 5
gdje je 1 oznacavala "uopce se ne slazem", a5 u" potpunosti se slazem™ s tvrdnjom. U ovom
dijelu rada ispituju se 4 varijable koje utjeCu na povjerenje: upotrebljivost web stranice,
o¢ekivane performanse proizvoda, privatnost osobnih i financijski podataka te sigurnost u
sposobnost e-trgovca da zastiti online transakcije sustave. Takoder se ispituje i varijabla
povjerenja te varijabla lojalnosti koja je podijeljena na dvije dimenzije — ponovna kupnja i

pozitivan stav.

Tablica 4: Varijabla upotrebljivost web stranice

Aritmeticka | Stand. Minim | Maksimu
N sredina dev, Medijan | Mod | um m

[Web stranica e-trgovine
ved prvi put je bila
jednostavna za koriStenje
] 92 4,15 0,85 4,00 | 4,00 1,00 5,00
[Lako je pronadi
informacije koje su mi

potrebne na web stranici] 92 4,15 0,81 4,00 | 4,00 2,00 5,00
[Preuzimanje datoteka s

web stranice je brzo] 92 4,18 0,81 4,00 | 4,00 2,00 5,00
Upotrebljivost web

stranice 92 4,16 0,69 4,00 | 4,00 2,00 5,00

Izvor: Rezultati istrazivanja

Tablica 4. pokazuje da se ispitanici se najvise slazu s tvrdnjom "Preuzimanje datoteka s web
stranice je brzo" na koju su iskazali prosje¢nu razinu slaganja 4,18 bodova sa odstupanjem od
aritmeticke sredine 0,81 bod. Razina slaganja s preostale dvije tvrdnje (tablica ) je jednaka i
iznosi prosjecno 4,15 bodova. Kreirana je ukupna dimenzija upotrebljivosti web stranice kao
prosjek odgovora na sve tvrdnje te je utvrdena prosjecna razina slaganja 4,16 sa prosjecnim
odstupanjem od aritmetiCke sredine 0,69 bodova. Medijan vrijednost ukupne dimenzije je

4,00 $to znaci da je polovica ispitanika odgovorila prosje¢no 4,00 boda ili manje dok je
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polovica ispitanika odgovorila prosjecno 4,00 boda ili vise. Mod je najc¢esc¢a vrijednost te

iznosi 4,00.

Tablica 5: Varijabla o¢ekivana performansa proizvoda

Aritmeti
¢ka Stand. | Medija Minimu | Maksi
N sredina | dev, n Mod m mum

[Tvrtka odnosno e-trgovina
pruza kvalitetnu uslugu
nakon prodaje] 92 3,99 0,76 4,00 4,00 2,00 5,00
[Tvrtka ima dobru povratnu
politiku ] 92 3,99 0,76 4,00 4,00 2,00 5,00
Ocekivana performansa 92 3,99 0,71 4,00 4,00 2,00 5,00

Izvor: Rezultati istrazivanja

Ispitanici su iskazali jednaku razinu slaganja s tvrdnjom " Tvrtka odnosno e-trgovina pruza
kvalitetnu uslugu nakon prodaje” odnosno s tvrdnjom " Tvrtka ima dobru povratnu politiku"
na koje su iskazali prosje¢nu razinu slaganja 3,99 bodova s prosjeénim odstupanjem od
aritmeticke sredine 0,76 bodova (Tablica 5.). Kreirana je ukupna dimenzija ocekivane
performanse kao prosjek odgovora na sve tvrdnje te je utvrdena prosjecna razina slaganja 3,99
bodova sa prosje¢nim odstupanjem od aritmeticke sredine 0,71 bod. Medijan vrijednost
ukupne dimenzije je 4,00 Sto znaci da je polovica ispitanika odgovorila prosje¢no 4,00 boda
ili manje dok je polovica ispitanika odgovorila prosje¢no 4,00 boda ili viSe. Mod je najces¢a

vrijednost te iznosi 4,00.

Iz Tablice 6. je razvidno da se ispitanici se najvise slazu s tvrdnjom " Obavijesten Sam 0
informacijama koje ¢e tvrtka prikupiti o meni" na koju su iskazali prosje¢nu razinu slaganja
3,96 bodova sa prosjecnim odstupanjem od aritmeticke sredine 0,96. Nadalje, ispitanici se
najmanje slazu s tvrdnjom da "Tvrtka nikada ne prodaje njihove osobne informacije drugim
poduzeé¢ima" (prosjecna razina slaganja 3,63; std.dev.0,89). Kreirana je ukupna dimenzija
privatnosti osobnih i financijskih podatka kao prosjek odgovora na sve tvrdnje te je utvrdena
prosjec¢na razina slaganja 3,79 bodova sa prosje¢nim odstupanjem od aritmeticke sredine 0,78
bodova. Medijan vrijednost ukupne dimenzije je 3,88 Sto znaci da je polovica ispitanika
odgovorila prosje¢no 3,88 bodova ili manje dok je polovica ispitanika odgovorila prosjecno

3,88 bodova ili viSe. Mod je najceSc¢a vrijednost te iznosi 4,00.
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Tablica 6: Varijabla privatnost

