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1. UvVOD

Sirenjem novih tehnologija Internet postaje dostupniji u svim dijelovima svijeta. Sve tvrtke,
ukoliko zele biti konkurentne na danasnjem trziStu, moraju imati odgovarajuéu web
stranicu i moguénost da potro$aci mogu kupovati njihove proizvode online. Potrosaci su
naviknuti na , klasi¢an odlazak u trgovinu te se uocavaju odredene navike koje se ocituju
prilikom kupovine, odnosno specificno ponaSanje potroSaca. Kod Internet kupovine
pojedini ¢imbenici ponaSanja potrosaca su se izmijenili, ili su pak uvedeni neki novi u

odnosu na konvencionalnu kupovinu.

Ponasanje potrosaca, odnosno kupovne navike, predstavlja niz ¢imbenika koji utje¢u na
pojedinca i njegovo donosenje odluke 0 kupnji, primjerice osvjetljenje i miris u trgovini,
pa sve do toga koje sve grupe ljudi ili pojedinci utje¢u na kupca i njegovo razmisljanje, te
koji se motivi kriju iza kupovine proizvoda. Bitan ¢imbenik koji utje¢e na kupovne navike

su drustvene prilike i izvanredne situacije.

Kroz blisku povijest dogadale su se izvanredne situacije, koje bi imale globalan utjecaj na
cijelo stanovniStvo. Neke od njih utjecale su i na navike potrosaca, na primjer ekonomske
krize. Pocetkom 2020. godine cijeli svijet je pogodila pandemija koronavirusa SARS CoV-
2, koja je donijela promjene u gotovo svim podrué¢jima ljudskog Zivota, pa tako i na
kupovnim navikama potrosaca. Zbog brojnih restrikcija, “lockdowna”, rada od kuce i
ograni¢enja Kretanja, za pretpostaviti je da se sve viSe ljudi okreée Internet trgovini. Kako
pandemija ima utjecaj na cjelokupni zivot pojedinca, tako i utjeCe, odnosno mijenja

kupovne navike u online kupovini.

Promjene u kupovnim navikama potrosaca na Internetu uzrokovane pandemijom uocavaju
se i kod populacija koje su prije pandemije imale naviku koristiti se Internet trgovinom. Tu
se isticu ponajprije mlade generacije, odnosno one populacije koje su vise upoznate sa
novim tehnoloskim dostignu¢ima. Jedna od tih grupa su i studenti, koji imaju dovoljno
samostalnosti i nov€anih sredstava za birati gdje, kako i koliko kupovati te je za
pretpostaviti da veliki broj njih kupuje na Internetu. S obzirom na brojne prednosti koje

Internet kupovina donosi, namecu se pitanja o tome hoce li se kupovne navike potrosaca

.....



1.1 Definiranje problema
Problem istrazivanja ovog rada ogleda se u tom koliko je pandemija bolesti Covid-19, koja je
zahvatila i promijenila cijeli svijet pocetkom 2020. godine, utjecala na promjene ponasanja

potrosaca tj. njihove kupovne navike, konkretno u Internet trgovini.

1.2 Cilj rada

Cilj je ovog rada objasniti $to je to Internet kupovina, definirati ponasanje potrosaca te utvrditi
koje sve kupovne navike potrosaca postoje i kako je pandemija utjecala na navike potrosaca u
Internet kupovini, odnosno u kojoj mjeri ih je promijenila. Za odgovor na posljednji cilj

provedeno je istrazivanje online kupovnih navika studenata u vrijeme pandemije.

1.3 Metode rada

U svrhu istraZivanja u ovom radu koristile su se razli¢ite znanstvene metode. Prikupljanjem
sekundarnih podataka iz razli¢itih izvora u radu su objasnjeni teorijski dijelovi. Takoder
provedeno je i online anketiranje, gdje su se preko empirijske metode dobili primarni podaci.
Metoda analize koriStena je kako bi se slozeni pojmovi i zakljucci lakse objasnili, dok su se
pomocu metode sinteze razliCiti elementi rada spajali u smislenu cjelinu. Pomocu induktivne 1
deduktivne metode doneseni su opci i posebni zakljucci iz pojedinac¢nih slucajeva i opcih
sudova. Naposljetku, deskriptivna metoda koriStena je kako bi se opisali pojmovi poput

Internet kupovine i ponaSanja potrosaca, kao i pri objasnjavanju rezultata provedene ankete.

1.4 Struktura rada

Struktura ovog rada sastoji se od 6 povezanih cjelina. U uvodnom se dijelu rada poblize
objasnjava tema o k0joj ¢e se istrazivati u radu. Definiraju se problem i ciljevi rada te se navode
metode koje su koriStene prilikom pisanja rada i provodenja istrazivanja. U drugom se dijelu
definira pojam Internet trgovine te se daje kratka retrospektiva razvoja Internet trgovine uz
iznoSenje statistickih podataka. Zatim se definira pojam ponaSanja potroSaca i poblize se
objasnjavaju ¢imbenici koji utje€u na ponaSanje potrosaca i procese donoSenja odluke o
kupovini. Iznose se specifi¢nosti kupovnih navika potrosaca u online kupnji. U tre¢em dijelu
rada, objasnjava se kako izvanredne situacije utjecu na kupovne navike potrosaca te konkretno
kako je na njih utjecala pandemija bolesti Covid-19. Cetvrti se dio rada bavi provedenim
empirijskim istrazivanjem o kupovnim navikama za vrijeme pandemije unutar studentske
populacije. U petom se dijelu provodi analiza dobivenih rezultata istrazivanja. U Sestoj cjelini
iznosi se zakljucak cjelokupnog rada, nakon kojeg slijedi navodenje literature koja je koristena

u radu, prilozi iz rada te sazetak na hrvatskom i engleskom jeziku.



2. INTERNET KUPOVINA I KUPOVNE NAVIKE POTROSACA
2.1 Pojam i razvoj Internet trgovine

Razvojem tehnologija i Interneta otvorio se nov nacin trgovine koji je do tada bio
nezamisliv — Internet trgovina. Kupci danas lakSe no ikad iz udobnosti svog doma mogu
kupovati gotovo sve proizvode te im se kupljeno dostavlja do ku¢nog praga. Obzirom da
internetska tehnologija postaje sve dostupnija i raSirenija, za ocekivati je da ¢e Internet
trgovina nezaustavljivo rasti. Prema drzavnom zavodu za statistiku (2007, 2014, 2020) u
Hrvatskoj posljednjih godina biljezimo rast kucanstava sa pristupom Internetu. Tako je
2007. godine pristup internetu imalo samo 41 % kucanstava, 2014. taj broj raste na 68 %,
dok najnoviji podaci iz 2020. pokazuju da 85 % kucanstava ima pristup Internetu. Takav

trend se ne dogada samo u Hrvatskoj ve¢ u cijelom svijetu.

Sunitha 1 Gnanadhas (2014) Internet trgovinu definiraju kao proces koji se dogada preko
Interneta gdje potrosaci direktno kupuju proizvode i usluge od prodavaca bez koristenja
posrednika. Shanthi i Kannaiah (2015) govore kako je glavna razlika izmedu
konvencionalne kupovine odlaskom u trgovinu i Internet kupovine u tome Kkoliku

interakciju medusobno ostvaruju kupac i prodavac.

Babi¢, Krajinovi¢ i Radman Pesa (2011) navode kako postoje dva najvaznija podrucja
elektroni¢ke trgovine: trgovina izmedu dva poslovna subjekta tzv. B2B (Business to
Business) i trgovina usmjerenu prema trziStu krajnjih potroSaca tzv. B2C (Business to
Customer). Nemat (2011) pise kako je B2B trgovina puno ve¢a od B2C trgovine te kao
glavni razlog tome navodi to da ve¢inu svih transakcija na internetu ¢ine transakcije izmedu
sirovina i intermedijarnih dobara u proizvodnji. B2C mozZe nastupiti tek kada je proizvod

proizveden te ga tek tada poslovni subjekt moze prodati krajnjem potroSacu.

Online se kupovina pocinje razvijati prije oko 40 godina, a osniva¢em Internet trgovine
smatra se Michael Aldrich koji je 1979. godine omogucio da se sigurno dijele zatvoreni
informacijski sustavi, §to je posluzilo kao temelj moderne Internet trgovine. Sest godina
nakon osniva se i prva tvrtka koja se bavila Internet prodajom - Boston Computer
Exchange, ¢ija je glavna svrha bila prodaja rabljenih racunala. 1995. godine Jeff Bezos
osniva danas najvecu online trgovinu Amazon, koja je prvo sluzila kao platforma za
prodaju knjiga. Tri godine kasnije osniva se i PayPal kao prva specijalizirana stranica za

placanje, tj. transfer novca u Internet trgovini. U tom se periodu osnivaju i druge tvrtke kao
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§to su Google, Ebay, Alibaba i Facebook koje su danas trzi$ni lideri u online - trgovini.

