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1. UvOD

1.1. Definicija problema i predmet istrazivanja rada

Ponasanje potrosaca moze se opisati kao skup karakteristicnih aktivnosti koje pojedinci
poduzimaju prilikom kupnje proizvoda ili koristenja usluge u svrhu zadovoljavanja vlastite
potrebe. Aktivnosti slijede uobi¢ajenu formu; spoznaja potrebe, prikupljanje potrebnih
informacija, procjenu supstituta te u konacnici sam ¢in kupnje i vrednovanje tog istog
proizvoda ili usluge.! Veliki dio navedenih aktivnosti danas se obavlja putem interneta,
potroSac time Stedi svoje vrijeme, ima ve¢u moguénost procjene alternativa te time online

kupovina dozivljava sve vecu popularnost poglavito medu mladom populacijom.

Isto tako ponasanje potrosaca jedno je od najinteresantnijih polja na podru¢ju marketinga, s
obzirom na sve dinamiéniju i razli¢itiju potraznju od strane krajnjih korisnika, ponaSanje
potroSaca igra veliku ulogu u segmentaciji trziSta i Sto efikasnijem zadovoljavanju potreba.
Upravo iz takvih razloga te ubrzanog napretka tehnologije i popularizacije drustvenih mreza

online kupovina uzima sve viSe maha.

Govorec¢i o kupovini, postoji generalna podjela kupovine u tri kategorije i to: u cijelosti
planirana kupovina, djelomic¢no planirana te neplanirana kupovina. U slucaju da je kupovina u
cijelosti planirana uobicajeno je da je onda rije¢ o kupovini koja zahtjeva visok stupanj
angaziranosti od stane kupca, proizvod 1 marka su unaprijed poznati, a najcesce je rije¢ o
skupocijenom proizvodu. Cest je slu¢aj pojave ograni¢avaju¢ih &imbenika poput novca,
vremena i poznavanja prodavaonice pa i ti ¢cimbenici mogu utjecati da u cjelosti planirana
kupovina odnosi se na manje znaéajne proizvode. Sljedeca je djelomi¢no planirana kupovina
u kojoj kupac planira samo proizvod dok izbor marke ostavlja za mjesto kupovine. Upravo iz
tog razloga kod te kupovine Cest je utjecaj razli¢itih vanjskih ¢imbenika. poput reklama i
savjeta prodavaca, na kupcCev odabir. Na posljetku neplanirana kupovina je ona kupovina u
kojoj kupac ne zna unaprijed ni marku a ni proizvod. Cesto je poistovjeéivanje ove vrste

kupovine s impulsivnom kupovinom koja je najéeiée potaknuta okolnostima u trgovini.?

! Kesi¢, T., (1999) Ponaganje potroaca, Adeco, Zagreb, str. 2.
2 Kesi¢, T., (1999) Ponasanje potrosaca, Adeco, Zagreb, str. 299.



Osim spomenute Kklasifikacije kupovine postoje razne podjele koje su se razvijale kroz
vrijeme kao i sam koncept kupovine koji je uvijek ovisio ponajvise o Zeljama i potrebama
samih krajnjih korisnika tj. kupaca. U novije vrijeme ideja online kupovina, koja je ujedno i
bit prouc¢avanja ovoga zavrSnoga rada, je ta koja se sve viSe popularizira te njene izvedenice.
Tako se razvila i ideja o grupnoj kupovini koja se obavlja putem interneta, a zapravo je rijec
kao Sto i sam naziv kaze o kupovini U grupama s ciljem ostvarivanja razlic¢itih beneficija, a
najcesce je rije¢ o popustu koji se ostvaruje s obzirom na koli¢inu. Veliku ulogu u takvom
nacinu kupovine igra internet servis koji djeluje kao posrednik izmedu prodavaca i kupaca.
Djeluje po principu da se dogovori proizvod koji ¢e se naci u ponudi, koliki ¢e biti popust te
koji je minimalni broj potrebnih kupaca kako bi se popust ostvari. Najces¢e bude rije¢ o
velikim popustima koji dosezu i do 90%, ali uvijek se pazi na isplativost, takoder ponude
budu tjednoga karaktera, sudjeluje se tako $to se otvori korisnicki racun kod pruzatelja usluge,

a najbitnije kod grupne online kupovine je to §to korist imaju i kupci i prodavaci.?

Kako bi se uvidjelo §to to to¢no utje¢e na donosenje odluke o kupovini kao i na samo
ponasanje tog istog kupca detaljno ¢e se razraditi cijeli niz ¢imbenika. Generalna podjela
¢imbenika je ona koja ih dijeli na unutarnje i vanjske ¢imbenike pri tome se za vanjske
podrazumijevaju utjecaji iz kupfeva okruzenja kao Sto su utjecaji od strane kulture, politike,
ekonomije itd. te unutarnji ¢imbenici koji su produkt kupéeve osobnosti, karaktera i sl. U
literaturi je takoder zastupljena podjela na druStvene i osobne ¢imbenike, te psiholoske

e ey . v v 4
procese koji utjecu na ponasanje potrosaca.

Svrha ovoga rada je skrenuti pozornost na vaznost izu¢avanja domene ponasanja potrosaca,
kokretno online kupovine, razviti svijest o pojavi novih kanala prodaje, njihovim prednostima
I nedostacima te istraziti kako te iste prednosti i nedostaci utjecu na online kupovinu. Problem
istrazivanja obuhvaca utvrdivanje znacaja odabranih ¢imbenika potroSaca koji utjeCu na
online kupovinu. Istrazit ¢e se znaCaj spola, percepcije sigurnosti, cjenovne osjetljivosti,
uStede vremena 1 pozitivnih stavova potroSaca prema online kupovini Sto predstavlja
konkretan predmet istrazivanja. Istrazivanje ¢e biti obavljeno putem Google ankete te ¢e se na
temelju rezultata donijeti i zaklju¢ak o online kupovnom ponasanju kod studentske populacije
s obzirom na prethodni odabir studenata kao trzisnog segmenta nad kojim ¢e se provesti

istrazivanje.

¥ Stulec 1. i Petljak K.(2012): Mo¢ grupne kupovine, str. 2
* Kesié, T., (1999) Ponasanje potrosaca, Adeco, Zagreb, str. 7.



1.2.  Ciljevi rada

Temeljni cilj ovoga rada je istraziti online kupovno ponaSanje potrosata na primjeru
studentske populacije, to¢nije zeli se istraziti utjecaj razlicitih ¢imbenika kao Sto su spol,
percepcija sigurnosti, cjenovna osjetljivost, usteda vremena te pozitivni stavovi potrosaca. Iz
toga proizlaze dva konkretna cilja: (1) utvrditi koji ¢imbenik i u kojoj mjeri utjee na
ponasanje potrosaca pri online kupovini, te (2) na temelju dobivenih i analiziranih rezultata

istrazivanja pruziti smjernice za daljnja istrazivanja.

Uz teorijski dio rada bit ¢e izneseni i rezultati istrazivanja na temelju kojih ¢e se prihvatiti ili

odbiti prethodno postavljene hipoteze.

1.3. Metode rada

U svrhu istrazivanja koristit ¢e se metode zaklju€ivanja indukcija 1 dedukcija na temelju
prikupljenih podataka i informacija u teorijskom dijelu rada. Uz njih ¢e se koristiti metode
analize 1 sinteze, te ¢e se po zavrSetku provesti i metoda anketiranja. Metode indukcije,
dedukcije, analize 1 sinteze ¢e se koristiti uglavnom u empirijskom dijelu rada, te dijelom u
analizi dobivenih rezultata, dok ¢e se metoda anketiranja primijeniti u empirijskom dijelu.
Ocekuje se da ¢e rezultati ankete empirijski potkrijepiti stvarne navike potrosaca (studentske
populacije) prilikom online kupovine. Dobiveni podaci ¢e dati uvid u stanje u domeni internet
prodaje i moguce smjernice za buduca istrazivanja $to je ujedno i svrha ovoga rada zajedno s
objaSnjenjem zakljucka na temu vaznosti izucavanja specifi¢nih oblika ponasanja kod jednog

od najnovijih segmenata kupaca (online kupaca).

1.4. Struktura rada

Rad je podijeljen na pet cjelina. Nakon uvodnog razmatranja slijedi druga cjelina koja govori
o ¢imbenicima koji utjeCu na ponaSanje potrosaca te se preko potcjeline vrsta kupovina uvodi
u temeljnu temu ovoga rada. U trecoj cjelini obraduje se sam koncept online kupovine, online
kupaca te se vrSi usporedba s tradicionalnim nafinom kupovine, isto tako detaljno se

razraduju ¢imbenici od znagaja. Cetvrto poglavlje bavi se istrazivanjem utjecaja spomenutih
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¢imbenika na online kupovinu. Ovdje se takoder iznose predmet, ciljevi i hipoteze, te po
zavrsetku istrazivanja, odnosno anketiranja i dobiveni rezultati. U petoj cjelini su sadrzana

zaklju¢na razmatranja.



2. CIMBENICI I PONASANJE POTROSACA

2.1. Uloga i znacaj ponaSanja potroSaca

Zasto su brendovi kao $to su Gucci i Prada statusni simboli? Zasto ljudi jedu u McDonaldsu
iako znaju da hrana pripremljena tamo i nije pretjerano zdrava? Zasto ljudi koriste sve vise
internet kao nacin kupovine? Ovo su samo neka od pitanja na koje domena ponasanje
potrosaca pokuSava dati odgovor i zbog kojih kao takva postoji. Naime, postoji pet osnovnih
nacela pri proucavanju potrosaca; potrosa¢ je suveren, motivi ponaSanja potrosac¢a se mogu
identificirati, na ponasanje potroSaca moze se utjecati, utjecaji na potro$ata moraju biti
drustveno prihvatljivi i ponasanje potrogata dinamiGan je proces. > Detaljnije ¢e se obraditi

samo neka od nacela, koja su uze povezana s ovom temom zavrsnoga rada.

Potrosac je taj zbog kojega postoji odredena ponuda na trzistu, zbog kojega se ta ponuda
svakodnevno razvija i nadopunjuje, on je svakim danom sve zahtjevniji, zeli i¢i u korak s
vremenom 1 uvjetuje razvoj trziSta. Upravo iz Zelje da se razumije potroSaca, predvidi njegovo
ponasanje, a na kraju i zadovolji potreba, razvila se grana ponaSanje potroSaca i iskazana je
njena uloga. Mnogi od motiva ponasanja potroSaca Cesto se mogu identificirati pa ponasanje
potrosaca redovitim istrazivanjem 1 stvaranjem odredene baze podataka moze reagirati na
zahtjeve, pravovremeno ih predvidjeti i u najkracem moguéem roku odgovoriti na njih kao
takve. Isto tako kada se ve¢ dobro poznaju navike odredenih potrosaca, njihova razmisljanja i
zelje, marketeri mogu utjecati na njihova buduca ponaSanja 1 utjecati na razvijanje nekih
dodatnih potreba za koje potrosaci do tada nisu ni znali, a sve zato §to marketeri iz prijasnjih
spoznaja znaju kako to predstaviti potrosacu i na koji nac¢in mu stvoriti u svijesti potrebu za
tim. Upravo tu je iznesen i razlog zbog kojeg marketeri imaju veliki interes za ponaSanje
potrosaca, a to je $to jasnija slika 1 potpuno razumijevanje ponasanja potroSaca na ¢emu se

temelje njihove daljne akcije.