Aritmet
iCka Stand. | Medija Minimu | Maksi
N sredina | dev, n Mod m mum

[ObavijeSten sam o
informacijama koje ée tvrtka
prikupiti o meni] 92 3,96 0,96 4,00 4,00 1,00 5,00
[Tvrtka odnosno e-trgovina
objasnila je kako ¢e koristiti
prikupljene podatke] 92 3,86 0,99 4,00 4,00 1,00 5,00
[Tvrtka nikada ne prodaje
moje osobne informacije
drugim poduzecima] 92 3,63 0,89 4,00 3,00 1,00 5,00
[Tvrtka ¢e ukloniti moje
osobne informacije ako to

zatrazim] 92 3,71 0,94 4,00 4,00 1,00 5,00
Privatnost osobnih i
financijskih podataka 92 3,79 0,78 3,88 4,00 1,00 5,00

Izvor: Rezultati istrazivanja

Tablica 7: Varijabla sigurnost

Aritmet
iCka Stand. | Medija Minimu | Maksi
N sredina | dev, n Mod m mum

[Web stranica ima
sigurnosne mjere za zastitu
svojih online kupaca] 92 4,02 0,71 4,00 4,00 2,00 5,00
[Web stranica koristi sigurne
nacine prijenosa informacija
0 transakcijama] 92 3,93 0,81 4,00 4,00 2,00 5,00
Sigurnost u sposobnost e-
trgovaca da zastiti svoje
online transakcijske
sustave 92 3,98 0,72 4,00 4,00 2,00 5,00

Izvor: Rezultati istrazivanja

Ispitanici su iskazali vecu razinu slaganja s tvrdnjom da "Web stranica ima sigurnosne mjere
za zaStitu svojih online kupaca" (prosjec¢na razina slaganja 4,02; std.dev.0,71) u odnosu na
tvrdnju da "Web stranica koristi sigurne nacine prijenosa informacija o transakcijama"
(prosje¢na razina slaganja 3,93; std.dev.0,81). Kreirana je ukupna dimenzija sigurnosti u
sposobnost e-trgovaca da zastiti svoje online transakcijske sustave kao prosjek odgovora na
sve tvrdnje te je utvrdena prosjec¢na razina slaganja 3,98 bodova sa prosje¢nim odstupanjem
od aritmeticke sredine 0,72 boda. Medijan vrijednost ukupne dimenzije je 4,00 Sto znaci da je
polovica ispitanika odgovorila prosjecno 4,00 boda ili manje dok je polovica ispitanika
odgovorila prosjecno 4,00 boda ili vise. Mod je najcesca vrijednost te iznosi 4,00. (Tablica

7).
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Tablica 8: Varijabla povjerenje

Aritmet
iCka Stand. | Medija Minimu | Maksi
N sredina | dev, n Mod m mum

[Web stranicu karakterizira
iskrenost i jasnoéa ponude
prema klijentima] 92 4,07 0,77 4,00 4,00 2,00 5,00
[Mislim da ova web stranica
uzima u obzir Zelje, potrebe
i interese svojih korisnika] 92 4,01 0,73 4,00 4,00 2,00 5,00
[Tvrtka je postena u svojim
politikama korisnickih

usluga i nakon transakcije] 92 3,93 0,81 4,00 4,00 2,00 5,00
[Tvrtka odnosno e-trgovina

drzat ¢e se obecanja] 92 3,98 0,80 4,00 4,00 2,00 5,00
Povjerenje 92 4,00 0,69 4,00 4,00 2,00 5,00

Izvor: Rezultati istrazivanja

Ispitanici se najvise slazu s tvrdnjom da " Web stranicu karakterizira iskrenost i jasnoca
ponude prema klijentima" (prosjecna razina slaganja 4,07; std.dev.0,77) dok se najmanje slazu
s tvrdnjom " Tvrtka je poStena u svojim politikama korisnickih usluga i nakon transakcije"
(prosjecna razina slaganja 3,93; std.dev.0,81). Kreirana je ukupna dimenzija povjerenja kao
prosjek odgovora na sve tvrdnje te je utvrdena prosjeCna razina slaganja 4,00 boda sa
prosjecnim odstupanjem od aritmeticke sredine 0,49 bodova. Medijan vrijednost ukupne
dimenzije je 4,00 $to znaci da je polovica ispitanika odgovorila prosjecno 4,00 boda ili manje
dok je polovica ispitanika odgovorila prosjecno 4,00 boda ili viSe. Mod je najces¢a vrijednost

te iznosi 4,00 (Tablica 8.).