(Bigcommerce.co.uk, 2021)

Danas globalna maloprodaja ostvarena preko Internet trgovine iz godine u godinu biljezi
golemi rast; tako je u samo 5 godina sa 1336 milijardi americ¢kih dolara iz 2014. godine
skocila na 3354 milijarde u 2019. godini. Izuzmemo li 2020. godinu zbog sveukupne
globalne situacije uzrokovane pandemijom koja je za posljedicu dovela do puno veceg
rasta nego je bilo o¢ekivano, uocavamo da se u zadnjih nekoliko godina, ukupna Internet
maloprodaja povecala za oko 500 milijardi americ¢kih dolara godiSnje, te se predvida
nastavak takvog trenda. (Statista, 2021)

Globalna maloprodajna Internet trgovina
(u mird. US S)

2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022 2023 2024

Slika 1: Globalna maloprodajna Internet trgovina (u mird. US $)

Izvor: Izrada autora prema: Statista.com Global retail e-commerce market size 2014-2023 | Statista

Internet kupovina ima mnoge prednosti. Babi¢ i sur. (2011) navode kako elektronicka
trgovina pruza prednosti kako i za kupca, tako i za prodavace. Prednosti koje kupci
dobivaju kupovinom online su: dostupnost proizvoda 24 sata dnevno 7 dana u tjednu,
mogucnost usporedivanja cijene istog proizvoda u vise razli¢itih trgovina te kupnju tamo
gdje je najjeftiniji, usteda na vremenu koje bi potrosili odlaskom u trgovinu, recenzije od

kupaca koji su ve¢ prije kupili proizvod i brzo dobivanje svih informacija o proizvodu. S


https://www.statista.com/statistics/379046/worldwide-retail-e-commerce-sales/

druge strane, prednosti koje tvrtke ostvaruju prodajom svojih proizvoda online su:
eliminacija troskova distribucije i skladiStenja proizvoda, moguc¢nost Sirenja na druga
trziSta, nabava materijala od drugih poduzeca uz manje troskove, smanjenje razine zaliha
u skladistima, te smanjenje izdataka za marketing. Upravo zbog ovih prednosti Internet

trgovina dozivljava nevjerojatan rast u proteklim godinama.

Globalizacijom trzista i rasireno$¢u Internet trgovine danas gotovo da ne postoji proizvod
koji se ne moze kupiti putem Interneta. Potrosaci u online kupovini imaju moguénost kako
kupovine svakodnevnih potrepstina, pa sve do mogucnosti kupnje proizvoda kojih nema u
njihovim trgovinama. Prema Shanthi i Kannaiah (2015) tipovi proizvoda koje ljudi
najcesce kupuju su redom: karte za koncerte ili filmove u kinodvoranama, knjige i ¢asopisi,
odjec¢a i obuca, transakcije vezane za putovanje poput autobusnih karata i hotela, te

elektronski uredaji.

S razvojem Internet trgovine razvili su se i na¢ini plac¢anja koji se nude potrosacu. Tako se
danas moze placati preko mobitela, elektronskim karticama, e-novéanicima, pouzecem,
preko specijaliziranih stranica za prijenos novca itd... Svakoj tvrtki je u interesu da ima §to
vise mogucih opcija pla¢anja kupljenog proizvoda. Globalno se najvise pla¢anja dogada
putem alata za online prijenos novca npr. PayPal i Alipay. Slijede pla¢anja kreditnim i
debitnim karticama, bankovnim transferima te placanje pouzecem.

(digitalmarketingcommunity, 2017)

Veliku ulogu u tome kolika ¢e biti razvijenost Internet trgovine ima i dostupnost Interneta
i tehnologije, kao i struktura stanovnistva. Prema Sunitha i Gnanadhas (2014) vece razine
edukacije i osobnih prihoda sa sobom donose i vece koristenje interneta, pa tako i Internet
trgovine. Danas kada skoro 90% stanovnika EU-a ima pristup Internetu, njih ¢ak 65 %
kupuje online barem jednom godis$nje. Muskarci malo vise kupuju online od Zena, a $to se
godina tice, tu prednjace mlade generacije 0sobito od 25 do 34 godine starosti, gdje ¢ak 85
% njih koji koriste Internet takoder i kupuje online. Slijede generacije od 35 do 45 i 16 do
25 godina dok najmanju stopu kupovine online imaju oni stariji od 65 godina. Proizvodi
koje stanovnici EU-a naj¢esc¢e kupuju online zadnjih nekoliko godina (iskljuc¢ujuci 2020.)
su odjeca i obu¢a. Od pojedinaca koji su kupovali nesto u zadnja tri mjeseca, ve¢ina njih
izdvaja izmedu 100 i1 500 eura za online kupovinu, dok je koli¢ina narudzbi u prosjeku od

3 do 5. (Eurostat, 2021)



2.2 Ponasanje potrosaca

Da bi tvrtka u danasnje vrijeme uspjesno poslovala, mora §to bolje poznavati ponaSanje
svojih sadas$njih i potencijalno buduéih potroSaca. Proucavanje ponasanja potrosaca daje
odgovore na mnoga pitanja bitna za tvrtke, primjerice kako i zasto dolazi do odluke o
kupovini odredenog proizvoda i kako tvrtka svojim proizvodima i/ili uslugama najbolje
moze zadovoljiti potrebe i Zelje kupca. Definiciju ponasanja potrosaca dalo je mnogo
autora, te se u svakoj spominju rijeci kao §to su proces ili aktivnost, odabir, kupnja,

koristenje proizvoda ili usluga za zadovoljavanje svojih potreba.

Previsi¢ 1 Ozreti¢ DoSen (2007) definiraju ponaSanje potrosaca kao ,,niz psiholoskih i
fizickih aktivnosti koje poduzima pojedinac ili kucanstvo u procesu odabira, kupnje i
konzumiranja proizvoda i/ili usluga®. Pervisi¢ i Ozreti¢ Dosen (2007) naglasavaju da se iz
ove definicije daju izvuéi tri zakljucka. Prvi je da ponaSanje potrosaca ukljucuje prije
kupovne, kupovne i poslije kupovne aktivnosti, kojima je cilj zadovoljavanje potrebe.
Zatim upucuje 1 na zakljuCak da se potrosa¢ u ponasanju aktivno ukljucuje ne samo
kognitivnim razmiS$ljanjima i odlukama, nego i fizickim aktivnostima. Naposljetku, iz
definicije se daju pretpostaviti i uloge koje potrosa¢ ima u procesu kupnje, a to su: kupac,

korisnik i platitelj.

Solomon, Bamossy, Askegaard i Hogg (2006) govore o tome da je ponaSanje potroSaca
relativno nov pojam, te da je izrazito interdisciplinaran. Razlicite struke od psihologije do
demografije se bave proucavanjem potroSackog ponasanja. To proucavanje moze biti
orijentirano na individualca, kao s§to je eksperimentalna psihologija koja odgovara na
pitanje kako pojedinac percipira proizvod na temelju njegovog izgleda i dizajna (npr. koji
dio Casopisa ¢e potroSa¢ najvjerojatnije procitati zbog dizajna), ali moze biti orijentirano i
na §ire grupe gdje se onda proucavaju kulture, subkulture, povijest i demografija. Solomon
i sur. (2006) definiraju ponasanje potrosaca kao ,,proucavanje procesa u kojima sudjeluju
pojedinci ili grupe, gdje oni izabiru, kupuju, koriste ili odlazu proizvode, usluge, ideje ili

iskustva kako bi zadovoljili svoje potrebe 1 Zelje*.

Priest, Carter i Statt (2013) navode kako je ponasanje potro$aca intelektualna, emocionalna
1 fizi€ka aktivnost koja daje odgovor na mnoga pitanja poput onih na koji na¢in pojedinci
dolaze do informacija za proizvode, tko i §to utjece na donosenje odluke o kupnji, kako se
stvara i mijenja lojalnost marki, kako kupci procjenjuju alternativne proizvode, te zasto

drugaciji ljudi kupuju drugacije proizvode.



2.1.1 Cimbenici ponasanja potrosaca

Mnogo ¢imbenika utje¢e na ponasanje potroSaca pri donoSenju odluke o kupnji. Oni ovise
o tome iz kakve je kulture pojedinac, kakvi su njegovi motivi, pa sve do toga kakav je
ambijent, miris ili osvjetljenje u trgovini. Previsi¢ i Ozreti¢ Dosen (2007) smatraju kako je
proucavanje ponaSanja potrosaca vrlo kompleksno, zbog ¢injenice da mnoge varijable
interaktivno reagiraju i utjecu jedna na drugu, kao i sve zajedno na potrosaca. Kesi¢ (1999)
iznosi kako je ,,ponaSanje potroSaca pod utjecajem velikog broja ¢imbenika koji su
medusobno povezani te ih dijeli na 3 skupine: (1) drustveni ¢imbenici, (2) osobni ¢imbenici

i (3) psiholoski procesi®.

2.1.1.1 Drustveni ¢imbenici

Kotler i Keller (2012) navode kako upravo drustveni ¢imbenici i kultura imaju najSiri i
najdublji utjecaj na ponasanje potroSaca te smatraju kako je kultura temeljna odrednica
covjekovih zelja i ponasanja. Prema Previsi¢ 1 Ozreti¢ DoSen (2007) u druStvene ¢imbenike
spadaju: kultura, drustveni stalezi, druStvene grupe, obitelj, situacijski ¢imbenici i osobni
utjecaji.

Kultura je veoma bitan ¢imbenik koji utje¢e na naéine ponasanja svakog svog &lana. Sirom
svijeta razli¢ite kulture imaju razliCite nadine biranja, kupovine ili troSenja proizvoda.
Unutar kultura takoder postoje i manje takozvane subkulture, koje ¢ine ljudi koji imaju iste
interese, nacela i ideale prema nekom drugom uzem Kriteriju. Grbac i Loncari¢ (2010)
definiraju kulturu kao nacin zivljenja po kojemu se jedna skupina ljudi razlikuje od druge
te kao nacin na koji potrosa¢i razmisljaju, reagiraju i oblikuju stavove i vjerovanja.
Drustveni se staleZz moze opisati kao skupina ljudi koja dijeli vrijednosti, interese i
ponasanje. Stalezi se medusobno razlikuju po socio-ekonomskom statusu te idu od viseg
do najnizeg ili donjeg sloja. Pripadnost jednom drustvenom sloju ima utjecaj na izbor i
kupnju proizvoda karakteristi¢nih za taj stalez, kao 1 utjecaj na ostale potrosace koji nisu u

odredenom stalezu, ali Zele biti dio njega. (Kesi¢, 1999)

Referentne grupe su sve grupe koje imaju utjecaj na stavove i ponasanje pojedinacnih
¢lanova. Razlikujemo tri vrste referentnih grupa: ¢lanske grupe, odnosno grupe koje imaju
direktan utjecaj na pojedinca, zatim aspiracijske grupe kao grupe gdje pojedinac nije ¢lan,
ali bi zelio postati i nepozeljne grupe, kao grupe koje mu nisu privlacne. Primarna

referentna grupa je obitelj, koja ima velik utjecaj na razvoj navika i ponaSanja pojedinca.
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Na ponasanje prvo utjecu roditelji, braca i sestre, rodaci dok u kasnijem stadiju zivota veci

utjecaj imaju braéni partneri i djeca. (Kotler i Keller, 2012)

Situacijski se ¢imbenici odnose na specifi¢ne uvjete koji utjeCu na ponasanje potrosaca u
danoj situaciji, koji su najizrazeniji na mjestu prodaje. U situacijske se ¢cimbenike ubrajaju:
kupovni zadatak, tj. razlog upustanja u kupnju, drustveno i fizicko okruzje odnosno
kupujemo li sami ili s nekim te kakav je ambijent gdje kupujemo, vrijeme kupnje te
psihicko 1 fizicko stanje potroSaca u vrijeme kada donosi odluku da ¢e proizvod 1 kupiti.

