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Sazetak

U ovome diplomskom radu cilj je bio otkriti koji ¢imbenici utjecu na zadovoljstvo kupaca u
internetskoj trgovini na podru¢ju Republike Hrvatske. Elektronicka trgovina kao ¢in razmjene
proizvoda i usluga koriste¢i elektronicka sredstava donijela je brojne promjene. U teoretskom
dijelu rada definiran je pojam elektronicke trgovine, te su poblize opisani njezini oblici,
karakteristike, prednosti 1 nedostatci te aktualni trendovi. Prednosti 1 nedostatci su nabrojani i
opisani iz perspektive internetskih trgovaca, a zatim i iz perspektive samih kupaca. Medu
trendovima u elektronic¢koj trgovini opisana je mobilna trgovina kao novi oblik trgovine koji
osim interneta ukljucuje i koriStenje mobilnih uredaja poput pametnih telefona i tableta. Usko
povezani s mobilnom trgovinom su i trendovi trgovanja na drustvenim mrezama i
prilagodavanje ponude na temelju lokacije korisnika odnosno LBS-servisi. Za istrazivanje
¢imbenika koji utjeCu na zadovoljstvo ispitanika koristena je metoda ispitivanja, a podaci su
prikupljeni internetskom anketom. Rezultati su pokazali kako su kupci spremni potrositi visoke
iznose novca kako na pojedinacne kupovine tako i na godisnjoj razini. Uglavnom na internetu
kupuju odjecu, obucu, elektroniku i kucanske uredaje. Vecina ispitanika vjeruje kako im
internetska kupovina Stedi vrijeme, ali ne 1 kako smanjuje troskove po transakciji. Vecina ima
stav kako su informacije raspolozive na internetskim stranicama prodavaca precizne, azurne i
jednake onima u fizickoj prodavaonici. Uz to, ispitanici smatraju kako u internetskoj kupovini
postoje sigurnosni rizici, ali usprkos tome ne oklijevaju dati broj svojih kreditnih ili debitnih
kartica prilikom plac¢anja. Na temelju rezultata istrazivanja vidljivo je kako ispitanici imaju
povjerenje u internetsku trgovini i svjesni su prednosti i rizika koje ona donosi. Dublje
poznavanje proucavanih ¢imbenika moZe biti korisno za trgovce pri izradi internetske trgovine.
Daljnji razvoj tehnologije mogao bi utjecati na stavove i navike kupaca zbog ¢ega bi ovakva

istrazivanja trebalo provoditi periodicki.

Kljuéne rijeci: internetska trgovina, zadovoljstvo kupaca, koristi internetske trgovine, rizici

internetske trgovine



Abstract

The goal of this graduate paper was to research the factors influencing consumer satisfaction
in internet commerce. Electronic commerce which represents a form of exchanging good and
services using electronic devices has brought numerous changes. The theoretical part of the
paper defines the concept of electronic commerce and provides a detailed description of its
forms, characteristics, advantages, disadvantages, and current trends. The advantages and
disadvantages are listed and described from the perspectives of both the customer and the
vendor. Concerning the trends in internet commerce, mobile commerce was described as a form
of commerce which besides internet uses mobile handheld devices such as smartphones and
tablets. Closely related to mobile commerce are social commerce and the trend of adapting the
content based on user location also called LBS (Location-based services). The method used to
research the factors influencing customer satisfaction was survey and the data was collected
through an online questionnaire. The results show that the respondents are willing to spend
larger amounts of money both on individual purchases and on an annual basis. The respondents
mostly buy clothing, footwear, electronics, and household appliances using internet commerce.
The majority believe that internet commerce saves them time but not transaction costs. Most
of them also believe that the information available on the seller's website is accurate, up-to-
date, and equivalent to that in traditional stores. Regarding risks of internet commerce,
respondents are well aware of them but still do not hesitate to provide their credit or debit card
numbers for payment. Based on the results of the survey, it is evident that the respondents have
confidence in internet commerce and are aware of the advantages and the risks it brings. A
deeper understanding of the factors could be of benefit to vendors developing their internet
stores. Further technological advancements could influence customers' attitudes and habits,

making periodic research of this nature necessary.