U konacnici, ponasanje potroSaca ima op¢i znacaj s aspekta drustva, jer ono, spoznajom o

¢imbenicima i1 procesima koji utjeCu na ponasanje potroSaca, moze posluziti kao temelj za

® Kesié, T., (1999) Ponasanje potrodaga, Adeco, Zagreb, str.2.



usmjeravanje tog istog ponasanja, gdje se ponajvise misli na skretanje pozornosti s drustveno

Stetnih ponasanja na drustveno korisna.®
2.2. Cimbenici od zna¢aja za ponasanje potrosaca

Pojedinac je potrosa¢ od samoga rodenja, a njegova uloga potroSaca se mijenja tijekom
zivota, ali sama bit potro$nje je uvijek tu, odnosno zadovoljenje aktualne potrebe ili zelje.
Ponasanje je stimulirano brojnim demografskim, emocionalnim, ekonomskim, psiholoskim i
drugim faktorima. Postoji cijeli niz ¢imbenika koji utjecu na ponasanje potroSaca kao i na
proces donosenja odluke o kupovini. Cimbenici koji utje¢u na ponasanje potroaca generalno
se mogu podijeliti na eksterne (vanjske) i interne (unutarnje). Eksterni ¢imbenici su oni koji
djeluju iz potroSaceva okruzenja i tu spadaju kultura, demografski ¢imbenici, politicki,
ekonomski, geografski dok se u interne ubrajaju motivi i motivacija, osobine, stavovi,
karakter i sl. U literaturi je takoder zastupljena podjela na druStvene i osobne ¢imbenike, te
psihologke procese koji utje¢u na ponasanje potrosada.” Rije¢ je o velikom broju ¢imbenika

koji su svrstani u neku od navedenih grupa, kao $to se moze uoéiti na Slici 1.

Druitveni . - . -

= Kultura = Motivi i + Proces prerade

* Spcijalizacija motivacja informacija

* Drustvo i * Percepcija * Proces ucenja
drudtveni * Stavow * Promjena
staledi + Obiliefje stavova i

» Dhitelj osobe, ponatanja

* Situacijski vrijednasti i stil + Komunikacija u
Fimbenic Hvota skupini i

* znanje osobni utjecaji

Slika 1. Cimbenici ponasanja potrofaca
Izvor: Prilagodila autorica prema: Kesi¢, T. (2006.): Ponasanje potrosaca, 2. Izmijenjeno i dopunjeno izdanje,

Opinio, Zagreb

Drustveni ¢imbenici predstavljaju skup vanjskih utjecaja koji utjeCu na ponaSanje pojedinca.

Svaki podrazaj nekog druStvenog aspekta Zivota na neki nacin mijenja ponasSanje, a samim

® Kesi¢, T., (1999) Ponasanje potrosaca, Adeco, Zagreb, str. 6.
" Kesié, T., (1999) Ponasanje potrosaca, Adeco, Zagreb, str. 7.



time 1 kupovno ponaSanje pojedinca. Iz toga proizlazi utjecaj kulture odnosno sredine u kojoj
se pojedinac nalazi, utjecaj drustvenog staleza kojemu pojedinac pripada, drustvene grupe s

kojima pojedinac komunicira, utjecaj obitelji te situacijski ¢imbenici. ®

Pod pojmom kulture Hofstede u svojoj knjizi kulturu definira kao ,,Kolektivno programiranje
misljenja koje pripadnike jedne grupe ili kategorije ljudi razlikuje od drugih.“.® Osobe koje
dijele sli¢ne vrijednosti i1 interese predstavljaju drustvene staleze koji se definiraju prema
socio-ekonomskom statusu, a takav naéin raslojavanja ponajviSe je interesantan domeni
marketinga i ponaSanja potroSaca jer pripadnost odredenom sloju drustva uvelike utjeCe na
odabir proizvoda i marki. Tijekom zivota pojedinac dolazi u dodir s razli¢itim grupama ljudi
koji na njega i njegove kupovne odluke mogu utjecati. Temeljna referentna grupa je obitelj,
¢ijim ¢lanom pojedinac postaje rodenjem. U novije vrijeme sve je veci utjecaj vr8njaka jednih
na druge pa tako i po pitanju online kupovine. Ona postaje sve vise prihvacena medu mladom
populacijom, pojedinac pripadnoséu grupi vrs$njaka spoznaje prednosti i moguénosti takvog
nacina kupovanja, na temelju njih formira vlastite stavove i ponaSanja. Potrosaci su izlozeni i
promjenjivim situacijskim ¢imbenicima koji obic¢no ukljucuju psihofizicko stanje samog

potroSaca ali 1 okruZje u kojem se on nalazi u odredenom trenutku.™®

Kao primjer utjecaja kulture na ponasanje potrosaca posluzit ¢e provedeno istraZivanje na
temu ,,Utjecaj kulture na ponaSanje potroSaa prehrambenih proizvoda u Republici
Hrvatskoj*. Prilikom ulaska na globalno trziSte poduzeca su suoc¢ena s brojnim preprekama
koje su prisiljena nadi¢i kako bi se priblizili kupcima. Jedna od prepreka je kulturna razlika
medu nacijama koju valja podrobno istraziti prije ulaska na trziste na kojem je ta ista kultura
dominantna jer ona uvelike utjece na potrosaca tj. njegove Zelje i interese. Primarni zadatak
proizvodaca je provodenje kulturoloske analize, nakon ¢ega ¢e biti detaljnije upoznati s tom
istom, a upoznatost s kulturom im jaméi konkurentsku prednost. Danas su sve vise prisutne
promjene u stilu Zivota potrosaca pa se tako uvelike Stedi na vremenu, potrosaci su pronasli
put i po pitanju prehrambenih navika koji im omogucuje spomenutu ustedu pa tako cesto jedu
gotova 1 polugotova jela, dostavne sluzbe radu bolje no ikad, porasla je prodaja kucanskih
aparata poput mikrovalne i sl. Hrvatska je zemlja s jos uvijek dosta poljoprivredno obradivih

podrucja na kojima stanovnici proizvode, a zatim izvoze svoje proizvode, Cesti su oni koji

& Kesié, T., (1999) Ponasanje potroiaga, Adeco, Zagreb, str.8.
° Hofstede, G., (2005) Cultures and organizations, str. 21
0 Kesi¢, T., (1999) Ponasanje potroaca, Adeco, Zagreb, str.19. — 93.



vide skori kraj i u tome s obzirom da regulativa EU-a utjeCe na snizavanje cijena proizvoda
Sto nikako ne ide u njihovu korist. Osim toga potrosaci u Hrvatskoj s obzirom na dostupnost
informacija imaju bolji uvid u to $to im se nudi, isto tako omoguéena im je veéa ponuda
proizvoda koja je osigurana ulaskom u EU stavljeni su poziciju da biraju samo najbolje opcije
za sebe. S obzirom na te potrosa¢ke mogucnosti cilj rada je bio istraziti hoce li proizvodaci i
prodavaci hrane biti uniSteni dolaskom stranih konkurenata na Hrvatsko trziste. Kao izrazito
pozitivan odgovor u anketi bio je onaj da 75% ispitanika se izjasnilo kako ipak vise kupuje
domace proizvode, ali pri ocjeni zadovoljstva tom ponudom, ocjene su vecinski naginjale ka
nizim, Cesta je pojava kupovine na akcijama s obzirom na ekonomski faktor, odgovori na
pitanje o tome jesu li potrosaci spremni placéati vise za domaci proizvod su relativno bili
podjeljeni. Iz toga slijedi zaklju¢ak da su potrosa¢i prehrambenih proizvoda u Hrvatskoj
motivirani za proizvode nizih cijena ali i domaceg porijekla kako bi potaknuli daljnu
proizvodnju Sto govori kako Hrvati jo§ uvijek vecinski odbijaju prebaciti se na neke nove

vrste prehrane.**

Osobni ¢imbenici su sve psiholoske varijable koje utjecu na ponasanje pojedinca te su
jedinstvene za tog pojedinca. Predstavljaju skup vrijednosti i misljenja koje taj pojedinac ima
1 prema kojima se ponasa. Postoji pet varijabli osobnih ¢imbenika koje utje€u na ponasanje
potrosaca, a to su: motivi, percepcija, stavovi, obiljezja li¢nosti, vrijednost i stil zivota te

znanje.*?

Znanje se moze definirati kao skup informacija koje potrosa¢ posjeduje o proizvodima i
uslugama, a to mogu biti informacije o vrsti, marki proizvoda o mjestima kupovine, cijeni i
slicno. Svako drustvo posjeduje odredene norme ponasanja, ali pojedinac posjeduje specificna
obiljeZja licnosti, vrijednosti kao 1 stil Zivota koje utjeCu na njegovo ponasanje na trzistu. Stil
zivota predstavljen je aktivnostima, interesima i misSljenjima koji utjeCu na nacin troSenja
vremena i novca svakog pojedinca. Motivacija predstavlja proces pokretanja pojedinca prema
cilju, dok se motiv definira kao trajna predispozicija koja usmjerava ponaSanje da bi se cilj 1
ostvario. Percepcija je proces kojim potrosaci informacije intrepretiraju u odredeni dozivljaj

svijeta oko sebe, pa tako i dozivljaj proizvoda, usluga i s.™

! Knezevi¢ S. I Bili¢ N. (2015) :Utjecaj kulture na ponaSanje potrosada prehrambenih proizvoda u Republici
Hrvatskoj, str. 157. — 163.

12 Kesi¢, T., (1999) Ponasanje potrosaca, Adeco, Zagreb, str. 9.

B Kesi¢, T., (1999) Ponasanje potroaca, Adeco, Zagreb, str. 105. — 181.



Prema relevantnoj literaturi, svaki potroSa¢ u proces donoSenja odluke 0 kupovini ulazi s tri
raspoloziva resursa; vremenom, novcem 1 sposobnoséu prihvacanja 1 procesiranja
informacija.'* Kako u novije vrijeme resursi vremena i novca postaju sve cjenjeniji, mnogi
potrosaci posezu za online kupovinom koja im uvelike $tedi te resurse, dok mladi potroSaci
nastoje i¢i u korak s vremenom pa sposobnost prihvacanja takve ideje kupovine postaje sve

veca.

Psiholoski procesi podrazumijevaju proces prerade informacija i na¢ina na koji se odvijaju
promjene stavova i ponasanja. Bez da ovo razumiju marketeri ne bi mogli utjecati na
ponasanje potroSaca. Psiholoski procesi uklju¢uju uéenje, promjene ponasanja i stavova,
osobne utjecaje te preradu informacija. Marketinskim aktivnostima moZze se utjecati na
odredene stavove i1 ponasanja vezane uz proizvode, a prilikom provodenja takvih aktivnosti
klju¢na je prerada informacija i proces ucenja tj. prihvacanje novih sadrZaja procesom
komunikacije. Budu¢i da je rezultat ucenja trajna promjena znanja ono prethodi daljnjem

ponaganju potrosada tj. njegovih kupovnih navika.'®

2.3. Vrste kupovina

Na pitanje 'zasto ljudi kupuju? ' nije jednostavno odgovoriti; sve se svodi na zadovoljenje
odredene potrebe, ali razloga je mnogo. Postoje tri kategorije kupovina kada se govori o
izboru prave alternative pa tako postoje u cijelosti planirana kupovina, djelomi¢no planirana i
neplanirana kupovina. *® Ove tri kategorije zapravo govore o razliGitim koli¢inama
angazmana koje kupac poduzima prilikom odredenog nacina kupovine, naravno da neke
kupovine traze manje koli¢ine angaziranosti jer u protivnom proces odluc¢ivanja o kupovini bi

bio iscrpljujuci proces.