(Previsi¢ 1 Ozreti¢ DoSen, 2007)

Kesi¢ (1999) objasnjava kako se osobni utjecaji o¢ituju u tome da pojedinac ima potrebu
oponasati pripadnike referentnih grupa kojih je ¢lan ili to zeli postati, a izvor tih utjecaja je
medusobna komunikacija. Naro¢ito bitan ¢imbenik kod osobnih utjecaja ¢ine takozvani
lideri misljenja, odnosno osobe koje se izdvajaju iz gomile svojim znanjem, polozajem i
iskustvom, te oni imaju veliki utjecaj na pojedince, pa zbog toga mnoge tvrtke kontaktiraju

brojne poznate osobe za reklamiranje svojih proizvoda.

2.1.1.2 Osobni ¢imbenici

Osobni ¢imbenici predstavljaju individualne stavove vrijednosti i razmisljanja koje
pojedinac ima o kupovini, te se razlikuju od osobe do osobe. Kesi¢ (1999) zakljucuje kako
postoji pet varijabli osobnih ¢imbenika koji utjeCu na ponaSanje potrosaca, redom: 1. motivi
1 motivacija, 2. percepcija, 3. stavovi, 4. obiljezja li¢nosti, vrijednosti, vjerovanja 1 stil

zivota i 5. znanje.

Grbac 1 Loncari¢ (2010) definiraju motivaciju kao unutrasnju potrebu covjeka koja ga
poti¢e na aktivnost, zbog nezadovoljene potrebe ili zelje koja uzrokuje neravnotezu u
organizmu. Potrebe nastaju kao uzrok prisutnosti fiziolo§ko i sociolosko-psihi¢kih motiva.
Fizioloski motivi su prirodeni svakom pojedincu, te su ograni¢enog karaktera, dok su
sociolosko-psihicki sa druge strane ste¢eni motivi koji imaju neograni¢en karakter. (Meler
2005) Najprihvaceniju podjelu potreba dao je A. Maslow, koji je potrebe podijelio na pet
razina gdje Covjek prvo tezi zadovoljavanju potreba na niZim razinama, te nakon Sto se one
zadovolje ide na viSe razine, pa tako po¢evsi od najniZe potrebe imamo: fizioloske potrebe,
potrebe za sigurnosScu, drustvene, potrebe za poStovanjem te na vrhu potrebe za

samoaktualizacijom.



2.1

Percepcija je ,,proces u kojem pojedinci odabiru, dozivljavaju i interpretiraju informacije
kako bi stvorili sliku o okolini“. Percepcija osim $to ovisi o samim informacijama koje
primamo ovisi i 0 okolini u kojoj ih primamo, te o osobnim stavovima pojedinca. (Kotler i
Keller 2012, prema Berelson i Steiner 1964.)

Stavovi predstavljaju reakciju pojedinca na proizvode i usluge. Stavove je tesko mijenjati
te zbog toga tvrtke cescée izabiru prilagodavanje strategije ve¢ postoje¢im stavovima nego
mijenjanju stavova. Obiljezja li¢nosti, vrijednosti i stil zivota poblize objasnjavaju
razmiSljanja, sposobnosti, na¢ine ponaSanja 1 aktivnosti koje ima pojedinac, dok znanje

predstavlja sve one informacije koje je potrosa¢ ve¢ prije naucio. (Kesi¢, 1999)

1.3 Psiholo8ki procesi

Na ponasanje potrosaca marketinske aktivnosti najvise utjeCu preko psiholoskih procesa.
Shvacanje psiholoskih procesa 1 nac¢ina na koji potrosaci preraduju informacije te kako
mijenjaju stavove i ponaSanje nuzno je da bi se utjecalo na potrosaca. U psiholoske procese
spadaju: prerada informacija, ucenje, promjene stavova i ponaSanja i osobni utjecaji.

(Previsi¢ 1 Ozreti¢ Dosen, 2007)

Prema Solomonu i sur. (2006.) prerada informacija predstavlja proces u kojem pojedinac
odabire koje informacije o proizvodu ¢e primiti i zapamtiti. Svaka prerada informacija
pocinje sa izloZenosti, zatim slijedi pridavanje paZnje informacijama, te naposlijetku

njihova interpretacija, shvacanje i pamcenje.

Ucenje predstavlja glavni izvor informacija o proizvodima i uslugama. Kroz ucenje
potrosaci stje¢u znanje i iskustvo kupovinom i koristenjem proizvoda, koje ¢e kasnije imati
utjecaja na njihovo buduce ponasanje. Razlikujemo tri tipa uéenja: 1. bihevioristi¢ko koje
predstavlja ufenje na temelju podrazaja i reakcije, 2. socijalno odnosno ucenje u
medudjelovanju s okolinom i 3. kognitivno, kao misaoni proces pojedinca kojim on rjesava

problem. (Grbac i Lon¢ari¢, 2010)

Ultimativni cilj marketinskih aktivnosti je promjena stavova i ponasanja potrosaca. Kako
bi promijenili negativne stavove potrosaca prema proizvodu, marketinski se stru¢njaci
koriste svim raspolozivim znanjima i tehnikama, a prije svega komunikacijom
(medusobnom i masovnom). Osobni utjecaj predstavlja situaciju gdje se jedan pojedinac iz
primarne grupe izdvaja na temelju svojih znanja ili sposobnosti i na taj na¢in utjece na

druge ¢lanove grupe. (Kesic, 1999)



2.1.2 Proces donosenja odluke o kupnji

,Proces donosenja odluke o kupovini predstavlja niz sekvencijskih utjecaja i odluka koje
dovode do zeljene akcije“. Zbog jednostavnosti shvacanja procesa donosenja odluke o
kupovini stvoreni su modeli koji poblize objasnjavaju svaku fazu u tom procesu. Takvi
modeli objasnjavaju ponaSanje potrosaca, sluze kao okvirna referenca za istrazivanje te
sluze kao osnove za stvaranje marketinskog informacijskog sustava. Opceprihvaceni model
ima pet podprocesa: spoznaju potrebe, trazenje informacija, vrednovanje alternativa,

kupnja te poslijekupovno ponaSanje. (Previsi¢ 1 Ozreti¢ Dosen, 2007)

Spoznaja potrebe za kupnjom dogada se kada potrosa¢ shvati da postoji nesklad izmedu
stanja u kojem je on sad i Zeljenog stanja, odnosno shvaéanje da postoji potreba za
djelovanjem i promjenom. Spoznaja potrebe moze se dogoditi spontano, ali vrlo se Cesto
dogada pod utjecajem marketinskih stru¢njaka, koji stvaraju potraznju za proizvodom na
nacin da potrosacima stvaraju slike da njihov proizvod moraju imati te da ¢e kupnjom tog

proizvoda rijesiti svoje probleme. (Solomon i sur., 2006)

Nakon spoznaje problema potroSa¢ mora pronaci informacije koje ¢e mu pomoc¢i odluciti
o kupnji. Grbac i Lon¢ari¢ (2010) navode kako se informacije mogu traziti na dva nacina:
unutrasnje 1 vanjsko. UnutraSnje trazenje predstavlja pokusaj prisjecanja ve¢ poznatih
informacija, dok vanjsko trazenje predstavlja traZzenje informacija iz marketinskih, osobnih
ili nezavisnih izvora. Brojni ¢imbenici uvjetuju stupanj angaziranosti pojedinca u trazenju
informacija, a neki vazniji su sama motiviranost potrosaca, njegova sposobnost prerade

informacija i moguc¢nost prikupljanja informacija.

Kotler i Keller (2012) vrednovanije alternativa predstavljaju kao svjestan i racionalni proces
putem kojeg pojedinci na temelju odredenih kriterija odabiru najbolju opciju. Osnovni
kriterij koji proizvod mora zadovoljiti za potrosaca je da isti zadovoljava njegovu potrebu,
zatim slijedi kriterij da proizvod pruza odredene prednosti u odnosu na konkurenciju i

kriterij da se proizvod gleda kao cjelina sa svim svojim prednostima i manama,

Nakon procjene svih mogucih alternativa, kupac mora odabrati koji proizvod ¢e kupiti, te
se upustiti u kupnju. Prema Kesi¢ (1999) kupovina je proces u kojem vlasnistvo nad
proizvodom prelazi u ruke kupca. Takoder bitno je znati razliku izmedu rutinske kupovine

irjeSavanja problema. Kod rutinske kupovine potrosa¢ kupnjom i konzumacijom proizvoda
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zavrSava proces kupovine, dok se kod rjeSavanja problema taj proces nastavlja i nakon

kupovine i konzumacije.