Keywords: internet commerce, consumer satisfaction, benefits of internet commerce, risks of

internet commerce
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1. Uvod

Trgovina je jedna od najstarijih ljudskih aktivnosti. Razvojem digitalnih tehnologija i pojavom
interneta ni trgovina nije ostala imuna na promjene. U danasnje vrijeme velik udio trgovine
odvija se upravo internetskim putem. Trgovci i kupci prepoznali su prednosti koje donosi ovaj
novi oblik trgovanja. Za prodavace to znaci Sirenje trziSta, smanjenje troSkova, bolje
upravljanje, izravna komunikacija s kupcima i prikupljanje veceg obujma informacija koje
pomazu u personalizaciji sadrzaja i oglasa. S druge strane, brojne koristi za trgovca osjete i
kupci. Kupci tako na raspolaganju imaju veéi asortiman proizvoda i usluga po nizim cijenama,
dostupnije su im informacije zbog cega mogu lako usporedivati proizvode od razliCitih
trgovaca, mogu izravno komunicirati s prodavacem i Stede vrijeme jer ne moraju odlaziti u
fizitku prodavaonicu. Citavu kupovinu mogu obaviti izravno iz svog doma. No, novi oblik
trgovanja donio je 1 neke nove rizike. U internetskom okruzenju prodavaci mogu prikupljati
veliku koli¢inu informacija o potroSacima zbog ¢ega se javlja i rizik njihove zloupotrebe. Osim
privatnosti vrlo su izrazeni i sigurnosni rizici. Oni se ponajprije odnose na rizik od krade
povjerljivih osobnih podataka poput brojeva kartica za placanje ili kradu identiteta. Tema
ovoga rada tako je internetska kupovina. Konkretnije, rad nastoji istraziti stavove i navike
korisnika internetske trgovine kako bi se otkrilo $to utje¢e na njihovo zadovoljstvo prilikom
obavljanja iste. Rad se sastoji od sedam poglavlja. Prvo poglavlje je uvodno, a u drugom se
nastoji definirati elektronicka trgovina i njezini oblici kao i opisati prednosti i nedostatke ovog
kanala trgovine. Nakon toga, u tre¢em poglavlju poblize se opisuju pojedini trendovi u
elektroni¢koj trgovini. U idu¢em, Cetvrtom poglavlju, analizirani su rezultati ankete te je o
njima detaljnije raspravljeno u petom poglavlju. Cilj istraZivanja bio je dobiti cjelovitu sliku o
tome Sto utjece na zadovoljstvo ispitanika u internetskoj trgovini. Osim spomenutih ¢imbenika,
u anketi su ispitivane i odredene navike ispitanika prilikom obavljanja internetske trgovine.
Rezultati ankete su deskriptivno analizirani, a na temelju toga donesene su i preporuke za
buduca istrazivanja koja ¢e se baviti slicnom tematikom. Pretposljednje, peto poglavlje
posveceno je raspravi u kojoj su rezultati detaljnije analizirani i usporedeni s rezultatima
izvornog istrazivanja. I na naposljetku doneseni su zakljucci na temelju saznanja iz teoretskog

dijela rada i rezultata istrazivanja te su jo$ jednom istaknute preporuke za buduca istrazivanja.



2. Elektronic¢ka trgovina

2.1. Definicija elektronicke trgovine

Razvoj elektronickih sredstava, a i kasnije interneta donio je znacajne promjene u jednu od
najstarijih 1 najrasirenijih ljudskih aktivnosti, trgovinu. Konvencionalna trgovina je prema
definiciji Hrvatske enciklopedije (2023) ,,gospodarska djelatnost u kojoj pojedinci i tvrtke,
odnosno fizicke 1 pravne osobe, posreduju izmedu proizvodnje i potros$nje kao kupci i
prodavatelji dobara i usluga te kao organizatori trzista“. Nove tehnologije stvorile su novu
platformu na kojoj se mogu odvijati trgovinski procesi. Pojam elektronicke trgovine ne
posjeduje jedinstvenu definiciju. Razlic¢iti autori drugacije definiraju elektroni¢ku trgovinu.
Jedna od definicija glasi ,,elektronicka trgovina ukljucuje procese prodaje 1 kupovine koje
podrzavaju elektroniCka sredstva, prvenstveno internet (Kotler i dr., 2006:135). S obzirom na
to da je internet najcescée koristena platforma, pojam internetska trgovina moze se smatrati kao
sinonim ili bliskoznac¢nica za elektronicku trgovinu. Ruzi¢ i dr. (2014:478) smatraju kako
elektronicka trgovina ipak ukljucuje viSe elemenata od same financijske transakcije izmedu
kupaca 1 prodavaca. Tako isti autori definiraju elektronicku trgovinu kao ,,sve elektronicki
potpomognute transakcije izmedu organizacije i trece strane uklju¢ene u razmjenu®. Prema
rijeima autora je ujedno i najSira definicija elektroniC¢ke trgovine. Prema Enciklopediji
Britannici (2023), elektronicka trgovina podrazumijeva ,,odrZzavanje odnosa i provodenje
poslovnih transakcija koje uklju¢uju prodaju informacija, proizvoda 1 usluga putem
telekomunikacijskih mreza“. Brojne definicije tako se uglavnom razlikuju u platformi na kojoj
se odvija trgovina. Pojedini autori navode kako se trgovina provodi putem elektronic¢kih
sredstava ili telekomunikacijskih mreza dok ostali konkretnije navode internet kao dominantnu
platformu na kojoj se odvija ovaj oblik trgovine. Tako recimo jedan izvor promatra
elektronicku trgovinu kao ,,tvrtke 1 pojedince koji kupuju 1 prodaju proizvode i usluge putem
interneta (Investopedia, 2023). Panian takoder vrlo Siroko definira elektronicku trgovinu.
Panian (2000) elektroni¢ku trgovinu definira kao ,,proces kupnje, prodaje ili razmjene
proizvoda, usluga ili informacija putem javno dostupne raCunalne mreze, interneta, a nudi
veliko smanjenje troskova 1 vremena transakcija“. Kroz navedene definicije vidljivo je kako je
najveca razlika elektronicke trgovine u odnosu na onu klasi¢nu platforma na kojoj se ona
odvija. Klasi¢na trgovina se odvija na fizi€¢kim lokacijama poput trznica ili prodavaonica dok