Potpuno planirana kupovina je ona kupovina koja podrazumijeva visok stupanj ukljucenosti
potroSaca jer je rije¢ o proizvodu od posebnog znacaja, najées¢e bude rije¢ o detaljno
razradenoj kupovini. Potrosa¢ zna Sto Zeli, koji proizvod i marku, a Cesto 1 gdje to pronaci.

Druga kategorija je djelomi¢no planirana kupovina gdje je proizvod unaprijed poznat, a

Y Kesi¢, T., (1999) Ponasanje potrosaca, Adeco, Zagreb, str. 10.
1 Kesi¢, T., (1999) Ponasanje potrosaca, Adeco, Zagreb, str. 11.
18 Kesi¢, T., (1999) Ponasanje potrosaca, Adeco, Zagreb, str. 299.



odabir marke ostavlja se za izbor u prodavaonici, time se riskira da konacan izbor proizvoda
bude pod utjecajem informacija dobivenih od strane prodajnog predstavnika. Neplanirana
kupovina je oblik kupovine u kojem i proizvod i marka se odabiru na samome mjestu
kupovine.r” Cesto je preklapanje pojmova neplanirana kupovina i impulsivna kupovina, ali
impulsivna kupovina je oblik ponasanja zajedno s rutinskom kupovinom. Impulsivnu
kupovinu karakterizira trenutatna zelja za proizvodom, stanje neravnoteze, trenutacno
vrednovanje zadovoljstva te kupfevo ne razmisljanje o dugorocnim posljedicama. S druge
strane rutinsku kupovinu karakteriziraju lojalniji kupci koji se moraju tretirati sasvim
drugacije, redovitim obavijestima o promjenama, specijalnim ponudama, besplatnim

proizvodima i sl.'®

Razliciti istrazivaci razliCito kategoriziraju vrste kupovine, svakako je podjele potrebno i
azurirati s obzirom da se s vremena na vrijeme jave i noviji nacini kupovine jer osim
tradicionalne kupovine u konkretnom fizickom okruzenju, odnosno prodavaonici, postoji i
online kupovina koja je uzi predmet izuavanja u ovom radu, a o ¢emu ¢e biti nesto vise rijeci

u sljede¢em poglavlju.

" Kesi¢, T., (1999) Ponasanje potrosaa, Adeco, Zagreb, str. 299.
18 Kesi¢, T., (1999) Ponasanje potrosaa, Adeco, Zagreb, str. 312.
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3. ONLINE KUPOVINA

3.1. Pojmovno odredenje online kupovine

Provedena su mnoga istrazivanja kojima se htjelo dokazati koja internet trgovina je prva
pocela s prodajom svojih predmeta. Prema istrazivanjima VeriSigna, e-trgovina je nastala 11.
kolovoza 1994. godine kada je putem NetMarketa (projekta grupe studenata Swarthmore
Collegea u Nashui), prodan prvi predmet putem Interneta. Rije¢ je bila o CD-u “Ten
Summoner's Tales“ od Stinga te je taj cd postao prvi predmet koji je bio kupljen preko

interneta.*®

S obzirom da je danas sve digitalizirano tako je i proces obavljanja uobicajene kupovine
podignut na internet platformu. Online kupovina podrazumijeva proces u kojem potrosac
putem interneta izravno kupuje proizvod ili koristi usluge od strane prodavaca, a sam proces
odvija se u realnome vremenu. Ovakvim na¢inom, kupac "ukucavanjem" Zeljenog predmeta
kupovine u internet trazilicu prvenstveno dolazi do popisa najboljih internet trgovina za
potrebnu robu ili uslugu, a zatim mu je omogucena lakSa usporedba alternativa koje mu se
nude, pohrana istih te ponovni povratak na vlastito odabrane proizvode u svakom trenutku $to
predstavlja mnogo laksi naéin kupovine u usporedbi s nanizanim trgovinama u velikim
shopping centrima, velika prednost za takvog kupca je 1 to Sto sve moze obavljati u vlastito
odabranim i Zeljenim uvjetima te u svako doba dana. Zapravo zbog pogodnosti poput takvih

internet trgovina doZivljava uspjeh na globalnome trzistu.

Kada se govori o presudnim dogadajima na podrucju internet trgovine svakako valja
spomenuti 1995. godinu i Pierra Omidyara koji je napravio web site pod nazivom
“AuctionWeb” te na njemu objavio kako na prodaju stavlja pokvareni laser. Naravno,
o¢ekivanja su bila minimalna, ali taj laser je postigao cijenu od $14,83. To je bio pocetak
svega §to danas poznajemo. Uskoro nakon toga, nastao je eBay skraceno od “Echo Bay” i
1998. godine www.eBay.com je poceo s radom. To je ujedno i prva on line trgovina koja

svima pada na um na sam spomen internet kupovine zajedno s Amazonom koji je kao

YVeriSign istrazivanja, raspolozivo na: https://www.verisign.com/en_US/domain-names/domain-name-
search/index.xhtml

% sundharavadivel G. i Dharani H.(2017): A study on impact among consumer trust on digital e-payment mode
of transaction for online shopping, str. 2. — 3.
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kompanija bio medu prvima (od 1996.) koja je pocela prodavati knjige online. Nakon pojave
tih dviju kompanija slijedio je porast internet trgovina te samim time i korisnika takvog tipa

usluga.”*

Takoder, svjedoci smo sve veéeg razvoja druStvenih mreZza koje uvelike potpomazu online
kupovinu kroz mnogobrojne vrste oglasavanja, a preko kojih fizicke osobe dolaze u susret s
proizvodima. Prema Antulovi¢ i Haramija (2015) oglasavanje se definira kao svaki placeni
oblik prenosenja poruka koji za svrhu ima informirati potencijalnog potrosaca o proizvodu te
ga pokusati navesti na kupnju, a u tu svrhu Kkoriste se razli¢ite poruke, oglasi i mediji.
Oglasavanje koje je sve ucestalija pojava na drustvenim mrezama zapravo je djelovanje
marketing strucnjaka kojima je u cilju da prilikom svakog prelistavanja naslovne strane neke
od drustvenih mreza, potencijalnog kupca se podsjeti na odredeni proizvod, informira ga o
novitetima na trzistu ili kreira svijest o odredenoj marki tj. brendu. > Prema Mohammed et al.
(2004) internet kupnja predstavlja marketing u novom elektronickom okruzenju tj. proces
izgradivanja i odrzavanja odnosa s korisnicima kroz online aktivnosti kako bi se dogodila

razmjena ideja, proizvoda i usluga te ispunili ciljevi ukljugenih strana. %

3.2. Online kupci

Prema Baleticu (1995) kupac je ,, fizicka ili pravna osoba koja kupuje robu i koja ima
obavezu da kupljenu robu na temelju ugovora o kupnji i prodaji pravovremeno preuzme od
prodavaca na nacin odreden ugovorom te da primljenu robu prodavaca plati po cijeni u roku
predvidenom ugovorom“.24 Sto je i tko je online kupac? Odgovor je u potpunosti identi¢an
samo Sto online kupac kupuje putem interneta te su transakcije prilagodene tom kanalu

prodaje.

Jedno istrazivanje provedeno je s ciljem podrobnijeg razlu¢ivanja tko su online kupci, koje su
njihove karakteristike i stavovi. U ispitivanju je sudjelovalo gotovo 500 ispitanika, ispitane su

njihovi stavovi i navike te o kojim faktorima (percepcija rizika, znanje, efikasnost i cijena)

2! povijest, raspolozivo na: http://www.cs.brandeis.edu/~magnus/ief248a/eBay/history.html

22 Antolovi¢, K.; Haramija, P. (2015) Odgovorno oglaavanje: Pravo i etika u trzisnom komuniciranju, Zagreb,
HURA, str. 31.

2 Mohammed, R., Fisher, R., Jaworski, B., Paddison, G. (2004) Internet marketing: Building Advantage in a
Networked Economy, Irwin/McGraw Hill, str.4

2 Baleti¢, Z. (1995), Ekonomski leksikon, Zagreb, Leksikografski zavod Miroslav Krleza i Masmedia, str. 443.
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ovisi online kupovina. Rezultati istrazivanja upucivali su na to da nije bilo znacajnih razlika
medu spolovima, tj. kupci su u sli¢noj mjeri zene i muskarci, ¢e$¢i su kupci mlade osobe koje
posjeduju veée stupnjeve obrazovanja kao i oni koji rade na profesionalnijim radnim
mjestima. Budu¢i da sadasnji glavni zadatak struénjaka svakako je prilagodba jo$ uvijek
tradicionalno orijentiranih kupaca ka novim nacdinima kupovine poput ovoga, uspjeh se
o¢ekuje nakon provjere njihove percepcije. Po zavrSetku ispitivanja pokazala se velika

korelacija s online kupcima i gledanjem na online kupovinu kao nesto zabavno.?

Isto tako provedeno je i istrazivanje u Americi s ciljem da se istraZi postoji li razlika upotrebe
interneta medu razli¢itim dobnim skupinama, a ispitanici su bili profesori i studenti s jednog
od americkih fakulteta. Ispitivanje se provelo po principu da se preko liste sa 17 razli¢itih
predmeta ispitivalo jesu li do sada ispitanici ikad pretrazivali, usporedivali ili pak kupili
putem interneta. Kao odgovor su dobili da ne postoji znacajna razlika medu dobnim skupina
po pitanju pretrazivanja ili pak kupovine proizvoda putem interneta; razlika je samo bila
vidljiva u odabranim proizvodima koje su ispitanici oznaCavali kao Kkupljene putem
interneta.?® Prema ovome moze se zakljuciti da ipak nije kljucna razlika u koriStenju online
trgovine s obzirom na dob, ve¢ su ovdje do izrazaja dosle razli¢ite potrebe mladih i starijih
dobnih skupina te se isto tako moze zakljuciti da je online kupovina uvelike povezana s

naobrazbom samih potroSaca.

Studenti predstavljaju trziSni segment koji je jedan od najvaznijih segmenata po pitanju
razvoja online trgovine s obzirom na njihov stupnjan koriStenja interneta. Studenti su
potrosaci koji u najvecoj mjeri prate trendove 1 idu u korak s vremenom. Utjecaj vr$njaka u toj
dobi je od velike vaZnosti; razmjena iskustava, ideja 1 novosti utjece na individualna misljenja
pojedinaca. Studenti su segment drustva koji ¢e uskoro postati mlade zaposlene osobe, s
obzirom na naobrazbu, pretpostavka je da ¢e to biti osobe vece platezne mo¢i tj. njihova
potrosnja ¢e biti veca od prosjeka. Kako je rije¢ o obrazovanim i stru¢no osposobljenim
osobama pretpostavka je da ¢e veliki broj poslovnih aktivnosti odvijati se upravo putem
interneta.”’ Sve ove stavke obecavaju jo§ veéi uspjeh online kupovine i njene primjene u

buduénosti.

% Goldsmith E R. (2001): Characterizing online buyers who goes with the flow, str. 191. — 194,

% perotti V., (2005): Attitude and age differences in online buying, str. 2.