Naposljetku nakon odabira proizvoda i njegove kupnje te KoriStenja proizlazi
poslijekupovno ponasanje kupca. Pod poslijekupovnim ponasanjem smatra se vrednovanje
proizvoda od strane kupca, koji tada kupljeni proizvod koji je koristio vrednuje odnosno
usporeduje ga sa ostalim proizvodima koje je mogao Kupiti. Rezultat vrednovanja moze
biti negativan (disonanca), ako je kupac dobio manje nego Sto je ocCekivao ili pozitivan
(konsonanta), ako je dobio koliko je o¢ekivao ili vise. Cilj svakog proizvodaca je smanjiti
poslijekupovnu disonancu kako bi zadrzali potrosaca, a to se radi smanjenjem ocekivanja

ili poboljsanjem obiljezja proizvoda. (Previsi¢ i Ozreti¢ Dosen, 2007).
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Slika 2: utjecaji na proces donosenja odluke potrosaca

Izvor: Izrada autora prema: Kesi¢ T. (1999.): PonaSanje potroSaca, Adeco, Zagreb.
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2.1.3 Cimbenici koji utje¢u na kupovne navike u online kupnji

lako vecina ¢imbenika koji utjeCu na ponaSanje potroSaca u konvencionalnoj kupovini
odlaskom u trgovinu vrijedi i online, postoje specifi¢ni ¢imbenici koji se pojavljuju samo
u online kupnji. U razli¢itim istrazivanjima imamo razli¢ite ¢imbenike, N0 Dobrini¢ i
Grudicek (2021) su izdvojili 5 glavnih ¢imbenika koji se pojavljuju u vecini istrazivanja:
prednosti kupnje, rizici kupnje, hedonisticke motivacije, povjerenje i sigurnost te dizajn

web stranice.

Prednosti kupnje

Rizici kupnje

Kupovne navike
u Internet
kupovini

Hedonizam

Povjerenje i sigurnost

Dizajn web stranice

Slika 3: Cimbenici koji utje¢u na online kupovne navike

Izvor: Dobrini¢, D. i Grudicek, 1. (2021) An analysis of the factors affecting online purchasing behavior of

croatian consumers

Adnan (2014) govori kako su prednosti online kupovine jako bitan ¢imbenik koji utjece na
izbor nafina kupovanja pojedinca. Neke od prednosti koje kupci dobivaju online
kupovinom su: uSteda vremena i novca, 24 satna dostupnost, ve¢i izbor proizvoda, razliciti
nacini pla¢anja, postojanje online recenzija itd... S druge strane, U istraZivanju medu
hrvatskom populacijom koje su proveli Grudi¢ek i Dobrini¢ (2021) donesen je zaklju¢ak
da prednosti koje nudi online kupnja u odnosu na konvencionalnu kupovinu ne igraju vaznu

ulogu o ponasanju potrosac¢a u online okruZenju.

Javadi, Dolatabadi, Nourbakhsh, Poursaeedi i Asadollahi (2012) navode kako postoje
razli¢ite vrste rizika sa kojima se potrosaéi susreéu prilikom online kupovine. Sto su ti rizici
veci to je veca i vjerojatnost da ¢e se potrosac vratiti trgovinama kao izboru kupovine, a §to
su manji kupac je motiviraniji kupnju obaviti na internetu. Shahzad (2015) navodi tri vrste

rizika: financijski rizik odnosno strah od prevare, rizik kvalitete proizvoda koji se javlja
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zbog tog Sto kupci prije online kupovine ne mogu fizicki pregledati proizvod koji kupuju i
naposljetku rizik kaSnjenja isporuke ili neisporuke. Javadi i sur. (2012) istrazivanjem su
dosli do zakljucka da financijski rizik i rizik neisporuke negativno utjeCu na ponasanje
potrosaca u online okruzenju. Da bi smanjili negativan utjecaj ova dva rizika prodavaci bi
trebali uvesti najbolje sustave zastite podataka kupaca i osigurati sigurnu, brzu i to¢nu
dostavu proizvoda kupcima. Shahzad (2015) u svom istrazivanju dolazi do zakljucka kako

rizik kvalitete proizvoda ima najveci utjecaj na kupovno ponasanje potrosaca u buduc¢nosti.

Cimbenici koji utje¢u na online kupovne navike mogu biti i hedonistitke motivacije
pojedinca, npr. sreca, zabava, fantazija, opustanje i uzivanje. U svom istrazivanju Grudi¢ek
1 Dobrini¢ (2021) dosli su do rezultata kako na ponasanje potroSaca u online okruzenju
utjeCu jedino upravo hedonisticke motivacije, odnosno da one imaju pozitivan utjecaj na
ponasanje potroSaca. Konkretnije tu spadaju motivacije kao Sto su zabava ili uzbudenje te

se zakljuCuje da je uzivanje jako bitan ¢imbenik u online kupovini.

Jedna od ve¢ih razloga zaSto se neki ljudi ne odlucuju na online kupovinu je osjecaj
nesigurnosti. Razlozi tome mogu biti nedovoljna informiranost ili skepti¢nost te strah od
krade osobnih podataka, nekvalitetne dostave ili loSije kvalitete proizvoda. Najveci broj
potroSa¢a navodi upravo strah od krade informacija o kartici kao razlog nedostatka
povijerenja. S obzirom da povjerenje i sigurnost imaju veliki utjecaj na ponasanje potrosaca,
u interesu svake trvrtke je zastititi informacije svojih online kupaca. (Shahzad, 2015)
Grudicek i Dobrini¢ (2021) u svom istrazivanju otkrivaju da ispitanici online kupovinu ipak
smatraju sigurnim nacinom Kkupnje te se ne boje da ¢e njihove informacije biti

zlouporabljene. Zbog toga zakljucuju da povjerenje kupaca u online kupovinu nema

negativan utjecaj prema kupovnim navikama.

Kvalitetno dizajnirana web stranica jako je vazna za poslovanje svake tvrtke. Najvazniji
elementi kod web stranice su njene dimenzije te da je sadrzaj razumljivo i jednostavno
prikazan. Jako je bitno da tvrtka tezi tome da je svaki aspekt web stranice kvalitetan, zbog
toga Sto se kod pregleda stranice od strane potencijalnih kupaca vrlo ¢esto zna javiti halo
efekt, odnosno situacija gdje ¢e jedan jako kvalitetan element ,,prekriti* utjecaj ostalih
nedostataka. (Al-Qeisi, Dennis, Alamanos i Jayawardehena 2014) Shahzad (2015) navodi
kako je dizajn web stranice najvazniji cimbenik koji utjee na ponaSanje kupca u online
okruzenju. Pozitivan u€inak na kupca ostavljaju: ugodno sucelje, vizualno privlacne i

potpune informacije o proizvodima te jednostavnost upotrebe.

13



3. IZVANREDNE SITUACIJE I KUPOVNE NAVIKE POTROSACA
3.1 Globalna pandemija

Izvanredne situacije rijetko su tolikog obima da pogode cijelu globalnu ekonomiju, no ipak
kroz povijest su postojale situacije gdje su odredena zbivanja utjecala kako na ekonomiju tako
1 na ponasanje potrosaca. Do sada su to obi¢no bile ekonomske krize ili ratovi, no 2020. godine
svijet je zadesila pandemija koronavirusa. lako nisu rijetkost u ljudskoj povijesti, velike
pandemije ipak su rijetke za moderno doba. Samo dvije manje pandemije su zabiljeZene u
zadnjih 100 godina prije pandemije Covid-19, a to su pandemija SARS virusa iz 2002. godine
I pandemija svinjske gripe (H1N1) iz 2009. godine

Virus SARS-CoV-2 koji spada u takozvane koronaviruse uzrokuje koronavirusni bolest 19
skraceno COVID-19 — visoku zaraznu bolest diSnih puteva. Simptomi bolesti su povisena
temperatura, opc€a slabost, suhi kaSalj 1 otezano disanje. Bolest moze biti smrtonosna, dok veliki
broj osoba nakon preboljenja ima dugoro¢ne posljedice. Prvi se put pojavljuje veé¢ krajem
jeseni 2019. godine u Kini u gradu Wuhanu u provinciji Hubei, gdje lijecnici piSu o pojavi
nove vrste virusne upale plu¢a nepoznatog podrijetla. Ve¢ u veljaci 2020. godine virus se
pocinje Siriti cijelim svijetom strelovitom brzinom, $to je dovelo do toga da je svjetska
zdravstvena organizacija 11. ozujka 2020. godine proglasila globalnu pandemiju bolesti
uzrokovane SARS-CoV-2 virusom. (Zmuk i Josi¢, 2021) Kao odgovor na pandemiju, drzave
su diljem svijeta uvele restriktivne mjere kako bi ogranicili kretanje stanovnistva, pa time i
Sirenje bolesti. Za rjeSavanje bolesti COVID-19 znanstvenici su izumili cjepiva protiv te bolesti
te je opce znanstveno misljenje da je potrebno barem 70% procijepljenosti kako bi se stvorio
tzv. imunitet krda nakon ¢ega bi se koronavirus prestao dalje §iriti. Mnoge zemlje danas se bore
sa niskim odazivom na cijepljenje zbog skepti¢nosti ljudi te se jo$ uvijek ne nazire kraj

pandemije.

Mozemo reéi da je pandemija utjecala na sve sfere zivota ljudi, a prvenstveno su tu strah,
izostanak socijalizacije i ekonomska neizvjesnost. Nosenje maski, drzanje distance, zabrana
putovanja i rad od kuce, bili su nezamislivi prije pandemije, a danas ¢ine svakodnevnicu. S
obzirom da je ve¢ina ekonomskih aktivnosti stalo zbog globalne pandemije, za zakljuciti je da
¢e posljedice biti dugotrajne. Zbog brojnih zabrana i restrikcija kupci na nove na¢ine moraju

zadovoljavati svoje potrebe te se vrlo velik broj njih odlucuje za Internet trgovinu.
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3.2 Utjecaj pandemije na ponaSanje potros$aca

Situacija sa pandemijom koronavirusa je promjenjiva §to dovodi do velikih fluktuacija u
ekonomskoj aktivnosti. Kako se broj novih slucajeva zaraze povecava ili smanjuje, tako se
mijenjaju i restrikcije u pojedinim drzavama. Stalne promjene stupnja restrikcija za posljedicu
imaju neprestano prilagodavanje potroSaca novonastaloj situaciji. Uvode se neke nove kupovne

navike, dok se neke mozda zauvijek zaboravljaju.