U Tablici 9. prikazani su rezultati za varijablu lojalnosti iskazanu kroz stav i ponaSanje.
Ispitanici su iskazali najvecu razinu slaganja na tvrdnju " Kada trebam obaviti kupnju, ova
web stranica je moj prvi izbor te se ne bih lako prebacio/la na druge e-trgovine" na koju su
iskazali prosjecnu razinu slaganja 3,91 sa prosjeénim odstupanjem od aritmeticke sredine
0,79. Obje tvrdnje lojalnosti iskazane kroz pozitivan stav imaju manju razinu slaganja,

odnosno ta je dimenzija lojalnosti slabijeg intenziteta.
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Tablica 9: Varijabla lojalnost — pozitivan stav i ponavljanje kupnje

N

Aritmeticka
sredina

Stand.

dev,

Minimum

Medijan

Mod

Maksi
mum

[Rijetko razmiSljam o
prelasku na drugu web
stranicu]

92

3,7

0,93

4,00

4,00

1,00

5,00

[Dokle god se
sada$nja usluga
nastavlja, sumnjam da
bih mijenjao/la web
stranicu]

92

3,88

0,81

4,00

4,00

2,00

5,00

Pozitivan stav

92

3,79

0,75

4,00

4,00

2,00

5,00

[Kada trebam obaviti
kupnju, ova web
stranica je moj prvi
izbor te se ne bih lako
prebacio/la na druge e-
trgovine]

92

3,91

0,79

4,00

4,00

2,00

5,00

Ponovljena kupnja

92

3,91

0,79

4,00

4,00

2,00

5,00

Izvor: Rezultati istrazivanja

Kreirana je ukupna dimenzija pozitivnog stava kao prosjek odgovora na sve tvrdnje te je
utvrdena prosjecna razina slaganja 3,79 bodova sa prosje¢nim odstupanjem od aritmeticke
sredine 0,75 bodova. Medijan vrijednost ukupne dimenzije je 4,00 Sto znaci da je polovica

ispitanika odgovorila prosjecno 4,00 boda ili manje dok je polovica ispitanika odgovorila

prosjecno 4,00 boda ili viSe. Mod je najcesca vrijednost te iznosi 4,00.

Kreirana je ukupna dimenzija ponovljene kupnje kao prosjek odgovora na sve tvrdnje te je
utvrdena prosjeCna razina slaganja 3,91 bodova sa prosje¢nim odstupanjem od aritmeticke
sredine 0,79 bodova. Medijan vrijednost ukupne dimenzije je 4,00 §to znaci da je polovica

ispitanika odgovorila prosjecno 4,00 boda ili manje dok je polovica ispitanika odgovorila

prosjecno 4,00 boda ili vise. Mod je naj¢esca vrijednost te iznosi 4,00.

3.3. Testiranje hipoteza i implikacije rezultata

Glavna hipoteza ovog istrazivanja glasi:

H1: Povjerenje pozitivno utjece na lojalnost u e-trgovini

Testiranje glavne hipoteze provodi se testiranjem dviju pomoc¢nih, odnosno utjecajem

povjerenja na obje dimenzije lojalnosti.




HI.1: Povjerenje pozitivno utjece na ponavljanje kupnje

Tablica 10: Mann-Whitney U test — Odnos povjerenja i ponavljanje kupnje

Povjerenje
Visoko Nisko
Prosjek | stand. dev. | Prosjek | stand. dev. Z p*
Ponovljena kupnja 3,99 0,74 3,42 1,00 | 2,07 | 0,039

Izvor: Rezultati istrazivanja

U grupu visokog stupnja povjerenja spada skupina ispitanika koja je iskazala prosje¢nu razinu
slaganja na sve tvrdnje ve¢u od 2,50 boda, dok u grupu niskog stupnja povjerenja spada
skupina ispitanika koja je iskazala prosje¢nu razinu slaganja manju od 2,50 boda. Prosje¢na
razina sklonosti ponovljenoj kupnji kod ispitanika koji imaju visoku razinu povjerenja je 3,99
s prosjecnim odstupanjem od aritmeticke sredine 0,74, dok je prosjeCna razina slaganja na
sklonost ponovljenoj kupnji medu ispitanicima koji su iskazali nisku razinu povjerenja 3,42 s
prosjeénim odstupanjem od aritmeticke sredine 1,00. Testiranjem je utvrdeno postojanje
statisticki znacajne razlike (Z=2,07; emp. p=0,039), odnosno veca razina sklonosti
ponovljenoj kupnji je utvrdena medu osobama koji imaju visoku razinu povjerenja u odnosu
na osobe kod kojih je utvrdena niska razina povjerenja. Stoga se moze zakljuciti da se

hipoteza 1.1. prihvaca.

H1.2: Povjerenje pozitivno utjeée na pozitivne stavove

Tablica 11: Mann-Whitney U test — Odnos povjerenja i pozitivnog stava

Povjerenje
Visoko Nisko
Prosjek | stand. dev. | Prosjek | stand. dev. Z p*
Pozitivan stav 3,83 0,70 3,50 1,00 | 1,18 | 0,240

Izvor: Rezultati istrazivanja

Prosjecna razina pozitivnog stava kod ispitanika koji imaju visoku razinu povjerenja je 3,83 s
prosjecnim odstupanjem od aritmetic¢ke sredine 0,70, dok je prosjecna razina pozitivnog stava
medu ispitanicima koji su iskazali nisku razinu povjerenja 3,50 s prosjeCnim odstupanjem od
aritmeticke sredine 1,00. Testiranjem je utvrdeno postojanje odredene razlike, odnosno veca

razina pozitivnog stava je utvrdena medu ispitanicima koji imaju visoku razinu povjerenja u
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odnosu na osobe kod kojih je utvrdena niska razina povjerenja, no ona se nije pokazala

statisticki znacajna (Z=1,18; emp. p=0,240), pa tako ni hipoteza 1.2. ne moze biti potvrdena.