%7 Skare V., (2006): Internet kao novi kanal komunikacije, prodaje i distribucije za segment mladih potrogaca,
str. 31.
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Za studentsku populaciju koristenje interneta ne predstavlja problem, §to je svakako povoljno
i za daljnje 1 brze prihvacanje ideje online kupovine. Oni u takvome nacinu kupovine vide
viSe pozitivnih strana i prednosti nego nedostataka. Nesto starijoj populaciji jo§ uvijek je
nejasno kako se osobni podaci prilikom internetskoga placanja mogu smatrati sigurnima, dok
je mlada populacija podrobnije upoznata s korisnickim pravima i na¢inima na koje te iste
stranice funkcioniraju npr. povratni komentari te nakon provjere stranice nemaju daljnjih
dvojbi oko obavljanja odredene transakcije. Isto tako studentska populacija koriStenje
interneta smatra jako jednostavnim dok starije generacije internet percipiraju kao sloZene
platforme za koje su potrebna velika predznanja i razvijene vjeStine koriStenja racunala te su

v . . .. . . .2
Cesti oni koji na samu pomisao upotrebe interneta odustaju. 8

Kada bi govorili o tipi¢noj obitelji 21. stolje¢a koja pribjegava online kupovini to bi svakako
bila obitelj natprosjecnog socio-ekonomskoga statusa gdje su oba supruznika zaposlene
osobe, starosne dobi do 40 godina i koji imaju dvoje do troje djece. Jednostavno zbog
nedostatka vremena i brzog nacina zivota ovakve novosti poput online trgovine pojavljuju se
na trziStu i bivaju prihvacene. Tipi¢na obiljezja takvih kupaca su fleksibilnost, otvorenost u
naCinu razmiSljanja, prihvacanje rizika, posjedovanje odredenog iskustva te Zelja za

odmorom.?®

Jedan od klju¢nih uvjeta za potroSace koji se koriste internet trgovinom svakako je
posjedovanje kreditne kartice kao sredstva plac¢anja. Zbog toga su u brojnim istrazivanjima
izostavljeni mladi korisnici internet trgovine, ali potencijal tog segmenta za ovu vrstu
kupovine je od najvecega znacaja i to ve¢ u kratkome roku. Brojna istraZivanja usmjerena su
na ponaSanje potroSata na internetu, donoseéi spoznaje o njegovoj prihvacenosti te

percipiranim prednostima i nedostacima kako za potroSace, tako i za poduzec'a.30

3.3. Usporedba online kupovine i tradicionalnog nacina kupovine
Danas viSe nije upitna vaznost interneta kao jednog od prodajnih kanala. Ipak, koncept

internet trgovine prvenstveno je zazivio na trziStima gdje je prije pojave i razvoja interneta

postojala rasirena praksa kupnje proizvoda putem kataloga, kao S$to je slucaj u SAD-u* U

%8 Kristofi¢ B., (2007): Digitalna nejednakost, str. 170.- 172.

2 Kesi¢, T., (1999) Ponasanje potrosaca, Adeco, Zagreb, str. 309.

% Tko su online kupci, raspolozivo na: https://lider.media/znanja/tko-su-online-kupci/
%1 Kesi¢, T., (1999) Ponasanje potrosaca, Adeco, Zagreb, str. 308.
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Hrvatskoj, internet se sporije namece kao mjesto obavljanja kupovine. Naime, Hrvatska kao
jos uvijek tradicionalno nastrojena zemlja ¢iji stanovnici tj. u ovom kontekstu potrosaci drze
do nasljeda i tradicionalnih navika, sporije prihvaca ovakav nacin kupovine proizvoda ili
usluga S$to dovodi u probleme vlasnike internet trgovina. Usprkost tradiciji, a zahvaljuju¢im
mladim naraStajima online trziSte zazivljava i u Hrvatskoj. Tome svjedoce podaci iz 2017.
godine koji potvrduju da barem jednom mjesecno polovica internet korisnika obavi kupovinu
putem interneta, Sto je 10% vise u odnosu na 2015. dok tek desetina jo§ uvijek nije ni

pokuéala.32

Postoje odredene razvijene zemlje poput Amerike gdje je online kupovina postala sastavnim
dijelom svakodnevnice poglavito u nekim kategorijama proizvoda popu odjece, ali isto tako
postoji jo$s uvijek veliki broj zemalja u razvoju poput Indije gdje je uobicajeno kupovinu
proizvoda obavljati u neuglednim trgovinama. Osim ekonomskih razloga neprelaska na
internet trgovanje kao oblika kupovine svakako postoje i klju¢ne razlike poput nacina
prikupljanja informacija o proizvodu, percepciji sigurnosti tj. rizika, ali i mogucnosti
pristupanju sli¢énim vrstama proizvoda koji su u skladu s kupcevim Zeljama koje utjecu na
odabir nacina obavljanja kupovine. Oba na¢ina kupovine obavljaju se relativno istim slijedom
aktivnosti. Zapoc€inju tako $to kupac osjeti potrebu ili Zelju za necim Sto ne posjeduje, nakon
Cega slijedi traganje za informacijama koje se mogu prikupiti od strane obitelji, prijatelja i sl.
ili pak putem interneta Sto kupca ne kosta nista, a pri tome je i mnogo manje iscpljujuce.
Nakon toga slijedi usporedba alternativa gdje online kupovina uvelike predvodi
mogucnostima tradicionalne trgovine. Naime, online trgovina nudi puno ve¢i izbor proizvoda
te usporedbu istih iz udobnosti vlastitoga naslonjaca dok tradicionalna trgovina
podrazumijeva voznju autom, a zatim viSesatno obilazenje trgovina. Ovo je jedna od
prednosti online kupovine u odnosu na fizi¢ku trgovinu Koju ova nece nikako mo¢i nadmasiti
s obzirom da online trgovina nema fizi¢ka ograni¢enja u vidu potrebnih skladista za robu. Kao
prednost fizicke trgovine u ovom slucaju istiCe se mogucnost opipa i isprobavanja samoga
proizvoda. Nakon razgledavanja slijedi kupovina; u ovoj fazi kao prednost tradicionalne
kupovine isti¢e se moguénost uporabe proizvoda odmah nakon pla¢anja u usporedbi s online
kupovinom gdje proizvod treba biti tek dostavljen na kuénu adresu za nekoliko dana, ali ga je
moguce kupiti u bilo koje doba dana. Bitna je i faza postkupovnog zadovoljstva u kojoj je

Cesta pojava problema kod online kupovine jer se ¢esto zna kasniti s dostavom, znaju se javiti

%’Nacional.hr, Najveée istrazivanje web kupovine u regiji - Shoppers Mind 2017, raspoloZivo na:
http://www.nacional.hr/najvece-istrazivanje-web-kupovine-u-regiji-shoppers-mind-2017/
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problemi s carinom i sl. Jo$ jedna od prednosti online kupovine su svakako ¢e$¢i popusti u
glavnina problema neprihvacenja krije se u nedovoljno detaljnoj istrazenosti nacina
poslovanja same internet trgovine, pa zbog toga velika vecina potroSaca Kupnju i placanje
putem interneta jo$ uvijek percipira kao rizi¢nu aktivnost. Ironija je u tome S$to vlasnici
internet trgovina zapravo najvise truda ulazu upravo u podrucje sigurnosti svodeéi nesigurnost

pla¢anja na minimum i to putem razli¢itih jamstvima.

Isto tako kada se govori o usporedbi online kupovine i tradicionalnog na¢ina obavljanja te iste
kupovine, mnogi potrosaci u kupovinu odlaze zbog razonode i osjecaja ispunjenosti kada
pronadu predmet kojim ispunjavaju svoju potrebu ili pak zelju, te zbog takvih osjecaja
internet kupovina nece se nikada mo¢i mjeriti s tradicionalnim ritualom obavljanja kupovine i
srece pri odlasku vlastitom domu ,,ruku punih kesa“. No, mora se priznati kako je u nekim
granama internet pobijedio pa su tako rijetke osobe koje npr. rezervacije smjestaja, kupnju
avionskih karata i sl. ne obavljaju putem interneta. Zbog toga za internet trgovinu moze se
re¢i da polagano ulazi na trziSte zamjenjujuéi tradicionalnu trgovinu u nekim granama

uspjesnije, a u nekima manje uspjesno.

3.4.Cimbenici koji utje¢u na online kupovinu
Postoji mnostvo ¢imbenika relevantnih za online kupovinu, no u daljnjem tekstu obradit ¢e se

¢imbenici koji su od znacaja za ovaj rad, odnosno istraZivanje.

3.4.1. Spol

Kao znacajan ¢imbenik koji utjece na online kupovinu svakako valja spomenuti razliku medu
spolovima. Oduvijek vlada misljenje da su zene sklonije kupovini, one su te koje zasigurno
viSe vremena odvajaju na kupovinu, pronalaze sreu i ispunjenje u kupljenom proizvodu dok
muskarci kupuju manje, s razlogom i vide u kupovini zadovoljenje puke potrebe. Na primjeru

online kupovine Jackson et al. (2001) to objasnjavaju ¢injenicom da Zene i muskarci opéenito

% Sarkar R., (2017): Online shopping vs Offline shopping: A comparative study, str. 427. — 429.
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u razli¢itoj mjeri koriste internet pa to onda utjede i na vrijeme provedeno u kupnji.®* Online
kupovina je ta koja uvelike odgovara muskarcima, do potrebnog proizvoda mogu doéi uz par
klikova, zadovoljiti potrebu i jo§ visSe skratiti vrijeme koje su ionako nevoljko odvajali na
kupovinu, a Zene ju odbiti jer im takav nac¢in kupovine gubi hedonisti¢ku draz te im nedostaje

drustvo.®

Isto tako stil odlu¢ivanja pri kupovini proizvoda uvelike utjece na odabir samog proizvoda. Pa
prema definiciji Sprolesa i Kendalla (1986): ,,Stil odlu¢ivanja psiholoska je dimenzija koja
pokazuje na koji nacin potroSaci odlucuju o kupovini proizvoda ili usluga.* 36Postoji 0sam
karakteristi¢nih stilova odluc¢ivanja kod potrosaca koji se reproduciraju prilikom kupovine pa
se tako moze izdvojiti: sklonost ka visokoj kvaliteti proizvoda, sklonost kupovini iz navike,
sklonost novitetima i modi, sklonost rekreaciji i hedonizmu kao i impulzivnost, kod ovih pet
stilova vidljiva je razli¢itost medu spolovima no kada se govori o ostala tri stila odlu¢ivanja:
sklonost markama pri odabiru proizvoda, paznja usmjerena na cjenovne razrede, nejasnoce
uzrokovane presSirokim asortimanom vidljiv je velik stupanj podudarnosti medu zenskim i

“: .37
muskim kupcima.

Kao jo§ jedan primjer istrazivanja na temu postoji li razlika medu spolovima kod online
kupnje uzeto je ovo istrazivanje kojem je bilo za cilj utvrditi utjecaj pet faktora: spola,
kvalitete proizvoda, lakoce koristenja interneta, sigurnosti koriStenja, te ucestalosti kupnje.
Istrazivanje je provedeno na uzorku ciljane grupe od 200 studenata Assan University-a.
Ispitane su navike kupnje preko interneta, koristi takvog nacina kupnje te utjecaj spola na
samu kupnju. Na pitanje kupuju li preko interneta, ¢ak 90.5% studenata je dalo potvrdan
odgovor, a od toga njih 64% je bilo muskoga spola. * To je interesantan podatak za daljnje

istrazivanje ovoga rada.

% Jackson LA, Ervin KS, Gardner PD, Schmitt N (2001). Gender and the Internet: Women communicating and
men searching. Sex Roles, 44: 363-379.

% Sarkar R., (2016): The role of gender in online shopping, str. 867.

*® Sproles, G.B., Kendall, E.L.: A methodology for profiling consumer decision-making styles, str. 67.

¥ Ani¢ I-D., Rajh Piri S. I Rajh E., (2010): Razlike u stilovima odlu¢ivanja potrofaga s obzirom na spol
ispitanika uz poseban osvrt na Hrvatsku,str. 30.