Sheth (2020) navodi kako su karantena i socijalno distanciranje dovele do velikih promjena u
ponasanju potrosaca, te navodi da postoje odredene promjene u ponasanju koje su se dogadale
na samom pocetku pandemije. Pani¢no gomilanje zaliha proizvoda za svakodnevnu uporabu
jedna je od prvih reakcija ljudi na izvanredne situacije sa neizvjesnom buduc¢noséu. To je
dovelo do privremene nestasice proizvoda kao S$to su wc papir, medicinske maske,

dezinfekcijski i proizvodi za ¢is¢enje.

Nadalje, jedna od prvih promjena u ponasanju kupaca je odgadanje potraznje za proizvodima
kao S§to su putovanja, automobili ili nekretnine, odnosno ostavljanje potraznje za tim
proizvodima za neko buduce vrijeme. Odgadanje potraznje takoder je vidljivo i kod usluga
rekreacije, bavljena sportom i koncertima. Takoder potrosaci su zbog obveze stalnog boravka
u domu bili primorani improvizirati na mnoge nacine kako bi zadovoljili svoje potrebe, npr.

edukacija se na fakultetima i u $kolama u velikoj vec¢ini prebacila online.

U vrijeme lockdowna potrosaci se okrec¢u digitalnim tehnologijama. Video usluge poput Zoom-
a postaju sve popularnije za odrzavanje poslovnih sastanaka, edukacije, ali i obiteljskih
razgovora. Veliki rast biljezi i1 koriStenje druStvenih mreza, npr Facebooka 1 WhatsAppa cije
koristenje mijenja nacin dijeljenja preporuka i informacija o proizvodima. Upravo bi digitalne
tehnologije mogle biti glavni faktor koji ¢e utjecati na to da ¢e se i nakon pandemije odredene

navike potroSaca zauvijek promijeniti.

Kako ljudi u svojim domovima obavljaju viSe djelatnosti poput posla, uc¢enja i odmaranja,
dolazi do nestanka vidljivih granica izmedu tih aktivnosti. Karantena je utjecala na to da su se
potrosaci okrenuli trgovini od kuce, odnosno imamo situaciju da potrosaci vise ne idu u
trgovine po proizvode, nego proizvodi iz trgovine dolaze potrosacima. To za posljedicu ima
utjecaje na impulzivnu kupovinu potrosaca, odnosno njeno smanjivanje. Naposljetku
restriktivne mjere i visak vremena dovele su do toga da su mnogi ljudi otkrili svoje dotad

skrivene talente ili razvili nove hobije poput kuhanja ili online kupovine. (Sheth, 2020)
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Prema Arori, Charm, Grimmelt i sur. (2020) pandemija je pogodila ponasanje potrosaca na

pet nacina:

Promisljenija potros$nja i fokus na esencijalne potrebe
Digitalizacija
Gubitak lojalnosti

Zdravlje i zastita zaposlenika

o > w0 np e

Promjene u drustvenim navikama

Sve vise potroSaca na globalnoj razini ostaje bez posla ili im se smanjuju prihodi, a razloga za
optimizam u ekonomski oporavak nema na vidiku. Kao posljedica toga, potrosaci su oprezniji
u svojim kupovnim odlukama. Takoder potrosaCi svoju paznju pridaju prvenstveno
esencijalnim proizvodima za zivot, kao §to su hrana 1 ku¢anske potrepstine, dok su druga dobra

Zanemarena.

Tvrtke diljem svijeta ulazu velike resurse u moderniziranje online trgovine koja je od pocetka
pandemije dozivjela ogroman porast. Mnogi potrosaci imaju namjere nastaviti kupovati online

cak 1 kada se pandemija zavrsi.

Zbog problema s transportom ili nestasicom zaliha proizvoda doslo je do toga da su potrosaci
koji nisu mogli na¢i proizvod svog omiljenog brenda morali traziti zamjenske proizvode.
Takoder jako bitan faktor koji je utjecao na promjenu brenda proizvoda je 1 sama vrijednost

proizvoda.

U doba koronavirusa higijena je jako bitna potroSacima. Pokazalo se kako potrosaci vise
kupuju proizvode kod tvrtki koje imaju bolje rijeSena higijenskija pakiranja i koja se brinu o
zaStiti zdravlja zaposlenika i kupaca. Akcije koje pojedine tvrtke poduzimaju za zastitu svojih

zaposlenika vjerojatno ¢e se pamtiti jako dugo.

Cak 70 % potrosada se izjasnjava kako jo$ uvijek nisu spremni nastaviti sa svim svojim
prijaS$njim ,,normalnim* aktivnostima izvan doma. Potrosaci izbjegavaju putovanja i okupljanja
s puno ljudi, dok su odlazak u Soping, u trgovinu i druzenje s prijateljima i obitelji ipak

prihvaceniji.
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Restrikcije su dovele do velikih promjena kupovnih navika potrosaca u vrlo kratko vrijeme. Te
se promjene najvise vide u tipovima proizvoda koje kupci kupuju te prema ucestalosti i nacinu

kupovine. (Topolko Herceg, 2021)

Casopis Forbes (2020) navodi kako je globalna pandemija dovela do sve veéeg koristenja
opcije da ljudi proizvode kupuju online, a preuzimaju ih u trgovinama (BOPIS- buy online,

pick up in-store).

Eger, Komarkova, Egerova i Mi¢ik (2021) u svom istrazivanju pisu kako je pandemija COVID-
19 promijenila uobicajene kontakte medu ljudima, obrazovanje, posao kao i1 ponaSanje
potrosaca. Obzirom da ljudi veéinu svog vremena provode kod kuée oni Zive, kupuju i
razmiSljaju drugacije, odnosno njihov pristup potrosnji takoder se mijenja. Istrazivanje
pokazuje kako su tri glavna razloga zasto se ljudi odlucuju za kupnju novog proizvoda, a to su:
kvaliteta, dostupnost i jednostavnost kupnje. Nadalje, pokazalo se kako ponaSanje potrosaca u
vrijeme pandemije koronavirusa uvelike ovisi o strahu i to tako da §to je strah veci to je veca i
promjena u kupovnim navikama potrosaca. Strah za zdravlje pokazao se kao jednim od vaznijih
¢imbenika za odluku o kupnji. Istrazivanje je zatim usporedivalo ima li strah utjecaja za biranje
online kupovine u odnosu na konvencionalni odlazak u trgovinu. Rezultati su pokazali kako je
odluka o tome koju vrstu kupovine ¢e pojedinac izabrati uveliko ovisila o strahu za zdravlje.
Takoder pokazalo se kako se strah za zdravlje mijenja sa tipom proizvoda koje pojedinac
kupuje. Primjerice u slucaju da potrosa¢ kupuje proizvode za higijenu, lijekove, medicinske

maske ili posjecuje ljekarne, pojavljuje se velika doza straha za zdravlje.

Prema podacima Hrvatskog zavoda za statistiku (2020, 2021) pandemija je uvelike utjecala na
promjene u koli¢ini maloprodaje po trgovackim strukturama. Tako u Hrvatskoj u travnju 2020.
godine kada su mjere bile najstroze, apsolutno sve trgovacke strukture osim interneta (koji je
zabiljezio rast od 20 %) imaju negativne nominalne stope maloprodaje na celu sa
maloprodajom odjece i obuce (-87.8 %) te motornih vozila (-58.7 %). Kroz sljede¢ih godinu
dana Internet je jedina kategorija koja je zabiljezila rast u svakom mjesecu u odnosu na proslu

godinu.

Takoder jedan jako dobar pokazatelj kakav utjecaj razina restrikcija ima na tip proizvoda koji
ljudi kupuju je to da kada usporedimo travanj 2021. i travanj 2020. (kada su restrikcije bile
najvece), maloprodaja odjece i obuce je narasla za 525 % (dok je kao Sto je ve¢ reCeno u

usporedbi s godinom ranije maloprodaja odjece i obuce pala za 88 %).
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3.3 Internet trgovina za vrijeme pandemije

Koch, Frommeyer i Schewe (2020) navode da je razlog zbog kojeg je pandemija bolesti
COVID-19 utjecala na globalnu ekonomiju u vecoj mjeri nego prijaSnje pandemije U strogim
zabranama vlasti koje su se odnosile na drustvene i ekonomske aktivnosti. U nekim drzavama
mjere su bile toliko stroge da su dovele do toga da je ve¢ina maloprodajnih trgovina, 0sim onih
prehrambenim proizvodima i ljekarni, zatvorilo. Zbog tog zatvaranja, potrosaci su se okrenuli
online trgovini kao zamjeni i kao nacinu za zadovoljavanje svojih potreba. Online trgovina je
za vrijeme pandemije naglo porasla, pa tvrtke ulazu goleme napore na pobolj$anju i promociji

svojih online trgovina.

Topolko Herceg (2021) navodi kako je pandemija mnoge ljude potakla da prvi put koriste
Internet kao na¢in kupovanja. Posebno velik rast u Internet kupovini biljezi online narucivanje
dostave hrane i svakodnevnih potrepstina. Glavni razlozi zasto ljudi kupuju online su besplatna

dostava, kvaliteta proizvoda te cijena.