Glavna hipoteza koja je postavljena na pocetku ovoga istrazivanja je da povjerenje pozitivno
utjece na lojalnost u e-trgovini. Lojalnost je podijeljena na dva aspekta: ponavljanje kupnje i
pozitivan stav. Da bi to bilo prihvaéeno ili odbaceno testirane su dvije podhipoteze. S obzirom
da je jedna podhipoteza potvrdena, a druga nije, moze se zakljuciti da se glavna hipoteza o

pozitivnom utjecaju povjerenja na lojalnost u e-trgovini djelomi¢no prihvaca.

Kako bi se u skladu s modelom stekla cjelovita slika i smjernice za stjecanje povjerenja,

posebice kod mlade populacije testirane su i sljedece hipoteze:

H?2: Upotrebljivost web stranice pozitivno utjece na povjerenje

Tablica 12: Mann-Whitney U test — Odnos upotrebljivosti web stranice i povjerenja

Upotrebljivost web stranice
Visoko Nisko
Prosjek | stand. dev. | Prosjek | stand. dev. Y4 p*
Povjerenje 4,08 0,59 3,04 1,02 2,96 | 0,003

Izvor: Rezultati istrazivanja

U grupu visokog stupnja upotrebljivosti web stranice spada skupina ispitanika koja je iskazala
prosjeénu razinu slaganja na sve tvrdnje vecu od 2,50 boda, dok u grupu niskog Stupnja
upotrebljivosti web stranice spada skupina ispitanika koja je iskazala prosje¢nu razinu
slaganja manju od 2,50 boda. Prosje¢na razina povjerenja kod ispitanika koji su iskazali
visoku razinu upotrebljivosti stranice je 4,08 s prosjecnim odstupanjem od aritmeticke sredine
0,59, dok je prosjecna razina povjerenja kod ispitanika kod kojih je utvrdena niska razina
upotrebljivosti web stranice 3,04 s prosjeénim odstupanjem od aritmeti¢ke sredine 1,02.
Testiranjem je utvrdeno postojanje statisticki znacajne razlike, odnosno veca razina
povjerenja je utvrdena medu osobama koje imaju percepciju visoke razine upotrebljivosti
stranice u odnosu na osobe kod kojih je utvrdena niska razina percepcije upotrebljivosti web
stranice (Z=2,96; emp. p=0,003). Stoga se moze zakljuéiti da se hipoteza 2. prihvaca.
Jednostavnost koriStenja, lako pronalazenje informacija i brzo preuzimanje datoteka S web
stranice iznimno je vazno ispitanicima. Upotrebljivost web stranice ima znacajan utjecaj na

povjerenje potrosaa prema e-trgovcu stoga trgovac mora uloziti u izradu i odrzavanje
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kvalitetne, brze i efikasne web stranice koja sadrzi sve potrebne podatke o proizvodu,

isporuci, placanju, povratu, sigurnosnim mjerama i samoj e-trgovini.

H3: Ocekivana performansa proizvoda pozitivno utjece na povjerenje

Tablica 13: Mann-Whitney U test — Odnos oc¢ekivane performanse i povjerenja

Ocekivana performansa
Visoko Nisko
Prosjek | stand. dev. | Prosjek | stand. dev. | Z p*
Povjerenje 4,15 0,56 3,23 0,80 | 4,16 | <0,001

Izvor: Rezultati istrazivanja

U grupu visokog stupnja ocekivane performanse spada skupina ispitanika koja je iskazala
prosjeénu razinu slaganja na sve tvrdnje vecu od 2,50 boda, dok u grupu niskog Stupnja
o¢ekivane performanse spada skupina ispitanika koja je iskazala prosje¢nu razinu slaganja
manju od 2,50 boda. Prosjecna razina povjerenja kod ispitanika koji su iskazali visoku razinu
ocekivanih performansi je 4,15 s prosjecnim odstupanjem od aritmeti¢ke sredine 0,56, dok je
prosjec¢na razina povjerenja kod ispitanika kod kojih je utvrdena niska razina ocekivanih
performansi 3,23 s prosjeénim odstupanjem od aritmeticke sredine 0,80. Testiranjem je
utvrdeno postojanje statisticki zna€ajne razlike, odnosno veca razina povjerenja je utvrdena
medu osobama koje imaju percepciju vece razine ocekivanih performansi u odnosu na osobe
kod kojih je utvrdena niska razina oéekivanih performansi (Z=4,16; emp. p<0,001). Stoga se
moze zakljuciti da se hipoteza 3. prihvaca. Kada potrosa¢ kupuje proizvod putem web stranice
na raspolaganju ima samo slike i obecanja e-trgovca. Kvalitetna usluga nakon prodaje i dobra
povratna politika klju¢ su uspjeha. Potrosa¢i ¢e vise vjerovati e-trgovinama koje nude
informacije, pomo¢ i garanciju za proizvod/uslugu te moguénost zamjene ili povrata novca na

jednostavan i brz nacin.