% Choudhury D. i Dey Abhijit (2014): Online shopping attitude among the youth. A study on university
students,str. 25. — 29.
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3.4.2. Percepcija sigurnosti

Sigurnosti online kupovine jedan je od klju¢nih ¢imbenika koji uvelike utjee na njen daljnji
razvitak te predstavlja glavnu prepreku pri pridobivanju novih online kupaca. Isto tako Cest je
problem i kod nekih kupaca koji su se ve¢ okuSali u takvoj vrsti kupovine, a Dillon (2004)
obje kategorije opravdava ili lo§im iskustvima iz poslosti ili pak izostankom bilo kakvoga

iskustva.*

Postoje brojna istraZivanja koja su provedena upravo s ciljem ispitivanja sigurnosti prilikom
online kupovine te se u mnogima kao rezultat dobio visok stupanj korelacije izmedu online
kupovine i percipiranog rizika. Prema mnogim misljenjima kupaca svaka online transakcija
posjeduje odredenu dozu rizika unato¢ detaljnom pretrazivanju i provjerama, a sumnje se

v v , . .. 40
najcesc¢e odnose na moguce krade i prijevare.

S obzirom na sve vecu primjenu interneta u svrhu obavljanja kupovine, mnogi potrosaci su se
susretali s odredenim problemima kao $to su zlouporabe podataka, nepostivanje rokova
isporuke, prevare i sl. bilo je nuzno da drzavne sluzbe reagiraju i osiguraju potroS$acima
zastitu. Dok neki potrosaci kupuju ve¢ duze vrijeme 1 primjecuju promjene po pitanju rada na
pouzdanosti stranica s kojih narucuju postoje 1 oni koji po prvi puta koriste internet u te svrhe
Sto povlaci i dalje veliki stupanj nepovjerenja. Postoje jo§ mnoga pitanja u ¢iju se ispravnost
sumnja pa je tako Cest slucaj da internet stranice koriste ,,internet kolac¢ice” na koje internet
korisnici nesvjesno pristanu, a koje pamte poduzete aktivnosti, pospremaju ih u bazu podataka

i pravovremeno ih koriste."

Neosporno je da postoje rizici kod online kupovine i da je ljudsko nepovjerenje tu s razlogom,
samo mnogi nisu svjesni da krade identiteta, kreditnih kartica i sl. su moguénosti koje im se
mogu svakodnevno dogoditi i na ulici. Postoje razli€iti nacini kako zastititi osobne podatke i
brojeve kartica prilikom online kupovine samo je potrebno informirati se i uvidjeti da se

nigdje ne preporuca slanje mailom tih istih podataka, javno objavljivanje, Citanje iskustva

¥ Dillon, T. D., & Reif, H. L., (2004), Factors influencing consumer's e-commerce commodity purchase,
Information tehnology, Learning, aand Performance, str. 1.- 12.

%0 Changchit C., (2006): Consumer perceptions of online shopping, str. 177. - 180.

*! Fernandez A., (2001): Consumer perceptions of privacy and security risks for online shopping, str. 29. — 30.
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drugih korisnika tih stranica i sl.** Isto tako klju¢ uspjeha po pitanju podizanja povjerenja kod
kupaca je da vlasnici online trgovina daju odredena jamstva sigurne online kupnje, isticu
pouzdanost izvora proizvoda i usluga koje prodaju, jamce obecanu kvalitetu 1 rokove
isporuke. Suprotno mnogim misljenjima online kupovina zbog razvijenih sistema provjera

postaje jedan od najsigurnijih nacina kupovine.

3.4.3. Cjenovna osjetljivost

Cijena moze imati pozitivnu i negativnu ulogu. Onda kada se percipira kao trosak ima
negativnu, a kada je potrosa¢ koristi kao mjerilo kvalitete ima pozitivhu ulogu. U ovom
slu¢aju pojam negativne 1 pozitivne uloge cijene odnosi se na njen utjecaj na vjerojatnost
kupovine. Osim §to se potroSaci razlikuju po tome kako percipiraju cijenu u odredenim
situacijama, razlikuju se i u tome koliku vaznost daju cijeni u procesu donosenja odluke o
kupovini, a to se objaSnjava pojmom cjenovne osjetljivosti potroSaca. Oni potrosaci koji su
cjenovno osjetljivi percipiraju cijenu kao trosak te ¢e njihova potraznja za proizvodom biti
manja kako cijena istog raste. Postoji viSe definicija cjenovne osjetljivosti, tako Goldsmith i
Newell (1997) naglaSavaju da cjenovna osjetljivost opisuje kako pojedini kupac djeluje na
razli¢ite cijene i promjene cijena, a Nagle i Holden (2002) cjenovnu osjetljivost gledaju kao

v . Vo eq e e . . . . .43
vaznost koju potrosac pridaje cijeni u procesu donoSenja odluke o kupovini.

Pokazalo se da online kupovina smanjuje cjenovnu osjetljivost tako Sto daje mogucnost
potroSacima da pronadu onaj proizvod koji najbolje zadovoljava njihove potrebe. Postoji viSe
nacina kojima online trgovine smanjuju cjenovnu osjetljivost. Prvi je percipirani sadrzaj web
stranice, on moze biti cjenovno ili korisnoS¢u orijentiran. Cjenovno orijentiran sadrzaj
povecava cjenovnu osjetljivost potroSaca, dok ju korisno$¢u orijentiran smanjuje. Zatim
slijedi interaktivnost web stranice. Ukoliko je web stranica dovoljno interaktivna omogucit ¢e
kupcima da istraZe druge atribute proizvoda osim cijene. Odnosno ukoliko web trgovina nudi
dovoljno informacija o proizvodima te je interaktivna cjenovna osjetljivost biti ¢e manja.
Ovo je potvrdilo 1 istrazivanje Shankar i Rangaswamy (2001) koji su dosli do zakljucka da

,bogate* web trgovine smanjuju naviku potroSaca da koriste cijenu kao glavni faktor pri

2 Kako zastititi osobne podatke prilikom online trgovine hz za zaititu potro$ata, raspolozivo na:
https://www.mingo.hr/public/documents/108-vodic-zastita-potrosaca-lowresfinalweb.pdf

“ Piri Rajh S. i Lijovié¢ L. (2017): Percepcija odnosa cijene i kvalitete i cjenovna osjetljivost potrosaca u kupnji
elektronickih proizvoda, str. 65. - 78.
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donosenju odluke o kupovini te smanjuju potrebu potrage za cijenama.** Prema istrazivanju
Arce Urriza i Cebollada (2009) cjenovna osjetljivost je niza pri online kupovini u usporedbi s

tradicionalnom kupovinom.*®

3.4.4. Usteda vremena

Prvi, a ujedno i dominatni razlog kupovine preko interneta je zasigurno usteda vremena.
Prednost online trgovine nad fizickim trgovinama je njeno neograni¢eno radno vrijeme i
mogucénost izvrSenja kupnje 0-24 kroz 365 dana. Za razliku od razgledavanja i kupovine po
trgovackim centrima, online trgovine omogucuju kupnju u samo nekoliko klikova, a samim
time 1 ustedu vremena. Osim toga, vrijeme se Stedi i kada kupac zeli pronaéi povoljniju verziju
odredenog proizvoda i to je mogucée putem ukucavanja Zeljenih specifikacija, ako je potrosac
nedovoljno upucen u to §to odredeni proizvod nudi u mogucénosti je isto tako doc¢i do detaljnih

informacija u jako kratkom vremenu. %

S obzrom na danasnju brzinu nacina zivota, na veliki dio vremena koji je posvecen poslu koji
se nerijetko obavlja i kod kuce, mlade obitelji koje usprkos djeci rade na karijerama, majke
koje su sve vise poslovne zene, a manje domacice sve to dovodi do novih potreba za ustedama
vremena, vrijeme uz novac postaje najcjenjeniji resurs te ga se Zeli u §to ve¢oj mjeri iskoristiti
za razonodu i uZivanje te zbog toga inovacije poput ovakvog nagina kupovine se i javljaju. *’
Pa tako prema Koioso-Kanttila (2005) veéina potrosaca pronalazi mogucnosti kojima ce
ostvariti uStede 1 koristiti kad god je mogu(’:e.48 U ovom slucaju to je uSteda vremena

potracena na kupovinu, a iskoriStena u neke druge svrhe.
3.4.5. Pozitivni stavovi potroSaca prema online kupovini

Svakom prodavacu trebalo bi biti u cilju izazvati zadovoljstvo kupca kupljenim proizvodom.

Opce je poznata Cinjenica da je brzina Sirenja negativnih komentara koji su izazvani

* Shankar V., Rangaswamy A. i Pusateri M. (2001): The Online Medium and Customer Price Sensitivity, str. 1.
-10.

* Arce Urriza M. i Cebollada J. (2009): Comparing Price Sensitivity And Brand Loyalty At Online And Offline
Channels, str. 1-15

“® Babi¢ R., Krajnovi¢ A. I Radman Pesa A. (2011): Dosezi elektronitke trgovine u Hrvatskoj i svijetu, str. 65.

* Diriker M. (2011): Time pressure, time saving and online shopping: Exploring a contradiction, str. 1. — 3.

8 Koiso-Kanttila, N. (2005). "Time, attention, authenticity and consumer benefits of the Web." Business
Horizons 48(1): 63.
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nezadovoljstvom kupljenim proizvodom puno brza od brzine Sirenja pozitivnih iskustava.*

Zbog toga zadovoljavajuéi kupce prodanim proizvodom, prodavaci ¢ine uslugu i samima sebi.

Lojalan kupac je tip kupca koji je sklon tome da obic¢ava kupovati kod istoga prodavaca i to
kroz duze vrijeme osim toga tu troSe 1 vecinu svog novca te su zbog toga jedan od
najinteresantnijih segmenata za prodavace.® Prema nekim istraZivanjima dokazano je da
prodavaci kako bi zadrzali svoje kupce za njih je kljucno je da redovito komuniciraju s njima,
osiguraju im vrhunsku uslugu u vidu lijepog odnosa prema njima, pronadu nacin kako ih
potaknuti da se vrate, rade na tome da u pitanje ne dovode svoju pouzdanost isto tako valja ih

pravovremeno informirati o novostima i sl.>*

Sto se tie literature koja je obradivala stavove potrosata prema online kupovini, moZe se
prona¢i mnostvo istrazivanja koja variraju u znacajnosti i smjeru veze u ovisnosti o razli¢itim
zemljama i ¢imbenicima. Generalno gledajuéi, rezultati istrazivanja su kontradiktoni. Naime,
dok neki istraziva&i®® nagla§avaju postojanje pozitivne veze stavova prema online kupovini
Sto moze biti uvjetovano nekim ¢imbenikom (primjerice percipiranim rizikom, drustvenos§cu,
izgledom web-a) drugi istrazivaci®® ukazuju i na postojanje negativnih stavova prema online
kupovini zbog, primjerice, stvorene negativne afektivne komponente stava ili zbog

percipiranog narusavanja sigurnosti i/ili privatnosti>*.

Postoje razliCita trziSta i sva Su tu zbog razli¢itih tipova kupaca, ali prodavaci s online
trgovina ako imaju Zelju S$iriti svoje trziSte moraju razmisljati kojim to metodama postici i
redovito raditi na tome. Svakako su od koristi redovite ankete koje se mogu provoditi medu
kupcima, proucavanje dobivenih rezultata, mogu omoguciti kupcima online trgovina odredena
jamstva sigurne kupnje, pouzdane izvore, obecanu kvalitetu, ispuniti vremenske rokove i sl.

Potrosaci kupuju iz potrebe ili zbog zadovoljavanja zelje, neki u kupovini vide zabavu neki

* Kesi¢, T., (1999) Ponasanje potrosaca, Adeco, Zagreb, str. 318.