Koch i sur. (2020) proveli su studiju u kojoj su istrazivali koji ¢imbenici imaju najveci utjecaj
na ponasanje potrosSaca u online okruzenju u pandemijskim uvjetima. Pokazalo se kako za
vrijeme pandemije na potroSace i njihove kupovne odluke utjecu mediji 1 miSljenja stru¢njaka,
dok misljenje prijatelja i1 obitelji nije statisticki znacajno. Nadalje, kao utjecajan ¢imbenik
navodi se i strah od zaraze koronavirusom u konvencionalnim trgovinama, te se kao rezultat
toga sve vise ljudi okre¢e online kupnji. Naposljetku, istrazivanjem motiva koji najvise utjecu
na donosenje odluke o kupnji online, pokazalo se kako hedonisticki motivi igraju puno vazniju
ulogu od utilitarnih. Za vrijeme karantene potroSaci imaju ogranicene mogucnosti ulaska u
ugodne aktivnosti, stoga velik broj potrosaca na online kupovinu gleda kao na aktivnost koja
pruza opustanje i razonodu. U skladu sa tim ispitanici koji su bili u karanteni pokazuju puno

vece hedonisticke motive od onih ispitanika koji nisu bili u karanteni.

Cinjenica je da je Internet kupovina sa zdravstvenoga aspekta mnogo sigurnija od odlaska u
trgovinu, no na ponasanje jako malog dijela potrosaca djelovao je strah od prijenosa
koronavirusa preko dostavnih paketa nakon online kupnje, iako je prema znanstvenim
misljenjima moguénost prijenosa virusa na ovaj na¢in vrlo mala. Sto se ti¢e spolova Zene
pokazuju puno vecu zabrinutost oko pandemije, dok su muskarci skloniji mijenjanju svojih
kupovnih navika zbog situacije. Na Zene pandemija ima puno manje utjecaja na koli¢inu novca
koji se trosi u online kupovini, a sa druge strane muskarci su skloniji ¢eS¢em kupovanju online

I izbjegavanju odlaska u trgovinu. (Bigcommerce, 2020)
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Odgovor na pandemiju nije isti kod svih generacija, odnosno potrosaci u razli¢itoj zivotnoj
dobi drukcije reagiraju na krizu. Konkretnije ,,generacija X i ,,ooomeri pokazuju puno manju
zabrinutost o tome kakav ¢e ucinak pandemija koronavirusa ostaviti na globalnu ekonomiju
nego ,,generacija z*“ i ,,milenijalci gdje ¢ak 96 % pripadnika djeli to misljenje. Zbog toga su
skloniji prilagodavanju svojih kupovnih navika u puno vecoj mjeri nego starije generacije koje
viSe vole zadrzati status quo. Prilagodavanje kupovnih navika mladih generacija se ogleda u
vidu: smanjene potroSnje, gomilanja zaliha proizvoda i manju potro$nju na iskustva.

(Bigcommerce, 2020)

Prema cCasopisu Forbes (2020) pandemija koronavirusa je za posljedicu imala rast Internet
trgovine kakav bi se postigao tek za 4 do 6 godina, da se nastavio trend prije pandemije.
Konkretnije, ukupna potro$nja na internetu u svibnju 2020. godine dosegla je 82.5 milijardi
dolara, §to je za 77 % vece nego u istom razdoblju u 2019. godini. Takvi nagli skokovi prije su
se dogadali samo u vrijeme blagdana, no za pretpostaviti je da ¢e ucinak pandemije
koronavirusa imati puno dugotrajniji utjecaj na Internet trgovinu. Nadalje, izrazene su naznake
da bi se trendovi koji su nastali kao posljedica pandemije mogli nastaviti i nakon kraja

pandemije.

Udio Internet trgovine u ukupnoj maloprodaji u
Americi po kvartalima
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Slika 4: udio Internet trgovine u ukupnoj maloprodaji u Americi po kvartalima

Izvor: Izrada autora prema: Statista.com _https://wwuw.statista.com/statistics/187439/share-of-e-commerce-sales-

in-total-us-retail-sales-in-2010/
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Velike promjene dogadaju se i u koli¢inama kategorija proizvoda koje potrosaci kupuju online.
Stanovnici EU-a tako u 2020. godini viSe uopce ne rezerviraju smjestaj za putovanja, dok je
samo godinu prije to bila druga najcesca kategorija proizvoda kupljena online, odmah nakon
odjece 1 obuce. Isto se dogodilo i sa ulaznicama za dogadaje poput koncerata i kino filmova.
Pad kupovine preko interneta biljeze i proizvodi za kuéanstvo, prodaja knjiga, ¢asopisa i novina
te prodaja filmova i muzike ma CD-ovima ili DVD-ovima. Na prvom mjestu jos$ uvijek je ostala
kupovina odje¢e i obuce, ali i ona biljezi pad prometa, dok su se povecale prodaje
farmaceutskih proizvoda, raGunala, opreme za racunala i videoigara. Dostave iz restorana i fast
foodova je kategorija proizvoda koja je dozivjela pravi boom u 2020. godini te je zauzela
visoko trec¢e mjesto po ucestalosti. S druge strane, u 2019. godini ta kategorija proizvoda nije
bila ni u top deset. (Eurostat, 2020)

Topolko Herceg (2021) zakljucuje kako ¢e rast kupovine na internetu biti prisutan i nakon
pandemije, prvenstveno zbog toga $to su potrosaci uvidjeli prednosti koje online kupovina nosi
sa sobom, pogotovo za vrijeme karantene. Tu se isti¢e online naruc¢ivanje hrane i svakodnevnih

potrepstina, koje se mnogim ljudima pokazalo isplativim zbog ustede vremena.

Za ocekivati je da ¢e se vecina starih navika vratiti po zavrSetku pandemije, no neke navike ¢e
se vjerojatno zauvijek promjeniti zbog toga $to su potrosaci za vrijeme karantene nasli laksi i
jeftiniji nacin zadovoljavanja svojih odredenih potreba. Primjerice, postojanje platformi za
filmove i serije poput Netflixa, koji je dozivio izniman rast zbog pandemije, moglo bi zauvijek
izbaciti odlazak u kino dvorne. Kroz povijest, svjedoci smo da su mnoge navike koje su s
vremenom napustene postale hobiji npr. lov, ribarstvo itd... Mnoge navike koje su potrosaci
imali, ali su promjenili ili odbacili zbog pandemije mogle bi se vratiti upravo kao hobiji. (Sheth,
2020)

Kohli, Timelin, Fabius i Veranen (2020) u svom istraZivanju navode kako ¢e se neke promjene
vjerojatno zadrzati trajno, dok su neke privremene. Trajno ¢e se zadrZati smanjenje potroSnje
u pokretu (konzumiranje prehrambenih proizvoda dok smo u tranzitu iz jednog mjesta u drugi)
1 koristenje digitalnih medija za zabavu. Navike koje su tu privremeno su: rad od kuce, porast
potraznje za trening opremom, povecan fokus na zdravlje i higijenu, te veca osjetljivost

potroSaca na cijenu.
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4. KUPOVNE NAVIKE STUDENATA U DOBA PANDEMIJE
EMPIRIJSKO ISTRAZIVANJE

4.1 Postupak istrazivanja
Predmet istrazivanja ovog rada je utjecaj pandemije koronavirusa na kupovne navike studenata.

Studenti ¢ine vrlo pogodnu ciljanu skupinu za ovo istrazivanje jer je medu njima najviSe
korisnika interneta i najcesce se sluze online kupovinom. Kroz 16 pitanja istrazene su kupovne
navike studenata prije i tijekom pandemije, sa ciljem da se utvrdi postoji li promjena.
Istrazivanje je provedeno pomocu online anketnog upitnika (google obrazaca). U istrazivanju
je sudjelovalo 90 studenata, a sam anketni upitnik se distribuirao putem drustvenih mreza
(WhatsApp i Facebook Messenger). Za prikupljanje rezultata koristena je Likertova ljestvica
od 5 stupnjeva slaganja, te pitanja zatvorenog tipa. Sama anketa se provodila od 28.08. do

30.08. 2021. godine te su postavljene dvije hipoteze koje za ispitivanje:

H1: Studentska populacija je zbog pandemije koronavirusa pocela vise koristiti online kupnju.
H2: Zbog pandemije doslo je do promjene kategorije proizvoda koju studenti kupuju online.
4.2 Rezultati istrazivanja

Odaberite spol:
90 odgovora

@ Zenski
& Muski

Slika 5: Spol ispitanika

Izvor: Prikaz autora, kolovoz 2021.

Medu 90 osoba koje su sudjelovale u istrazivanju, 60 su osobe Zenskog spola, dok ih je 30
muskog. (Slika 5.)
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Slika 6: Dob ispitanika

Izvor: Prikaz autora, kolovoz 2021.

S obzirom da uzorak ¢ine studenti za ocekivati je da je veéina ispitanika po dobi u ranim
dvadesetima. Najveci broj ispitanika ima 20 godina, njih cak 23.6%. Nakon njih najviSe je
bilo ispitanika sa 23 godine (18%), 24 godine (14.6%) i 22 godine (13.5%). Slijede ispitanici
sa 21, 25 te 19 godina. Naposljetku dvoje ispitanika je imalo preko 26 godina.

PRIJE pandemije sam kupovao/la putem Interneta:
90 odgovora

@ Da
® Ne

Slika 7: Broj studenata koji je kupovao online prije pandemije

Izvor: Prikaz autora, kolovoz 2021.
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79 studenata odnosno 87.8% se izjasnilo kako su prije pocetka pandemije kupovali proizvode

online, dok njih 11, tj. 12.2% nikada nije kupovalo putem interneta.

TIJEKOM pandemije kupujem putem Interneta:
90 odgovora

® Da
® Ne

Slika 8: Broj studenata koji je kupovao online tijekom pandemije

Izvor: Prikaz autora, kolovoz 2021.