H4: Privatnost osobnih i financijskih podataka pozitivno utjece na povjerenje

Tablica 14: Mann-Whitney U test — Odnos privatnosti i povjerenja

Privatnost osobnih i financijskih podataka
Visoko Nisko
Prosjek | stand. dev. | Prosjek | stand. dev. Y4 p*
Povjerenje 4,05 0,59 3,82 0,93 | 0,84 | 0,400

Izvor: Rezultati istrazivanja
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U grupu visokog stupnja privatnosti spada skupina ispitanika koja je iskazala prosje¢nu razinu
slaganja na sve tvrdnje ve¢u od 2,50 boda, dok u grupu niskog Stupnja privatnosti spada
skupina ispitanika koja je iskazala prosje¢nu razinu slaganja manju od 2,50 boda. Prosjec¢na
razina povjerenja kod ispitanika koji su iskazali visoku razinu privatnosti osobnih i
financijskih podataka je 4,05 s prosje¢nim odstupanjem od aritmeticke sredine 0,59, dok je
prosjecna razina povjerenja kod ispitanika kod kojih je utvrdena niska razina privatnosti
osobnih i financijskih podataka 3,82 sa prosjecnim odstupanjem od aritmeticke sredine 0,93.
Testiranjem je utvrdeno postojanje odredene razlike, odnosno razina povjerenja utvrdena
medu osobama koje imaju percepciju veée privatnost osobnih i financijskih podataka je veca
u odnosu kod osoba kod kojih je utvrdena niska razina privatnosti osobnih i financijskih
podataka, no ta razlika nije statisticki znacajna. (Z=0,84; emp. p=0,400). Stoga se moze
zakljuéiti da hipoteza 4. nije potvrdena. lako postoji razlika ona nije statisticki znacajna.
Rezultat moze biti posljedica uzorka koji se sastoji od mladih osoba u rasponu od 19 do 30
godina. Ova skupina ispitanika ukljucuje mlade ljude koji su odrasli uz racunala, Internet,
pametne telefone i drustvene mreze, pa stoga izlozenost, odnosno gubitak privatnosti mozda

prihvacaju lakSe, kao nesto §to se podrazumijeva.

H5: Sigurnost u sposobnost e-trgovaca da zastiti svoje online transakcijske sustave pozitivno

utjece na povjerenje

Tablica 15: Mann-Whitney U test — Odnos sigurnosti i povjerenja

Sigurnost u sposobnost e-trgovaca da zastiti svoje online transakcijske sustave
Visoko Nisko
Prosjek stand. dev. Prosjek stand. dev. Z p*
Povjerenje 4,14 0,60 3,43 0,72 3,78 <0,001

Izvor: Rezultati istrazivanja

U grupu visokog stupnja sigurnosti spada skupina ispitanika koja je iskazala prosje¢nu razinu
slaganja na sve tvrdnje ve¢u od 2,50 boda, dok u grupu niskog Stupnja sigurnosti spada
skupina ispitanika koja je iskazala prosje¢nu razinu slaganja manju od 2,50 boda. Prosje¢na
razina povjerenja kod ispitanika koji su iskazali visoku razinu sigurnosti u sposobnost e-
trgovaca da zastiti svoje online transakcijske sustave je 4,14 s prosjecnim odstupanjem od
aritmeticke sredine 0,60, dok je prosjeCna razina povjerenja kod ispitanika kod kojih je
utvrdena niska razina sigurnosti u sposobnost e-trgovaca da zastiti svoje online transakcijske

sustave 3,43 s prosjecnim odstupanjem od aritmeticke sredine 0,72. Testiranjem je utvrdeno
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postojanje statistiCki znacajne razlike, odnosno veca razina povjerenja je utvrdena medu
osobama koje imaju percepciju vece sigurnosti u sposobnost e-trgovaca da zastiti svoje online
transakcijske sustave u odnosu na osobe kod kojih je utvrdena niska razina sigurnosti u
sposobnost e-trgovaca da zastiti svoje online transakcijske sustave (Z=3,78; emp. p<0,001).
Stoga se moze zaklju€iti da se hipoteza 5. prihvacéa. Postojanje sigurnosnih mjera i sigurnih
nacina prijenosa informacija o transakcijama utjeCe u velikoj mjeri na povjerenje i

zadovoljstvo potrosaca.

S obzirom na rezultate istraZzivanja moze se zakljuciti da na povjerenje statisti¢ki znacajno
utjecu varijable upotrebljivost web stranice, o¢ekivana performansa proizvoda i sigurnost u
sposobnost e-trgovca da zastiti svoje online transakcijske sustave. Utjecaj varijable privatnost
osobnih i financijskih podataka na povjerenje nije statisti¢ki znacajan no odreden utjecaj
postoji stoga e-trgovac mora voditi ratuna o privatnosti podataka. E-trgovac takoder mora
voditi rauna o jednostavnosti, brzini i efikasnosti web stranice te mora realno predstaviti
svoje proizvode i usluge putem slika i obec¢anja. Kvalitetna usluga nakon prodaje i dobra
povratna politika te koristenje elektronickih potpisa, sigurnosnih pecata, vremenskih zigova te
autentikacije web stranica i elektronickih dokumenata doprinosi osjecaju sigurnosti kod
potrosaca $to u konacnici utjeCe pozitivno na povjerenje. Rezultati istrazivanja takoder
pokazuju statisticki znacajan utjecaj varijable povjerenja na ponavljanje kupnje, dok utjecaj
varijable povjerenja na pozitivan stav nije statisticki znaajan. E-trgovci moraju uloziti u

izgradnju povjerenja s ciljanim segmentom te na taj nacin stvoriti lojalnost i ostvariti profit.