se elektronicka trgovina smjestila u virtualan prostor. Pod virtualnim prostorom podrazumijeva



se internet. Osnovna aktivnost trgovine gdje prodavac prodaje proizvod ili uslugu u zamjenu

za novac ostala je nepromijenjena. Taj proces samo se sada odvija kroz drugaciji kanal.

2.2. Oblici elektronicke trgovine

Elektronicku trgovinu najcesc¢e se dijeli prema tipovima sudionika koji sudjeluju u razmjeni ili
poslovnim procesima. U ovome slucaju razliciti autori dijele elektronicku trgovinu na slican
nacin. Tako Ruzi¢ i dr. (2014:479) elektronicku trgovinu prema tipovima sudionika dijele na
trgovinu izmedu poslovnih subjekata, trgovinu usmjerenu prema trziStu krajnjih potrosaca
svakodnevne (neposlovne) potroSnje i na transakcije 1 poslovne procese u kojima tvrtke, vlade
1 druge organizacije koriste internetsku tehnologiju za aktivnosti prodaje i kupovine. Sli¢no
tako Kotler i dr. (2006:135) dijele elektroni¢ku trgovinu s nekoliko razlika. Tako spomenuti
autori dijele elektronicku trgovinu na cetiri podrucja, a to su B2C (inicijativa poslovnog
potrosaca prema krajnjem potrosaci), B2B (inicijativa poslovnog potrosaca prema drugom
poslovnom potrosacu), C2C (inicijativa krajnjeg potrosaca prema drugom krajnjem potrosacu)
i C2B (inicijativa krajnjeg potro$aca prema poslovnom potrosacu). Svako od navedenih

podrudja razlikuje se po svojim karakteristikama.

2.2.1. B2C (Business to Consumer)

B2C (engl. Business to Consumer) elektronicka trgovina odnosi se na trziste krajnje potros$nje
gdje je poslovni potrosac usmjeren prema krajnjem potroSacu. Kotler i dr. (2006:137) opisuju
ovaj oblik kao ,,prodaja roba i usluga krajnjim potroSa¢ima putem interneta®. S obzirom na to
da je ovaj oblik usmjeren prema krajnjem potrosacu pojedini autori joS ga nazivaju i
elektronicka trgovina na malo. Internet je za tvrtke postao vazan kanal za dopiranje do krajnjih
potrosaca. Tvrtke sada mogu prodavati svoje proizvode i usluge direktno kupcima bez potrebe
za fizickom prodavaonicom §to smanjuje troSkove. Ovakav oblik trgovine donio je koristi i za

prodavaca i za kupce o cemu ¢e vise biti rijeci u jedinom od idu¢ih poglavlja.