0 Kesi¢, T., (1999) Ponasanje potrosaca, Adeco, Zagreb, str. 303.

*! Utjecaj marketinga na lojalnost potro$a¢a putem drutvenih mreZa, raspoloZivo na:

https://repozitorij.unin.hr/islandora/object/unin%3A719/datastream/PDF/view , str. 7.

°2 Heijeden, H., Verhagen, T., Creemers, M. (2003): Understanding online purchase intentions: Contributions
from technology and trust perspectives, European Journal of Informationy Systems, 12, str. 41 — 48.;
Hassanein, K., Head, M. (2007): Manipulating perceived social presence through the web interface and its
impact on attitude towards online shopping, International Journal of Human Computer Studies, 65, str. 689 —
708.

% Eroglu, S. A., MAchleit, K. A., Davis, L. M. (2001): Atmospheric qualities of online retailing: A conceptual
model and implications, Journal of Business Research, 54, str. 177 — 184.

> George, J. F. (2004): The theory of planned behavior and Internet purchasing, Internet Research, 14(3), str.
198 — 212.
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pak razonodu za slobodno vrijeme i upravo zbog toga online trgovine moraju raditi na novoj

vrsti iskustva.
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4. ISTRAZIVANJE UTJECAJA ODABRANIH CIMBENIKA NA
ONLINE KUPOVINU

4.1.Predmet, ciljevi i hipoteze istraZivanja

Nakon uvodnog teorijskoga objaSnjenja online kupovnog ponasanja potroSaca slijedi
istrazivacki dio te provjera hipoteza. Temeljni cilj ovoga rada je utvrditi koji od odabranih
¢imbenika (spol, percepcija sigurnosti, cjenovna osjetljivost, uSteda vremena, pozitivni
stavovi prema online kupovini) i u kojoj mjeri utjeCu na online kupovinu, te slijedom

dobivenih rezultata pruziti informacije za daljnja istrazivanja na ovu temu.

Na temelju problema, predmeta i ciljeva istrazivanja formirane su sljedece hipoteze:

H1: Ne postoje razlike u spolu pri sklonosti online kupovini.
Ovom hipotezom pokusat ¢e se svrgnuti stereotip da Zene viSe kupuju od muskaraca. Pokusat
Ce se istraziti Sta to muskarci kupuju i u kojoj mjeri te da li pribjegavaju kupnju obavljati

preko interneta.

H2: Percepcija sigurnost kupnje ima znacajan utjecaj na kupnju preko interneta.

Putem razliCitih pitanja u anketi pokusat ¢e se utvrditi u kolikoj mjeri potrosaci vjeruju u
sigurnost online nacina kupovine te vjeruju li ispitanici da je internet trgovina pouzdan kanal
prodaje. Uz to trazit ¢e se odgovor i na pitanje §to smatraju najnesigurnijim kod takvoga

nacina kupovine.

H3: Dominantan razlog upotrebe online kupovine je usteda vremena.
S obzirom na sve brzi ritam Zzivljenja, velika vecina potroSaca koristi sve moguce nacine
ustede vremena, a ovom hipotezom pokusat ¢e se istraziti glavni razlog $irenja ideje online

kupovine kao takve mogucénosti.
H4: Cjenovna osjetljivost je pozitivno povezana s online kupovinom.

Ovom hipotezom ¢e se pokusati provjeriti dosadasnji teorijski navodi, odnosno istraziti jesu li

cjenovno osjetljivi potrosaci u velikoj mjeri skloni online kupovini.
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H5: Stvaranje pozitivnih stavova o online kupovini ponajvise ovisi o dodatnim mogucnostima
koje ista nudi.

Jako bitno je stvaranje pozitivnih misljenja od strane kupaca §to prodavaci obi¢no pokusavaju
ostvariti putem razliCitih jamstava i bonusa ili pak putem samoga odnosa prema kupcima.
Tako ¢e rezultati ispitivanja ove hipoteze dati relevantne odgovore i potencijalne smjernice za

prijedloge poticanja stvaranja pozitivnih stavova potrosSaca prema online kupovini.

4.2 Analiza rezultata

Nakon $to je anketni upitnik popunio 101 ispitanik, slijedi obrada podataka. Po zavrSetku
obrade mo¢i ¢e se dati odgovor na postavljene hipoteze, njihovo prihvacanje ili odbijanje
ovisno o prikupljenim odgovorima. Anketni se upitnik sastoji od 18 pitanja i tvrdnji koji ¢e
biti interpretirani, svako pitanje pojedina¢no razvrstano s obzirom na spol. Primjer anketnog

upitnika vidljiv je u Prilogu na kraju rada.

Od ukupno 101 ispitanika koji su sudjelovali u anketi 77 ih je bilo Zenskog spola, a njih 24
muskog spola. Anketa je provedena nad studentskom populacijom i to nad: 18 studenata s
diplomskih godina, 1 studenticom poslijediplomskog studija, veéina tj. njih 72 je bilo s

preddiplomskih studija, te 10 studenata sa stru¢nog smjera.

Tablica 1: Koliko prosje¢no dnevno Koristite internet

Spol UKUPNO
M Z
Odgovor Relativno Apsolutno
Manje od 1 sat dnevno 0 0 0 0%
Od 1 do 3 sata dnevno 10 21 31 30,69%
Od 3,5 do 5 sati dnevno 8 34 42 41,58%
Vise od 5 sati dnevno 6 22 28 27,72%

Izvor: Istrazivanje autorice, rujan 2018.
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Od ukupno 101 ispitanika, da dnevno prosjecno koriste internet od 1 do 3 sata izjasnilo se 10
osoba muskog spola te 21 osoba zenskog spola. Za sljede¢u kategoriju koriStenja interneta
(3,5 do 5 sati dnevno) izjasnilo se skoro 42% ispitanika §to je ujedno kategorija s najveéim
brojem odgovora. Sljedeca je bila kategorija koja je podrazumijevala koristenje interneta vise

od 5 sati dnevno te su tu predvodile osobe Zenskog spola sa 22 odgovora.

Tablica 2: Jeste li upoznati s procesom kupovine putem interneta

Spol UKUPNO
M 7
Odgovor Relativno Apsolutno
Da 23 65 88 87,13%
Djelomic¢no 1 12 13 12,87%
Ne 0 0 0 0%

Izvor: Istrazivanje autorice, rujan 2018.

Na pitanje upoznatosti s procesom kupovine putem interneta, kao potvrdni odgovor izjasnilo
se 23 muskarca te 65 Zena, $to je u konacnici znacilo da je 88% ispitanika upoznato s online
kupovinom. Mala manjina njih 13 1 dalje nije upoznato s online kupovinom i to vecinski

zenski spol, dok niti jedan ispitanik se nije izjasnio kako ne poznaje proces online kupovine.

Tablica 3: Jeste li do sada obavili kupovinu putem interneta

Spol UKUPNO
M V/
Odgovor Relativno Apsolutno
Da 22 75 97 96,04%
Ne 2 2 4 3,96%
Nisam ali namjeravam 0 0 0 0%
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Da su do sada ve¢ obavili kupovinu putem interneta izjasnilo se 22 muskaraca te 75 Zena, $to
je preko 96% od ukupnog broja ispitanika, to je dokaz koliko je internet trgovina popularna
medu mladima. Njih ukupno 4 se ravnomjerno rasporedilo na muski 1 Zenski spol te se
izjasnilo kako do sada nisu obavili kupovinu, ali i da ne razmisSljaju o njoj u skoroj

buduénosti.

Tablica 4:Koliko ¢esto kupujete putem interneta

Spol UKUPNO
M V/
Odgovor Relativno Apsolutno
Svaki dan 0 2 2 1,98%
ViSe puta tjedno 0 0 0 0%
Jednom tjedno 0 2 2 1,98%
ViSe puta mjese¢no 4 11 15 14,85%
Jednom mjesecno 8 12 20 19,08%
Nekoliko puta godiSnje 8 39 47 46,53%
Rijede od jednom puta
3 9 12 11,88%
godiSnje
Ostalo...(jako rijetko) 1 2 3 2,97%

Izvor: Istrazivanje autorice, rujan 2018.

Zanimljivo je bilo pogledati ovo pitanje, s obzirom na veliki broj potvrdnih odgovora u
pitanju prije, koliko Cesto zapravo ti isti obavljaju kupovinu putem interneta. Kao rijetki

odgovori su bili onaj svaki dan i jednom tjedno, tako su odgovorile ukupno 4 osobe Zenskog
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spola. Kao ponudena moguénost koja nije imala ni jedan odgovor je bila ona vise puta tjedno,
ali zato jednom mjesecno i nekoliko pua godisnje su odgovori koji ukupno odnjeli preko 65%

glasova.

Tablica 5: Koje proizvode najées¢e kupujete putem online kupovine

Spol UKUPNO
M 7
Odgov Relativno Apsolutno
Odjeca 16 53 69 68,32%
Hrana 0 2 2 1,98%
Sportska oprema 6 3 9 8,91%
Potrosacka elektronika 8 12 20 19,80%
Kozmetika 0 24 24 23,76%
Modni dodaci 5 38 43 42,57%
Knjige 6 8 14 13,86%
Ostalo...(karte za avion,
1 1 2 1,98%
autobus)

Izvor: Istrazivanje autorice, rujan 2018.

Ovdje je bila rije¢ o pitanju gdje se kao mogucnost nudilo i1 visSe odgovora. Pa su se osobe
muskog spola izjaSnjavale sljede¢im redom: njih 16 kupuje odje¢u putem interneta, 8
potrosacku elektroniku, po 6 glasova su dobili knjige i sportska oprema, 5 modni dodaci, a
ostali odgovori su se kao i1 kod Zenskog spola odnosili na avio ili autobusne karte. Osobe

zenskog spola putem online trgovine najviSe kupuju: s 53 glasa je predvodila odjeca, 43
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modni dodaci, zatim kozmetika 24, 14 knjige, a ostalo u manjoj mjeri hranu i sportsku

opremu.

Tablica 6: Koji su vaSi razlozi kupovine putem interneta

Spol UKUPNO
M V4
Odgovor Relativno Apsolutno
Usteda novca 11 33 44 43,56%
USteda vremena 19 33 52 51,49%
Raznolikost ponude 15 51 66 65,35%
Sigurnost 1 0 1 0,09%
Jednostavno pretraZivanje
11 12 23 22,77%
cijena proizvoda

Izvor: Istrazivanje autorice, rujan 2018.

Ovo je isto tako pitanje s mogucnosti vise odgovora. Kao dominantan razlog kupovine putem

interneta istaknuo se odgovor raznolikost ponude, za njega se odluc¢ilo 15 muskaraca te 51

zena. Sljedeca kao najbolja opcija isti¢e se odgovor usteda vremena te uSteda novca, a kao

odgovor s najmanje glasova to¢nije s 1 glasom je odgovor sigurnost.
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Tablica 7: Smatrate li da je puno lakse doéi do povoljnih proizvoda putem interneta

Spol 5 UKUPNO
M Z
Odgovor Relativno Apsolutno
Da 22 67 89 88,12%
Ne 2 10 12 11,88%

Izvor: Istrazivanje autorice, rujan 2018.

Kao pozitivan odgovor na postavljenu tvrdnju iz pitanja, odlucilo se 22 muskaraca i 67 Zena,

dok kao negativan odgovor odgovorilo je 2 muskaraca i 10 Zena
Tablica 8: Oznacite u kojoj mjeri se slaZete s navedenim tvrdnjama:

-Smatram da online kupovina nudi vece cjenovne ustede.

Spol UKUPNO

Odgovor Relativno Apsolutno

Slazem se 16 42 58 57,43%

Niti se slaZem niti se ne
8 33 41 40,59%

slazem

Ne slazem se 0 2 2 1,98%

Izvor: Istrazivanje autorice, rujan 2018.