Pri razmatranju rezultata ovoga rada bitno je naglasiti da postoje odredena ograni¢enja.
Empirijsko istraZivanje je provedeno metodom internetskog anketnog upitnika. KoriStenjem
drugih metoda prikupljanja podataka (skupni ili pojedina¢ni intervju, sustavno promatranje)
kao 1 druk¢ijeg odredivanja uzorka bi se dobili pouzdaniji podaci. Isto tako istrazivanje je
provedeno na malom uzorku u odredenom vremenskom razdoblju te na uZem geografskom
podrucju $to navodi da rezultati ne moraju nuzno biti reprezentativnog karaktera, no
vrijednost ovog rada time nije umanjena. Jo§ jedno ogranicenje je da ovo istrazivanje ne
ukljucuje varijable zadovoljstva i predanosti, Sto su mnoge studije predlozile kao ¢imbenike

povjerenja i lojalnosti.
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4. ZAKLJUCAK

E-trgovine postale su vazan kanal maloprodaje. Potrosa¢ima omoguéuju jednostavnu
kupovinu proizvoda/usluga na e-trzistu koriste¢i Internet gdje mogu bez odlaska u fizicku
trgovinu na jednostavan i siguran nacin kupiti proizvode te im oni budu dostavljeni na ku¢nu
adresu dok proizvodaci bez vecih troskova mogu iza¢i na medunarodno trziste. Danas postoji
veliki broj e-trgovina, a uspjeSne su one koje uspijevaju povecati i zadrzati postojece baze
potrosaca, dakle razviti lojalnost. Lojalnost se iskazuje kroz ponavljanje kupnje i pozitivan
stav. Lojalnost se u brojnim istrazivanjima povezuje s povjerenjem, koje je u slucaju e-

trgovine izuzetno vazno za uspjeh i ostvarivanje profita.

Cilj ovog istrazivanja je saznati kako povjerenje utjeCe na lojalnost u e-trgovini te kako
povjerenje reagira na 4 faktora koja su u teoretskom dijelu obradena (upotrebljivost web
stranice, oCekivana performansa proizvoda, privatnost osobnih i financijskih podataka te

sigurnost u sposobnost e-trgovca da zastiti potroSaca).

IstraZivanje se provelo uz pomo¢ online anketnog upitnika na podrucju Splita u periodu od
01.08.2019. do 10.09.2019. Anketu je popunilo ukupno 92 osobe od toga 55,43% Zena i
44,57% muskaraca u rasponu od 19 do 30 godine, odnosno uzorku mladih, od kojih vise od

50% kupuje redovno na tjednoj ili mjesecnoj razini.

Glavna hipoteza H1: Povjerenje pozitivno utjece na lojalnost u e-trgovini podijeljena je na
dvije podhipoteze: HI.1: Povjerenje pozitivno utjece na ponavljanje kupnje 1 H1.2:
Povjerenje pozitivno utjece na pozitivni stav. Istrazivanjem je ispitan utjecaj povjerenja na dva
aspekta lojalnosti. S obzirom da je podhipoteza H1.1 prihvacena, dok podhipoteza H1.2 nije
potvrdena, moze se tvrditi i zakljuciti da je glavna hipoteza o utjecaju povjerenja na lojalnost
u e-trgovini djelomi¢no prihvacena. Ispitanici koji imaju povjerenje u e-trgovinu ponovo ¢e
kupiti proizvod putem njihove web stranice, dok to isto povjerenje ne utjeCe znacajno na
njihov pozitivan stav o e-trgovini. S obzirom na utjecaj koje povjerenje ima na ponovnu
kupnju putem Interneta e-trgovci moraju uloziti u izgradnju povjerenja sa svojom potrosacima
Kupovina putem e-trgovine smatra se riziénom jer kupcima nedostaje izravan kontakt s
prodajnim osobljem te im je problem dati osjetljive informacije kako bi dovrsili transakciju.
Proizvodac s kupcem moze izgraditi povjerenje na razli¢ite naCine. Odrednice internetskog