Na pitanje jesu li kupovali proizvode putem interneta za vrijeme pandemije 87.8% ispitanika

dalo je potvrdan odgovor, dok njih 12.2% nije koristilo Internet kao na¢in kupnje.
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H PRIJE pandemije putem Interneta najéesée sam kupovao/la
Slika 9: Online kupovina po kategoriji proizvoda prije pandemije.
Izvor: Prikaz autora, kolovoz 2021.
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Prije pandemije cak 62.1% ispitanika je kupovalo odjecu i obucu, te je to najéesca kategorija
proizvoda uopce koju studenti kupuju online. Slijede dostave iz restorana ili fast food-ova, te
pretplate na platformama za gledanje filmova i serija (npr. netflix) sa 41.4%. Putovanja i
rezerviranje smjestaja prije pandemije kupovalo je 39.1% studenata, dok je 36.8% njih
kupovalo ulaznice za dogadaje poput koncerata i kinofilmova. Veliki broj studenata kupuje
elektroniCku opremu i uredaje (26.4%) kao i knjige 1 ¢asopise (20.7%). Ispod 20% studenata
prije pandemije je uzimalo i kozmeticke proizvode (19.5%), proizvode za kucanstvo kao npr.
namjestaj i igracke s 14.9%, sportsku opremu (10.3%), bezreceptne lijekove i dodatke prehrani
(6.9%), a kategorija proizvoda koju su studenti prije pandemije uzimali u najmanjoj mjeri su

proizvodi za higijenu i ¢iS¢enje (4.6%).
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H TiJEKOM pandemije putem Interneta najcesce sam kupovao/la

Slika 10: Online kupovina po kategoriji proizvoda tijekom pandemije.

Izvor: Prikaz autora, kolovoz 2021.

Tijekom globalne pandemije studenti su putem interneta takoder najvise kupovali odjecu i
obucu (68.2%). Cak 61.2% studenata je kupovalo dostave hrane iz restorana ili fast food-ova,
dok je njih 52.9% koristilo Internet kako bi kupili pretplate na platformama za gledanje filmova
i/ili serija (npr. netflix). Slijede kupovina elektronickih uredaja i opreme (npr. racunala,
videoigre, mobiteli) s 41.2% i kupovina kozmetickih proizvoda s 22.4%. Kupovina ulaznica za

dogadaje tijekom pandemije je pala na 21.2% dok je rezerviranje smjestaja i putovanja takoder
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palo na 17.6% ispred kojeg se sada nalaze proizvodi za kucanstvo s 18.8%. Slijedi sportska
oprema (17.6%) 1 knige i Casopisi (16.5%), dok su proizvodi koje najmanji broj studenata
kupuje online i dalje bezreceptni lijekovi i dodaci prehrani s 9.4% i proizvodi za higijenu i

¢is¢enje s 5.9%.

Prilikom online kupovine kao nacin placanja uglavnom koristim:
90 odgovora

@ Online alate za prijencs novea (npr.
PayPal i Alipay)

@ Kartifno platanje
Internet bankarstva

@ Pladanje pouzetem

@ Platanje putem mobitela

Slika 11: Nacini pla¢anja kod studenata prilikom online kupovine

Izvor: Prikaz autora, kolovoz 2021.

Kao najéesci nacin plac¢anja prilikom kupovine na internetu ispitanicima se na odabir ponudilo
5 mogucnosti. NajviSe njih (37.8%) za placanje koristi kreditne 1 debitne kartice. Vrlo blizu je
pla¢anje pouzeéem, odnosno plac¢anje proizvoda dostavljacu prilikom dostave i taj nacin je
najces¢i kod 31 ispitanika odnosno kod njih 34.4%. Na tre¢em mjestu s 13.3% je placanje
koristenjem Internet bankarstva. Specijalizirane online alate koji sluze za prijenos novca, kao
Sto su PayPal i Alipay koristi 11.1% ispitanih studenata. Najmanji broj studenata koristi
placanje putem mobitela kao vrstu placanja prilikom kupovine na internetu, svega njih 3

odnosno 3.3%.
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Slika 12: Prosje¢ni mjesecni broj kupovina za vrijeme pandemije

Izvor: Prikaz autora, kolovoz 2021.

Na pitanje koliko puta u prosjeku mjesecno kupuju, najvise studenata to¢nije njih 55 je
odgovorilo da putem interneta na mjesecnoj bazi kupuje izmedu 1 ili 2 puta. 22 studenata
kupuje izmedu 3 i 5 puta dok 7 studenata kupuje 5 i viSe puta mjese¢no. 6 studenata se izjasnilo

kako tijekom pandemije ne kupuju online.
Od pocetka pandemije manje odlazim u trgovacke centre:
90 odgovora

@ 0a
& He

Slika 13: Odlazak u trgovacke centre za vrijeme pandemije.

Izvor: Prikaz autora, kolovoz 2021.

Na pitanje da li od pocetka pandemije u manjoj mjeri odlaze u trgovacke centre, 55 ispitanika
(61.1%) navelo je kako zbog pandemije odlaze rijede u trgovacke centre, dok njih 35 (38.9%)
odlazi jednako ucestalo kao i prije.
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Slika 14: Razlozi odabira Internet kupovine za vrijeme pandemije

Izvor: Prikaz autora, kolovoz 2021.

Kao razlog zasto odabiru Internet kupovinu za vrijeme pandemije Cak 82.8% ispitanih
studenata odabire jednostavnost online kupovine. Na drugom mjestu sa 63.2% je moguénost
dostave kupljenog proizvoda do kuénog praga kupca. Nadalje, 36.8% ispitanika je navelo
mogucnost koriStenja promotivnih kodova i kupona kao razlog zaSto se odluc¢uju na Internet
kupovinu. Vise od tre¢ine studenata (35.6%) navodi kako je pri njihovom odabiru utjecaj imala
¢injenica da je Internet jedini nadin za nabavljanje potrebnog ili zeljenog proizvoda zbog
restrikcija 1 zatvaranja trgovina. Postojanje viSe informacija o proizvodu na internetu se
pokazalo bitnim za 18.4% ispitanika. Naposljetku, razlog koji je od ponudenih najmanje
utjecao na donosenje odluke o kupnji na internetu je strah od zaraze koronavirusom prilikom

odlaska i kupovine u trgovini.

27



50

45
40
35
30
25
20
15
10
5 I I
0
Internet kupovinom Brzina i kvaliteta Citanje tudih online Online kupovina je Zadovoljan/na sam Kvaliteta proizvoda

sam zadovoljniji dostave je izuzetno recenzija utjece na sigurna. Sirinom asortimana. kupljenih online

nego s offline. bitna. moju odluku o jednaka je kaoi

kupniji. onih kupljenih

offline.

U potpunosti se ne slazem. M Ne slaZem se. B Niti se slaZzem niti ne slaZzem. B SlaZzem se. B U potpunosti se slazem.

Slika 15: Zadovoljstvo studenata odredenim ¢imbenicima kod online kupovine.

Izvor: Prikaz autora, kolovoz 2021.

Naposljetku, u istrazivanju se postavilo 5 tvrdnji u kojima su ispitanici morali izraziti stupanj
osobnog slaganja s istima (tzv. Likertova ljestvica). Pomocu ovih tvrdnji cilj je detaljnije
dokazati koji su to ¢imbenici online kupovine koji utje¢u na studente i u kojoj mjeri. Koristeno
je 5 stupnjeva slaganja od kojih su 2 izrazavali potvrdno slaganje s navedenom tvrdnjom (u
potpunosti se slaZzem 1 slaZzem se), 2 su izrazavali ne slaganje (u potpunosti se ne slazem i ne
slazem se) dok je jedan izraZavao neutralno misljenje, odnosno niti slaganje niti ne slaganje.
Kod prve tvrdnje koja je glasila ,,Internet kupovinom sam zadovoljniji nego s offline* najveéi
broj ispitanika (49%) nije se mogao ni sloziti ni ne sloziti s tvrdnjom, 35% studenata
zadovoljnije je online nego s offline kupovinom, a 16% studenata je ipak zadovoljnije
klasi¢nom kupovinom u trgovini. Kod druge tvrdnje 89% studenata je izrazilo slaganje s tim
kako je brzina i kvaliteta dostave izuzetno bitna kod online kupovine, te je zanimljiv podatak
da je ¢ak 52% svih ispitanika oznacilo kako se u potpunosti slaze s navedenom tvrdnjom. 7%
studenata ima neutralno misljenje dok za samo 4% studenata brzina i kvaliteta dostave nisu

izuzetno bitni. Nadalje studenti se takoder u velikom broju (79%) slazu i s tvrdnjom da ¢itanje
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online recenzija osoba koje su proizvod ve¢ kupile i isprobale utje¢e na njihovu odluku o

kupnji, a 8% ispitanika smatra obrnuto dok je njih 13% neodlu¢no.

S Cetvrtom tvrdnjom koja glasi ,,online kupovina je sigurna® slozilo se 53% studenata, velik
broj njih (39%) je bio neodlucan, dok je 8% ispitanika izrazilo neslaganje. Zatim se ispitivalo
da li su studenti zadovoljni Sirinom asortimana u online trgovinama. Njih 78% izrazilo je
zadovoljstvo, 12% ih se nije niti slozilo niti ne slozilo s tom tvrdnjom, a 8% studenata nije
zadovoljno §irinom asortimana u online trgovinama. Naposljetku se ispitivalo misljenje
studenata o tome da li je kvaliteta proizvoda kupljenih online jednaka kvaliteti kao kod
proizvoda kupljenih u obi¢noj trgovini. Njih 70% smatra kako je kvaliteta proizvoda jednaka,
a 7% ispitanika kako su proizvodi razlicite kvalitete. 24% ispitanika nije moglo izraziti niti

slaganje niti ne slaganje.