Tvrdnju ,,Smatram da online kupovina nudi vece cjenovne ustede.” potvrdilo je 16 muskaraca

I 42 Zena, neodlucnost je iskazalo 8 muskaraca i 33 Zene, a neslaganje 2 Zene.
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-Ako vidim da je Zeljeni proizvod povoljniji na internetu radije ¢u ga naruditi od tamo i

strpjeti se koji dan da bude dostavljen.

Spol UKUPNO

<
N«

Odgovor Relativno Apsolutno

SlaZem se 18 66 84 83,17%

Niti se slaZem niti se ne
6 7 13 12,87%

slazem

Ne slazem se 0 4 4 3,96%

Izvor: Istrazivanje autorice, rujan 2018.

Zatim slijedi tvrdnja ,,Ako vidim da je Zeljeni proizvod povoljniji na internetu radije ¢u ga
naruciti od tamo i strpjeti se koji dan da bude dostavljen.” sa kojom se slozilo 18 muskaraca
te 66 Zena, neodluc¢no ih je ukupno 13, a ne slaze se njih 4.

Tablica 9: Oznacite u kojoj mjesri se slaZete s navedenom tvrdnjom

-Prilikom kupovine putem interneta uvelike Stedim svoje vrijeme.

Spol UKUPNO

Odgovor Relativno Apsolutno

SlaZem se 8 27 35 34,65%

Niti se slaZem niti se ne
16 44 60 59,41%

slazem

Ne slazem se 0 6 6 5,94%

Izvor: Istrazivanje autorice, rujan 2018.
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Na tvrdnju ,,Prilikom kupovine putem interneta $tedim svoje vrijeme.” vecina ispitanika njih
59% nema odredeno misljenje, dok ih se 34% slozilo, a 5% i to Zenskih ispitanika se ne slazu

s navedenom tvrdnjom.

Tablica 10: Sto smatrate glavnim razlogom ustede vremena prilikom online kupovine?

Spol UKUPNO
M Z
Odgovor Relativno Apsolutno
Moguénost kupovine 0 — 24 2 16 18 17,82%
Moguénost kupovine iz
17 45 62 61,38%
vlastitog doma
Brze mogu do¢i do
povoljnije verzije odredenog 3 11 14 13,86%
proizvoda
Moguce je doci do
detaljnijih informacija u 2 4 6 5,94%
kratkome vremenu
Ostalo...(brze se pronade
0 1 1 0,99%
ono konkretno $to se trazi)

Izvor: Istrazivanje autorice, rujan 2018.

Na pitanje Sto se smatra glavnim razlogom ustede vremena prilikom online kupovine, 61%
ispitanika je odgovorilo moguénost kupovine iz vlastitog doma, 2 muSkaraca te 16 Zena je
odgovorilo da je razlog moguénost kupovine 0-24, 3 muskaraca i 11 Zena se odlucilo za
odgovor brzina dolaZzenja do povoljnijih opcija, a 2 muSkarca i 4 Zene za detaljnije

informacije do kojih se mozZe do¢ putem onlinea.
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Tablica 11: Oznacite u kojoj mjeri se slazete s navedenom tvrdnjom:

-Kupovinu putem interneta smatram sigurnom.

Spol UKUPNO

Odgovor Relativno Apsolutno

SlaZem se 8 20 28 27,72%

Niti se slaZem niti se ne
15 44 59 58,42%
slazem

Ne slazem se 1 13 14 13,86%

Izvor: Istrazivanje autorice, rujan 2018.

Na upit za tvrdnju ,,Kupovinu putem interneta smatram sigurnom.*, 8 muskaraca i 20 Zena se
sloZilo, ve¢ina njih 58% jo$ uvijek ne zna Sto to¢no misle, a 1 muSkarac i 13 Zena se s tom
tvrdnjom ne slaze. Ovaj odgovor daje uvid da je pitanje sigurnosti jo§ uvijek velika

nedoumica brojnih korisnika online kupovine.

Tablica 12: Jeste li ikad bili prevareni prilikom kupnje putem interneta

Spol UKUPNO
M 7
Odgovor Relativno Apsolutno
Da 3 15 18 17,82%
Ne 21 62 83 82,17%

Izvor: Istrazivanje autorice, rujan 2018.

Na pitanje jesu li ikada bili prevareni prilikom online kupovine, od 101 ispitanika njih ukupno

18 je odgovorilo potvrdno dok velika vecina njih 82% je dalo na to pitanje odgovor ne.
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Tablica 13: Sto smatrate nazna¢ajnijim rizikom prilikom online kupovine

Spol UKUPNO
M Z
Odgovor Relativno Apsolutno
Zlouporaba osobnih
6 33 39 38,61%
podataka
Nepredvideni troskovi
4 10 14 13,86%
isporuke
Pogresna velicina, boja ili
12 33 45 44,55%
materijal
Moguénost oStecenja
2 1 3 2,97%
prilikom transporta

Izvor: Istrazivanje autorice, rujan 2018.

Na pitanje najznacajnijeg rizika kod online kupovine 12 muskaraca i 33 Zene su dali kao svoj
odgovor pogreSna veliCina, boja ili materijal, 6 muSkaraca 1 33 Zene zlouporabu osobnih
podataka, 4 muskarca 1 10 zena nepredvidene troSkove te 2 muSkarca i 1 Zena mogucénost

oStecenja prilikom transporta.

Tablica 14: Na koji nacin provjeravate sigurnost stranice

Spol UKUPNO

Odgovor Relativno Apsolutno

Provjerim recenzije
15 42 57 56,44%
prijasnjih kupaca

Provjerim stranicu na
1 2 3 2,97%
drusStvenim mrezama
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Procitam uvjete kupnje 4 6 10 9,9%
Raspitam se kod prijatelja
imaju li iskustva s tom 2 22 24 23,76%
stranicom
Ostalo...(koristim paypal) 0 5 7 6,93%

Izvor: Istrazivanje autorice, rujan 2018.

Na pitanje kako provjeravaju stranicu s koje kupuju, kao vecinski odgovor je bio tako $to

provjerim recenzije prijasnjih kupaca te se tako izjasnilo 15 muSkaraca i 42 Zene. Velika

veéina se raspita kod prijatelja tj. 2 muskarca 1 22 Zene, 4 muSkaraca i 6 Zena Citaju uvjete

kupnje, a kao dodatan odgovor javila se upotreba paypala kod 5 ispitanika zenskoga roda.

Tablica 15: Kako bih stverio/la pozitivno misljenje o online kupovini potrebno je da

prodavaci:
Spol UKUPNO
M Z
Odgovor Relativno Apsolutno
Nude odredena jamstva 7 13 20 19,8%
Omoguce povrat kupljenog
15 61 76 75,25%
u slucaju nezadovoljstva
Odnose se prema meni s
1 1 2 1,98%
postovanjem
Nude bonuse i popuste na
1 2 3 2,97%
kolicine

Izvor: Istrazivanje autorice, rujan 2018.
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Na pitanje Sto kod ispitanika izaziva da stvore pozitivno misljenje o online kupovini, velika
veéina tj. 15 muskaraca i 61 Zena su kao svoj odgovor dali moguénost povrata u slucaju
nezadovoljstva, ostali odgovori su bili nudenje jamstava (7 muskaraca i 13 Zena), bonusi i

popusti (1 muskarac i 2 Zene) te odnos s postovanjem ( 1 muskarac i 1 zena).

Tablica 16: U kojoj mjeri se slaZete sa sljede¢im tvrdnjama:

-Preferiram da mi se prodavac obraéa s Vi.

Spol UKUPNO

Odgovor Relativno Apsolutno

Slazem se 4 27 31 30,69%

Niti se slaZem niti se ne
12 33 45 44 55%
slazem

Ne slazem se 8 17 25 24, 75%

Izvor: Istrazivanje autorice, rujan 2018.
Na tvrdnju ,,Preferiram da mi se prodavac¢ obraca s Vi., slozili su se 4 muskarca i1 27 Zena

dok je vecina (12 muskaraca i 33 Zene) iskazalo svojim odgovorima kako nisu sigurni $to

misle po tom pitanju. 8 muskaraca i 17 Zena to ne preferira.
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Preferiram da me prodavac¢ pravovremeno izvjes¢uje o pojavi novih proizvoda.

Spol 5 UKUPNO
M Z
Odgovor Relativno Apsolutno
Slazem se 5 18 23 22, 77%
Niti se slaZem niti se ne
13 37 50 49 5%
slazem

Ne slazem se 6 22 28 27,72%

Izvor: Istrazivanje autorice, rujan 2018.

Na sljedec¢u tvrdnju ,,Preferiram da me prodava¢ pravovremeno izvjeS¢uje o pojavi novih

proizvoda.“ 5 muSkaraca te 18 Zena je izreklo svoje slaganje, velika vecina opet nema

odredeno misljenje do 6 muskaraca i 22 zene to ne preferiraju.

Ako sam vjeran kupac preferiram da mi prodavac osigura odredene privilegije.

Spol UKUPNO
M Z
Odgovor Relativno Apsolutno
Slazem se 14 49 63 62,38%
Niti se slaZem niti se ne
10 20 30 29, 7%
slazem

Ne slazem se 0 8 8 7,92%

Izvor: Istrazivanje autorice, rujan 2018.

Na zavr$nu tvrdnju ,,Ako sam vjeran kupac preferiram da mi prodava¢ osigura odredene
privilegije.”“ ve¢ina od skoro 63% ( 14 musSkaraca 1 49 zena)se slozila s tom tvrdnjom, njih

29% nemaju odredeno missljenje, dok 8 Zena se ne slazu s tvrdnjom.
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4.3. Diskusijai prijedlozi

S obzirom na prikupljene podatke te njihovu analizu sada se mogu prihvatiti ili odbaciti
prethodno definirane hipoteze.

H1: Ne postoje razlike u spolu pri sklonosti online kupovini.

Na pitanje o upoznatosti s procesom online kupovine velika vecina ispitanika je odgovorila
potvrdno, ako odgovor nije bio potvrdnog oblika onda je rije¢ bila o djelomi¢noj upoznatosti,
a u anketi nije postojao niti jedan ispitanik koji nije bio upoznat s procesom online kupovine.
Zanimljiv podatak je da je 96% ispitanika odgovorilo potvrdno na pitanje jesu li do sada
obavili online kupovinu od toga njih 92% se odnosilo na muski spol, a 97% na Zzenski, S
obzirom na odstupanje od 5% te moguéi nedostatak muskih ispitanika (ispitanici: 24
muskarca i 77 Zena) ova hipoteza se za potrebe ovog istrazivanja smatra prihvac¢enom. Nije
mogucée utvrditi velike razlike u odnosu na spol, §to ne zna¢i da veéi i eventualno
reprezentativni uzorak ne bi pokazao drugacije rezultate. Osobe Zenskog spola su bile ¢eS¢e u
davanju odgovora u kategorijama poput jednom tjedno ili viSe puta mjesecno, dok su muski
ispitanici kao odgovor na to pitanje biljezili jednom mjesecno ili vise puta godiSnje, no ovi
rezultati govore o ucestalosti online kupovine, te ne isklju¢uju sklonost kao individualnu
znacajku potrosaca. Predmeti koji najéesce kupuju putem interneta za oba spola su odjeca i
potrosacka elektronika. Marketeri bi svakako trebali nastaviti raditi na daljnjem S$irenju
ovakve ideje kupovine putem oglasivackih medija, apelirajuci na oba spola, isti¢u¢i prednosti,
popuste i mogucnosti koje online kupovina nudi te na taj nacin se priblizavati i onima koji

takvu ideju kupovine jos uvijek ne prihvacaju bez obzira na spol.