povjerenja u ovom istrazivanju bile su upotrebljivost web stranica, oc¢ekivane performanse
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proizvoda, privatnost i sigurnost. Smatra se da su ove varijable visoko povezane sa
povecanjem povjerenja. Rezultati sugeriraju da 3 varijable imaju statisticki znacajan i
pozitivan odnos s povjerenjem (H2, H3 1 H5). Najjaci odnosi bili su sigurnost, upotrebljivost
web mjesta i oc¢ekivane performanse. S obzirom na rezultate istrazivanja Hipoteza H2:
Upotrebljivost web stranice pozitivno utjece na povjerenje je prihvacena. Poduzece ¢e postici
veéu razinu povjerenja ako posjeduje web stranicu koja je jednostavna za koristenje, sadrzi
sve potrebne informacije te omogucava brzo i jednostavno preuzimanje datoteka. Drugi
faktor je o¢ekivana performansa proizvoda - H3: Ocekivana performansa proizvoda pozitivno
utjece na povjerenje. Hipoteza H3 je prihvacena Sto znaci da kvalitetna usluga nakon prodaje i
dobra povratna politika pozitivno utjecu na izgradnju povjerenja kod potrosaca. Hipoteza H5:
Sigurnost u sposobnost e-trgovaca da zastiti svoje online transakcijske sustave pozitivno
utjece na povjerenje je takoder prihvacena. Najveca prepreka razvoju e-trgovine je nedostatak
povjerenja uzrokovan strahom za sigurnost osobnih podataka. E-trgovine moraju educirati
svoje potroSace o samom procesu kupovine i naplate te ¢e informirani potroSa¢ percipirati
poduzeée kao sigurno. Koristenje elektronickih potpisa, sigurnosnih pecata, vremenskih
zigova te autentikacije web stranica i elektronickih dokumenata doprinosi osjecaju sigurnosti
kod potrosaca $to u konacnici utjee pozitivno na povjerenje. Takoder je vazno naglasiti da
hipoteza H4: Privatnost osobnih i financijskih podataka pozitivno utjece na povjerenje iako
nije potvrdena (nije statistiCki znaCajna) postoji odredeni pozitivan utjecaj privatnosti na
povjerenje u e-trgovini te e-trgovci trebaju uzeti u obzir i voditi racuna o privatnosti osobnih i

financijskih podataka potroSaca.
Usprkos ograni¢enjima dobiveni rezultati daju odredene implikacije za teoriju i1 praksu te

mogu posluziti kao smjernica marketin§kim stru¢njacima za daljnja istraZivanja vezana za

odnos povjerenja i lojalnosti u e-trgovini.
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SAZETAK

Razvojem trgovine i tehnoloskim napretkom dolazi do pojave e-trgovine. E-trgovina danas
predstavlja jedan od najpopularnijin oblika kupovine proizvoda i usluga kod mlade
populacije. Kupac na jednostavan nacin bez odlaska u fizicku prodavaonicu putem web
stranice kupuje proizvode ili usluge te im oni budu dostavljeni na Zeljenu adresu. Osim pitanja
isticanja/pozicioniranja u mnostvu e-trgovca, i u ovom obliku trgovine, kupo-prodajnog
odnosa, znacajno je pitanje lojalnosti. Lojalnost se definira kao preferencija kupca prema
trgovcu koja rezultira ponovnim kupovnim ponaSanjem te pozitivnhim stavovima i
emocionalnom privrzenosti. Lojalnost je definirana kroz dva pokazatelja: ponovna kupnja i
pozitivan stav. Ispituje se utjecaj povjerenja na ova dva pokazatelja, te utjecaj upotrebljivosti
web stranice, o¢ekivane performanse proizvoda, privatnosti i sigurnosti na povjerenje kako bi
se stekla cjelovita slika. IstraZivanje je provedeno na 92 ispitanika na podrucju Splita, a
rezultati su pokazali da povjerenje ima statisticki znacajan pozitivan utjecaj na ponovljene
kupnje, ali ne i na pozitivan stav. Od cetiri faktora povjerenja, tri faktora imaju statisticki
znacajan pozitivan utjecaj na povjerenje, to su: upotrebljivost web stranice, ocekivana
performansa proizvoda i sigurnost. Istrazivanje je pokazalo da privatnost nema statisticki

znacajan pozitivan utjecaj na povjerenje.

KLJUCNE RIJECI: e-trgovina, povjerenje, lojalnost

SUMMARY

With the development of commerce and technological advances, e-commerce is emerging. E-
commerce today is one of the most popular forms of buying products and services among the
young population. The buyer simply buys the products or services through the website
without going to the physical store, and they are delivered to the desired address. Aside from
the issue of highlighting/positioning in a multitude of e-merchants, in this form of commerce,
a buy-sell relationship there is also a significant issue of loyalty. Loyalty is defined as a
buyer's preference for a merchant that results in repeat buying behavior and positive attitudes
and emotional attachment. Loyalty is defined through two indicators: repurchase and positive
attitude. The impact of trust on these two indicators is examined, as well as the impact of
website usability, expected product performance, privacy, and security on trust to obtain a

complete picture. The study was conducted on 92 respondents in the Split area, and the results
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showed that trust has a statistically significant positive effect on repeat purchases, but not on a
positive attitude. Of the four trust factors, three factors have a statistically significant positive
impact on trust, namely: website usability, expected product performance and security.

Research has shown that privacy has no statistically significant positive effect on trust.