4.3 Rasprava

Putem anketnog upitnika prikupili su se podaci o kupovnim navikama studenata prije i tijekom
pandemije koronavirusa. Cilj prikupljanja tih podataka je da isti pomognu u donosenju odluke
o prihvacanju ili odbacivanju navedenih hipoteza, kao i dobivanje informacija o odredenim
kupovnim navikama studenata u online kupovini. Kao dva najvaznija ¢imbenika koji utje¢u na
odabir online kupovine kao nacina kupnje za vrijeme pandemije koronavirusa, pokazali su se
jednostavnost kupovine i mogué¢nost dostave do kuénog praga. Takoder, brzina i kvaliteta
dostave, postojanje online recenzija osoba koje su proizvod ve¢ kupile, veliki izbor asortimana,
te ista kvaliteta proizvoda kupljenih online i u trgovini imaju pozitivan utjecaj na donoSenje
odluke o online kupovini. S druge strane najmanji utjecaj na online kupovinu imao je strah od

zaraze koronavirusom i postojanje vise informacija o samom proizvodu.

Pokazalo se kako studenti koji kupuju online kao nacin placanja uglavnom koriste karti¢éno
placanje ili placanje pouzec¢em, dok je najmanje koriSteni naCin pla¢anja putem mobitela.
Zanimljiv podatak je da ¢ak 61% studenata za vrijeme pandemije kupuje online 1 do 2 puta
mjesecno, a 31.2% njih to radi i ¢eS¢e. To pokazuje kako je Internet trgovina u studentskoj
populaciji dosta koristena i ¢ini vrlo ¢est na¢in kupovine proizvoda. Takoder saznajemo kako
skoro tre¢ina studenata od pocetka pandemije manje odlazi u kupovinu u trgovacke centre, §to

opet moze dovesti do toga da odaberu Internet kao svoj izvor zadovoljavanja potreba.
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H1: Studentska populacija je zbog pandemije koronavirusa pocela vise koristiti online kupnju.

Na temelju rezultata provedenog istrazivanja mozemo zakljuciti kako globalna pandemija
koronavirusa nije imala utjecaj na to da vise studenata pocinje Koristiti online kupovinu. Kod
pitanja o tome jesu li studenti koristili online kupovinu prije i tijekom pandemije imamo
identican broj odgovora da i ne u oba pitanja. 79 studenata (87.8%) se izjasnilo kako su
kupovali putem interneta prije i tijekom pandemije, a njih 11 (12.2%) se izjasnilo kako ni prije
ni tijekom pandemije nisu kupovali proizvode online. Treba napomenuti kako nisu svi studenti
davali isti odgovor na oba pitanja (iako vec¢ina jeste), odnosno dio studenata je kupovao prije
pandemije, ali ne i tijekom, dok dio studenata prije pandemije nisu nikada kupovali putem
interneta, ali zbog pandemije su poceli. Zbog istog broja tih dvaju odgovora rezultat je na kraju

ispao identican.
H2: Zbog pandemije je doslo do promjene kategorije proizvoda koju studenti uzimaju online.

Iz rezultata dobivenih ovim istrazivanjem zakljucuje se kako je u odredenoj mjeri doslo do
promjene u kategoriji proizvoda koju studenti najvise kupuju online zbog pandemije. Najvece
promjene uocavaju se kod proizvoda kao $§to su putovanja i smjestaj te ulaznice za dogadaje
poput koncerata ili kinofilmova. Prije pandemije 39.1% studenata je koristilo Internet za
kupnju putovanja i rezerviranja smjestaja, a tijekom pandemije taj broj je pao na 17.6%. Nesto
manji pad ( od 15.6%) dogodio se i s ulaznicama. Uz te dvije kategorije joS je samo kupovina
knjiga i Casopisa dozivjela blagi pad. S druge strane najveéi rast zabiljezila je dostava hrane iz
restorana ili fast fooda, koju je prije koristilo 41.4% ispitanika, a tijekom pandemije njih 61.2%.
Nakon toga slijede elektronicki uredaji koji su porasli za 14,8%, pretplate na platformama za
gledanje filmova (npr. Netflix) za 11.5% i kupovina sportske opreme (7.3%). Blagi rast su
takoder zabiljezile 1 kategorije: odjeca i obuca, proizvodi za kuéanstvo, kozmeticki proizvodi,
dok su najmanji porast, iznenadujuce, dozivjeli proizvodi za higijenu i ¢is¢enje (1.3%) i

bezreceptni lijekovi i dodaci prehrani (2.5%).
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4 ZAKLJUCAK

Globalna pandemija koronavirusa je promijenila cijeli svijet. Prvenstveno su tu brojne
restrikcije zbog kojih ljudi vise vremena provode u domu, manjak socijalizacije medu ljudima
I strah za zdravlje. Mnogi ljudi ostaju bez posla, tvrtke se zatvaraju ili propadaju, te je
buduénost vrlo neizvjesna. Kako to ve¢ biva u razdobljima krize, uvijek se otvaraju neka nova
trziSta koja preuzimaju ona koja opadaju. Lockdown i zatvorene trgovine za posljedicu su imali
da se sve veéi broj ljudi okreée Internet kupovini zbog zadovoljavanja svojih potreba. Sve to
dovelo je do porasta Internet trgovine u cijelom svijetu, te tvrtke ulazu velika sredstva u
poboljsanje i razvitak svojih Internet trgovina. Pandemija svoj utjecaj ima i u kupovnim
navikama koje potrosaci imaju prilikom Internet kupovine. Oni pocinju kupovati vrste
proizvoda koje su prije kupovali u puno manjoj mjeri, opustaju se, te im online kupovina
postaje neka vrsta hobija. Jednostavnost kupovine, moguc¢nost dostave i 24 satna dostupnost
privlace sve vise ljudi na koristenje Internet trgovine. Uvidajuci prednosti koje online kupovina
nosi sa sobom, pitanje je kakve ¢e kupovne navike potrosaci imati jednog dana kada pandemija
zavrsi, odnosno hoce li se neke nove navike zadrzati zauvijek ili ¢e nestati kada se zivot vrati

u normalu.

U ovom radu provedeno je i empirijsko istrazivanje putem online anketnog upitnika koje je
istrazivalo kupovne navike studentske populacije na Internetu za vrijeme pandemije. Zakljuc¢ak
istrazivanja je da pandemija nije uzrokovala povecanje Internet kupovine u studentskoj
populaciji, ali je utjecala na vrstu proizvoda koju kupuju. Ograni¢enja ovog istraZivanja su
koriStenje prigodnog uzorka studentske populacije za koji je pretpostaviti da je i prije
pandemije u velikoj mjeri Koristio Internet kupovinu, te koristenje online anketnog upitnika
¢ime se postavio uvjet za posjedovanjem odredene tehnologije kako bi se sudjelovalo u
istrazivanju. Potrebno je provesti jo§ mnogo istrazivanja na ovu temu, preporucljivo sa $to
ve¢im i raznolikijim uzorkom Koji bi uklju¢io osobe svih Zivotnih dobi, $to bi dalo toénije
rezultate i zakljucke. Takoder, nova istraZivanja su potrebna jer se situacija s pandemijom
koronavirusa mijenja iz dana u dan, a tako i kupovne navike potrosaca. Naposljetku, korisno
bi bilo provesti istrazivanje po zavrSetku pandemije o definiranju koje promjene u kupovnim

navikama uzrokovane pandemijom ¢e kod potrosaca ostati zauvijek, a koje ¢e nestati.
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SAZETAK

Kupovne navike potroSaca predmet su promatranja mnogih marketinskih stru¢njaka te se preko
njih pokusava §to bolje razumjeti kako potrosa¢i donose odluke o kupovini. Razvojem interneta
razvija se i Internet trgovina, u kojoj potrosaci takoder imaju odredeno kupovno ponasanje.
Globalna pandemija koronavirusa utjecala je na svaki aspekt zivota ljudi pa tako i na njihove
kupovne navike. Ovaj rad bavi se prouc¢avanjem na koji nacin i u kojoj mjeri je pandemija
promijenila kupovne navike potrosaca u Internet kupovini te je zbog toga provodeno

empirijsko istrazivanje na temelju ¢ijih rezultata je donesen zakljucak.

Kljucéne rije€i: ponasanje potroSaca, kupovne navike, Internet, koronavirus, pandemija
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SUMMARY

Consumer shopping habits are the subject of observation by many marketing experts and
through them they are trying to understand how consumers make their purchasing decisions.
With the development of the Internet, Internet shopping is also growing in which consumers
also have certain shopping behavior. The global coronavirus pandemic has affected every
aspect of people's lives and thus their shopping habits. This paper is about the study of how
and to what extent the pandemic has changed the shopping habits of consumers in online
shopping. Therefore, an empirical research was conducted and the conclusion was made based

on the obtained results.

Keywords: consumer behavior, shopping habits, Internet, coronavirus, pandemic

37



	1. UVOD
	1.1 Definiranje problema
	1.2 Cilj rada
	1.3 Metode rada
	1.4 Struktura rada

	2. INTERNET KUPOVINA I KUPOVNE NAVIKE POTROŠAČA
	2.1 Pojam i razvoj Internet trgovine
	2.2 Ponašanje potrošača
	2.1.1 Čimbenici ponašanja potrošača
	2.1.1.1 Društveni čimbenici
	2.1.1.2 Osobni čimbenici
	2.1.1.3 Psihološki procesi

	2.1.2 Proces donošenja odluke o kupnji
	2.1.3 Čimbenici koji utječu na kupovne navike u online kupnji


	3. IZVANREDNE SITUACIJE I KUPOVNE NAVIKE POTROŠAČA
	3.1 Globalna pandemija
	3.2 Utjecaj pandemije na ponašanje potrošača
	3.3 Internet trgovina za vrijeme pandemije

	4. KUPOVNE NAVIKE STUDENATA U DOBA PANDEMIJE EMPIRIJSKO ISTRAŽIVANJE
	4.1 Postupak istraživanja
	4.2 Rezultati istraživanja
	4.3 Rasprava

	4 ZAKLJUČAK
	LITERATURA
	PRILOZI
	SAŽETAK
	SUMMARY