2.2.2. B2B (Business to Business)

U B2B (engl. Business to Business) elektronickog trgovini poslovni potrosaci prodaju svoje
proizvode ili usluge drugim poslovnim potrosa¢ima. Panian (2002) kratko definira ovaj oblik
elektroni¢ke trgovine kao ,racunalnu trgovinu u kojoj poslovni potrosa¢ cilja poslovnog
potrosaca“. Kotler i dr. (2006:138) navode kako tvrtke ,,koriste B2B trgovinske mreze, stranice
za drazbe, burze, internetske kataloge proizvoda, stranice za razmjenu proizvoda i druge
internetske izvore kako bi doprle do novih klijenata, usluzile postoje¢e na ucinkovitiji nacin,
obavile efikasniju kupovinu i postigle bolju cijenu®. Sudionici u ovakvom obliku elektronicke
trgovine mogu biti razni proizvodaci, trgovci na veliko, distributeri ili dobavljac¢i. Predmet
razmjene ¢esto mogu biti 1 sirovine, materijali, poluproizvodi, ali i gotovi proizvodi, usluge i
informacije. Razmjena cesto ukljucuje 1 vece kolic¢ine narudzbi od onih u B2C trgovini, ali je
ucestalost narudzbi rjeda. Koristenjem ovog kanala prodaje gospodarski subjekti mogu
povecati svoju efikasnost kroz bolje planiranje, preciznije informacije, poboljSanu

komunikaciju 1 kvalitetnije upravljanje vlastitog poslovanja.

2.2.3. C2C (Consumer to Consumer)

U C2C ili Consumer to Consumer obliku elektronicke trgovine potrosaci preuzimaju drugaciju
ulogu. Sada potrosaci postaju i prodavaci. Ovaj oblik elektronicke trgovine zato se definira kao
»internetska razmjena robe i informacija izmedu krajnjih potrosaca“ (Kotler i dr., 2006:140).
Potrosaci uz pomo¢ interneta mogu prodavati svoje proizvode i usluge znatno $iroj populaciji
nego Sto je to bio slucaj kod fizicke trgovine poput trznica ili buvljaka. Primjer ovakve trgovine
je 1 platforma ,,eBay* gdje potrosaci kroz sustav aukcije mogu prodati razlicite artikle. Artikli
su uz to 1 vlastiti resurs potroSaca koji je preuzeo ulogu prodavaca. Kotler i dr. (2006:140) u
C2C elektronicku trgovinu takoder ukljuuju 1 razmjenu informacija putem foruma 1
internetskih grupa koje mogu imati komercijalne i nekomercijalne interese. Ovakva razmjena
moze posljedi¢no i utjecati na prodaju proizvoda i usluga kroz Sirenje pozitivnih ili negativnih

iskustava.



2.2.4. C2B (Consumer to Business)

Posljednji oblik elektronicke trgovine u ovoj podijeli je C2B gdje je krajnji potrosa¢ usmjeren
prema poslovnom potrosacu. Prema Kotleru i dr. (2006:141) to je ,,internetska razmjena u kojoj
potrosaci traze prodavace proucavaju njihovu ponudu te iniciraju kupovinu, ponekad cak i
diktirajuci transakcijske uvjete®. U ovom obliku potrosaci iniciraju razmjenu od prodavaca. [z
definicije vidljivo je kako ovdje oni imaju i ve¢u kontrolu nad razmjenom nego li je to slucaj
u suprotnom B2C obliku. Internet je u tome kljucan jer je olak$ao komunikaciju izmedu
potrosaca i prodavaca i omoguc¢io kupcima da jednostavnije prikupljaju informaciji o
proizvodima i uslugama. Kroz interaktivnu komunikaciju putem interneta trgovci mogu dobiti
povratne informacije kako bi prilagodili svoju ponudu. Tako i kupci preuzimaju aktivniju ulogu
u kreiranju same ponude. Zaklju¢no, Consumer to Business predstavlja inovativan oblik
elektroni¢ke trgovine gdje kupci imaju veéu mo¢ dok prodavaci kroz povratne informacija
imaju vise mogucnosti za poboljSanje vlastitog proizvoda. Dijagonalno je suprotan od
tradicionalnog Business to Business modela i pri tome donosi nove koristi za obje ukljucene

strane.

2.3. Prednosti i nedostatci internetske trgovine

Internet je znacajno izmijenio trgovinski proces i pri tome stvorio broje koristi za kupce s jedne
i za prodavace s druge strane. Sve veci broj sudionika na trzistu prepoznaje prednosti ovakvog
oblika trgovine. No, elektronicka trgovina ima i svoje nedostatke na ¢ijem rjeSavanju aktivno
rade brojni trgovci. U ovom poglavlju stoga ¢e se objasniti prednosti i nedostatci elektronickog
oblika trgovine. Prednosti i nedostatci promatraju se iz dvije perspektive. Za pocetak iz
perspektive prodavaca, a zatim iz perspektive kupaca. Naravno, prednosti vrlo ¢esto mogu biti

1 povezane.