H?2: Percepcija sigurnost kupnje ima znacajan utjecaj na kupnju preko interneta.
Percepcija sigurnosti kupnje i po ovom istrazivanju svakako ima znacajan utjecaj na kupnju
preko interneta. Na iznesenu tvrdnju ,,Kupovinu putem interneta smatram sigurnom.* ipak je
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velika vecina, gotovo 59% ispitanika odgovorila kako se niti slaze niti ne slaze, ova skupina
ispitanika marketerima treba predstavljati najinteresantnije podrucje djelovanja, s obzirom da
na onih 28 ispitanika koji se slazu s ovom tvrdnjom nema potrebe djelovati, onih 14 koji se ne
slazu ¢e najkasnije prihvatiti ovaj oblik kupovine, ali zato ova skupina djelomicno
ne/opredjeljenih za marketere predstavljaju veliki buduéi potencijal. Zanimljvi su odgovori na
ovo pitanje s obzirom kada ih se usporedi sa sljede¢im pitanjem koje se odnosilo na prijasnja
iskustva s online trgovinom tj. njih 83 do sada nije bilo prevareno prilikom kupovine do njih
18 je 1 imaju opravdane razloge ne slaganja s prije navedenom tvrdnjom. Kao najrizi¢niju
stavku online trgovine ispitanici su istaknuli zlouporabu osobnih podataka te mogucénost
pogreske u velicini, boji ili materijalu prilikom kupovine. Slijedom dobivenih odgovora ova
hipoteza se prihvaca, a s obzirom da nepovjerenje u sigurnost predstavlja glavnu koc¢nicu
mnogih da se odvaze obaviti kupovinu putem interneta, upravo u pitanje sigurnosti prodavaci,
ali 1 marketeri bi trebali uloziti najviSe truda. To bi mogli posti¢i naglaSavajué¢i sigurnost
kupovine preko njihovih stranica prilikom ukazivanja na besplatne povrate, gratis usluge u

slucaju nezadovoljstva, nudeci jamstva 1 sl.

H3: Dominantan razlog upotrebe online kupovine je usteda vremena.

Da im je jedan od glavnih razloga kupovine putem interneta usteda vremena odgovorilo je 52
ispitanika, ali kao dominantan razlog kupovine putem interneta ispitanici su se ipak odlucili
za raznolikost ponude sa 66 odgovora. Na tvrdnju da prilikom online kupovine ispitanici Stede
svoje vrijeme, njih 59% je izrazilo neodlu¢nost po tom pitanju dok je ostatak njih 35 iskazalo
slaganje, a njih 6 neslaganje. Kao glavne razloge ustede svog vremena ispitanici su isticali
prvenstveno mogucnost kupovine iz vlastitog doma (61%), mogucnost kupovine 0 — 24 (17%)
te brzi pristup povoljnijim verzijama proizvoda (13%). Na temelju ovih odgovora ova
hipoteza se ipak odbacuje. Po ovom pitanju marketeri i prodava¢i ne moraju ulagati prevelike
napore s obzirom da odgovori ne odstupaju u velikoj mjeri. S vremenom ¢e biti prisiljeni
nuditi jo$ (krace vrijeme isporuke, brzu proceduru kupovine, laksi pronalaz potrebnog putem

razli¢itih filtera), ali za sada ispitanici su ve¢inom zadovoljni.
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H4: Cjenovna osjetljivost je pozitivno povezana s online kupovinom.

Kao jedan od razloga kupovine putem interneta isticao se i odgovor usteda novca s kojim se
slozilo 44 ispitanika. Na daljnja pitanja poput onog da li smatraju da je jednostavnije doc¢i do
povoljnijeg proizvoda putem interneta velika vec¢ina njih 89 je dalo potvrdan odgovor dok
samo njih 12 se izjasnilo s odgovorom ne. S tvrdnjom ,,Smatram da online kupovina nudi
veée cjenovne usteda.”, 58 ispitanika je iskazalo slaganje, njih 41 je neodlu¢no, dok samo
dvoje ispitanika se ne slazu u potpunosti s iskazanom tvrdnjom. S obzirom da je rije¢ o
studenstkoj populaciji, segmentu manje platezne mo¢i ne ¢udi podatak iz ankete da je njih 84
izreklo slaganje s tvrdnjom ,,Ako vidim da je Zeljeni proizvod povoljniji na internetu radije ¢u
ga naruciti od tamo i strpiti se koji dan da bude dostavljen.“. Na temelju iznesenog ova
hipoteza se smatra prihvaéenom, a za daljnja istraZivanja moze posluziti kao teorijska osnova
za daljnje detaljne razrade. S obzirom da vecina vidi internet trgovinu kao povoljniji nacin
dolaska do proizvoda marketeri bi se time trebali viSe koristiti i pri oglasavanju internet
trgovine. Ovo je jedna od velikih prednosti online kupovine u odnosu na tradicionalnu s
obzirom da ¢e uvijek biti u mogucénosti nuditi viSe jer nema fizickih ogranicenja u vidu

prostora za skladiStenje 1 sl.

H5: Stvaranje pozitivnih stavova o online kupovini ponajvise ovisi o dodatnim mogucnostima
koje ista nudi.

Na pitanje $to utjeCe na stvaranje pozitivnog misljenja o online kupovini ispitanici smatraju da
prodava¢ prvenstveno (75% ispitanika) mora omoguciti povrat kupljenog u slucaju
nezadovoljstva, ostatak odgovora odnosi se na mogucnosti jamstva, jako mali broj odgovora
odnosi se na obracanje s poStovanjem. Ovaj odgovor uvelike moze posluziti prodavacima
kako bi uvidjeli Sto to mladoj populaciji tj. studentima predstavlja klju¢ne stavke kako bi
razvili pozitivno misljenje o online trgovini te smjernice za buduée djelovanje. Vecini
ispitanika obracanje s Vi ne predstavlja neku posebnost, ali valja uzeti u obzir da su ispitanici
koji su sudjelovali u ovoj anketi pripadnici mlade populacije kojoj je to mozda jos uvijek i
neprirodno takva vrsta obrac¢anja. Zato se velika vecina studenata, njih 63, slozila kako bi
voljeli uvidjeti odredene privilegije ako postanu vjeran kupac odredene internet trgovine. Na
temelju iznesenog ova hipoteza se prihvaca. Prodava¢i mogu uvidjeti $to je to Sto odredeni
segment kupaca ocekuje, te istraziti njihove potrebe i zZelje s gledista preduvjeta stvaranja

pozitivnih stavova, jer zadovoljan kupac je i vjeran kupac.
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5. ZAKLJUCAK

Glavni cilj ovoga rada bio je istraziti online kupovno ponaSanje potroSaca na primjeru
studentske populacije. Tocnije, zeljelo se utvrditi koji to ¢imbenici i u kojoj mjeri utjeu na
ponasanje potroSaca pri online kupovini. Kao kljucni ¢imbenici koji su mogli utjecati na
spomenuto ponaSanje su bili: spol, percepcija sigurnosti, cjenovna osjetljivost, usteda

vremena te pozitivni stavovi potroSaca prema online kupovini.

Istrazivanje je provedeno kako bi se moglo bolje razumjeti ponasanje odabranog trziSnog
segmenata tj. studenata. Ispitanici su pristupali anketi pojedinacno te je do izrazaja dosla
svaka individua za sebe te njene navike prilikom kupovine. Takvi odgovori su od klju¢ne
vaznosti za marketere i prodavace koji temeljem tako prikupljenih podataka uvidaju podrucja
na kojima treba jo§ raditi te si tako mogu osigurati konkurentsku prednost, rast i razvoj, a u

konac¢nici i profit.

Ovim istrazivanjem postavljena je osnova za neka daljnja istrazivanja, a temeljem obrade
podataka ovog istrazivanja doneseni su sljede¢i zakljucci. Rezultati istraZzivanja su pokazali da
ipak ne postoji prevelika razlika u spolu u kontekstu sklonosti online kupovini. Po pitanju
sigurnosti online trgovine i dalje velika vecéina ispitanika ne vjeruje u nju ili pak nije sigurna
Sto bi mislila; velika vecina je zabrinuta zbog osobnih podataka koje popunjavaju prilikom
kupovine. Isto tako vecina ispitanika smatra da su online trgovine mnogo povoljniji izvori
proizvoda te to uvelike doprinosi njihovoj popularnosti medu mladim generacijama. Osim
toga dominantan razlog njihove kupovine putem interneta je raznolikost proizvoda koje te
stranice/tvrtke nude, a u konacnici kako bih stvorili pa i odrzali pozitivna misljenja o online
trgovinama ispitanici su odgovorili kako im je bitna moguénost povrata kupljenog u slucaju

nezadovoljstva te privilegije koje bi se trebale omoguciti stalnim kupcima.

Glavnim ograni¢enjem ovog rada moze se smatrati veli¢ina 1 vrsta uzorka. Za potrebe ovog
istrazivanja, a uvazavajuci vremenske i financijske aspekte istrazivaca, ispitivali su se stavovi
studentske populacije, odnosno uzorak je bio namjerni. Ovo se moze smatrati i Smjernicom za
buduca istrazivanja pri ¢emu se ISt0 moze temeljiti na veéem i reprezentativnom uzorku
potrosaca. Takoder, buduce istrazivanje moze ukljuciti i veci broj ¢imbenika kao relevantnih

prediktora online kupovine.
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NA PRIMJERU STUDENTSKE POPULACIJE
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prikupljaju isklju€ivo u svrhu ovog zavrénog rada. Unaprijed hvala!
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SAZETAK

Tema ovog rada je utvrdivanje online kupovnog ponasSanja potroSaca na primjeru studentske
populacije. Ispitivana je veza medu pet odabranih ¢imbenika (spol, percepcija sigurnosti,
uSteda vremena, cjenovna osjetljivost i pozitivni stavovi potrosaca) i njihovog utjecaja na
sklonost potrosaca da kupuju putem interneta. Svrha istrazivanja je skrenuti pozornost na
vaznost izuc¢avanja ove domene kupovine kao i dati moguce smjernice za buduéa istrazivanja.
Zakljuceno je da usprkos postojanju neznatne manje razlike koristenja interneta kao kanala
kupovine proizvoda medu Zenskim 1 muskim spolom i dalje ve¢ina ima nedoumice po pitanju
sigurnosti, smatraju ga povoljnijim izvorom proizvoda, raznolikost ponude im je od velikog
znacaja, a kako bi na online kupovinu gledali §to pozitivnije klju¢na je moguénost povrata i

privilegije za najlojalnije potrosace.

Kljuéne rije¢i: ponasanje potrosaca, online kupovina, spol, percepcija sigurnosti, uSteda

vremena, cjenovna osjetljivost, stavovi potrosaca

SUMMARY

The main research subject in this paper is the examination of the consumer’s online
purchasing behaviour based on the student population. In the focus of the research were the
influences of the five chosen factors (gender, security, time savings, price sensitivity and
positive attitudes towards online buying) on the consumer’s tendency to buy online. The
purpose of this research is to draw the attention to the importance of exploring this shopping
domain, as well as to provide the further research directions. In spite of the slight differences
of using internet for shopping online between male and female population, it can be
concluded that the majority of the consumers still have doubts about security, they consider
online shopping as a favorable source of products; variety and savings are of a great
importance to them, whereby the positive attitudes towards online buying can be perceived as

tied to the possibilities of refund and loyalty privileges.

Key words: consumer behavior, online purchasing, gender, security, time savings, price

sensitivity, positive attitudes
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