KEYWORDS: e-commerce, trust, loyalty
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PRILOZI

Prilog 1. Anketni upitnik

ANKETNI UPITNIK

Utjecaj povjerenja na lojalnost u e-trgovini
Upitnik je namijenjen mladima (do 30 godina). Unaprijed zahvaljujem na izdvojenom

vremenu. Svrha ove ankete je prikupljanje podataka potrebnih za izradu diplomskog rada

"Utjecaj povjerenja na lojalnost u e-trgovini*. Upitnik je anoniman, a rezultati ¢e se koristiti

isklju¢ivo u svrhu ovog istrazivanja.

1. Spol:
o Musko

o Zensko
2. Dob:
0 14-18
0 19-21
0 22-26
o 27-30
o vise od 30
3. Vas$ trenutni status:
o Ucenik/ca
o Student/ica
o Zaposlen/a
o Nezaposlen/a

o Samozaposlen/poduzetnik

4. Prosjecni mjesecni iznos s kojim osobno raspolaZete:

o do 1000 HRK
o od 1001 do 2000 HRK
o od 2001 do 4000 HRK

o vise od 4000 HRK
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5. Koji su izvori sredstava kojima raspolazete?
o Roditelji
o Stipendija
o Vlastiti prihodi
6. Koliko ¢esto kupujete proizvode putem e-trgovine?
o Gotovo nikad (preferiram fizi¢ku prodavaonicu)
o Rijetko (nekoliko puta godiSnje)
o Redovno na mjesecnoj bazi
o Redovno na tjednoj bazi
7. Koju vrstu proizvoda/usluge najcesé¢e kupujete putem e-trgovine?
o Digitalna multimedija (glazba i filmovi)
0 Hrana i pice
o Knjige
o Nakit i satovi
o Odjeca, obu¢a i modni dodaci
0 PotroSacka elektronika (kucanski aparati)
o Proizvodi/usluge za zdravlje i ljepotu
o Putovanja (aranzmani, smjestaji... )
o Racunska oprema 1 programi
o Ulaznice za kino, kazaliSte, koncerte i sportske dogadaje
o Usluge prijevoza (taxi, avionske Karte, itd...)

o Other:
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Za odgovaranje na sljedec¢a pitanja molimo da izaberete jednu od e-trgovina kod koje ste
kupovali u zadnje vrijeme. Imajuci na umu iskustvo s tom konkretnom tvrtkom oznacite Vase

slaganje s ponudenim tvrdnjama.

1 - uopce se ne slazem, 2 - ne slazem se, 3 - niti se slazem, niti ne slazem, 4 - slazem se, 5 - U
potpunosti se slazem

1. Web stranica e-trgovine ve¢ prvi put je bila jednostavna za koriStenje = 12345
2. Lako je pronaci informacije koje su mi potrebne na web stranici 12345

3. Preuzimanje datoteka s web stranice je brzo 12345

1 - uopce se ne slazem, 2 - ne slazem se, 3 - niti se slazem, niti ne slazem, 4 - slazem se, 5 - U

potpunosti se slazem

1. Tvrtka odnosno e-trgovina pruza kvalitetnu uslugu nakon prodaje 12345

2. Tvrtka ima dobru povratnu politiku 12345

1 - uopce se ne slazem, 2 - ne slaZzem se, 3 - niti se slaZzem, niti ne slazem, 4 - slazem se, 5 - U

potpunosti se slazem

1. Obavijesten sam o informacijama koje ¢e tvrtka prikupiti o meni 12345
2. Tvrtka odnosno e-trgovina objasnila je kako ¢e koristiti

prikupljene podatke 12345
3. Tvrtka nikada ne prodaje moje osobne informacije drugim poduzeé¢ima 12345

4. Tvrtka ¢e ukloniti moje osobne informacije ako to zatrazim 12345

1 - uopce se ne slazem, 2 - ne slaZzem se, 3 - niti se slazem, niti ne slazem, 4 - slazem se, 5 - U

potpunosti se slazem
1. Web stranica ima sigurnosne mjere za zastitu svojih online kupaca 12345

2. Web stranica koristi sigurne nacine prijenosa informacija o

transakcijama 12345
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1 - uopce se ne slazem, 2 - ne slazem se, 3 - niti se slazem, niti ne slazem, 4 - slazem se, 5 -

potpunosti se slazem

1. Web stranicu karakterizira iskrenost i jasno¢a ponude prema

klijentima 12345
2. Mislim da ova web stranica uzima u obzir zelje, potrebe i interese

svojih korisnika 12345
3. Tvrtka je poStena u svojim politikama korisnickih usluga i

nakon transakcije 12345
4. Tvrtka odnosno e-trgovina drzat ¢e se obecanja 12345

1 - uopce se ne slazem, 2 - ne slazem se, 3 - niti se slazem, niti ne slazem, 4 - slazem se, 5 -

potpunosti se slazem

1. Rijetko razmisljam o prelasku na drugu web stranicu 12345
2. Dokle god se sadasnja usluga nastavlja, sumnjam da bih mijenjao/la

web stranicu 12345
3. Kada trebam obaviti kupnju, ova web stranica je moj prvi izbor te se

ne bih lako prebacio/la na druge e-trgovine 12345

u

u

53