2.3.1. Prednosti i nedostatci za prodavace

Kotler i dr. (2006:136) isticu nekoliko prednosti elektronicke trgovine za prodavace.
Elektronicka trgovina prije svega je snazno marketinsko orude za izgradnju kvalitetnih odnosa
s klijentima 1 potrosac¢ima. To se ostvaruje kroz interakciju s kupcima gdje se mogu prikupiti

nove informacije o njihovim zeljama, potrebama i preferencijama. Na temelju tih informacija
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moze se personalizirati ponuda ili preciznije ciljati oglasavanje te iste ponude. Ruzi¢ i dr.
(2014:480) tvrde sli¢no. Prema njima, internet je podigao izravni marketing na novu razinu.
Internetske prodavaonice tako pohranjuju podatke o kupovini te na temelju toga mogu
individualno prilagoditi svoju ponudu za svakog kupca. Osim toga, prati se i kretanje kupaca i
utroSeno vrijeme u internetskoj prodavaonici i brojne druge informacije. Kako navode autori,
podaci takve vrste omogucuju donoSenje predvidanja i ,,proaktivnih odluka temeljenih na
znanju® (Ruzi¢ i dr., 2014:480). Prodavaci sada mogu znatno brze uciti od svojih kupaca i
izmijeniti pojedine elemente svoje internetske prodavaonice kako bi privukli potrosace i
ostvarili prodaju. Slicno tako i Panian (2000:60) kao druStveno pozitivnu znacajku
elektroni¢kog trgovanja isti¢e ,,brz pristup informacijama, Sto rezultira boljom dostupnoScéu
proizvoda 1 usluga nudenih na trzistu®. Iduca prednost elektronickog trgovanja koju isticu
Kotler i dr. (2006:136) je u smanjenju troskova te povecanju brzine i u¢inkovitosti. Jedan od
razloga za to je i $to prodavaci vise nemaju potrebu za fiziCkom prodavaonicom zbog cega
nema troSkova prodajnog prostora poput najamnine, osiguranja i reZija. Ruzi¢ i dr. (2014:481)
isticu kako se troskovi prodavaca smanjuju i kroz vecu dostupnost informacija koja smanjuje
koli¢inu zaliha ¢ime su posljedi¢no smanjeni i troskovi odrzavanja skladista i manipulacije
robom. Uz pomo¢ interneta prodavaci mogu laksSe pratiti zalihe. Babi¢ i dr. (2011:59)
objasnjavaju kako internet ,,omogucava smanjenje razina zaliha u skladiStima tvrtki,
zahvaljujuéi sustavu digitalnog upravljanja lancem opskrbe koji omogucava laksi nadzor i
smanjenje troSkova skladistenja“. Kao dodatan primjer smanjenja troskova, autori isti¢u i
poslovni model u kojemu se proizvodi kupcima isporucuju izravno sa skladista proizvodaca te
tako u potpunosti nestaju troskovi skladista. Ovaj Cest i vrlo jednostavan poslovni model u
elektronickog trgovini naziva se dropshipping u kojem prodavaci imaju ulogu usmjeravanja
proizvoda od proizvodaca prema krajnjem potroSacu. I posljednji primjer smanjenja troskova
je u internetskoj provjeri stanja narudzbe ili uslugama otklanjanja poteskoca. Prodavaci tako
na svojim internetskim sjedistima uvode kategoriju Cesto postavljanih pitanja te tako znacajno
smanjuju troSkove u usporedbi s klasicnom podrskom kupcima. Internet stoga ubrzava,
olakSava i smanjuje troSak komunikacije s klijentima. Sli¢nu tvrdnju daju 1 Babi¢idr. (2011:58)
koji navode kako internet ,,sniZava troSkove usluge komunikacije jer je internet mnogo jeftiniji,
a u nekim slucajevima i besplatan®. Smanjenje troskova poslovanja elektroni¢ke trgovine
donosi 1 jo§ pogodnosti za kupce u vidu smanjenja cijena proizvoda. Osim smanjenja troskova,
elektroni¢kog trgovanje prodavacima nudi i vecu fleksibilnost. Internetska prodavaonica moze
neprestano i s velikom brzinom prilagodavati i mijenjati svoj izgled i ponudu. Ruzi¢ i dr.

(2014:480) isticu primjer kako je redizajn fizicke prodavaonice dugotrajan i skup proces koji
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moze trajati mjesecima dok je redizajn internetske prodavaonice znatno kraci i jeftiniji te moze
uz pomoc¢ grafickog softvera potrajati samo nekoliko dana. Pri tome jedini trosak je samo cijena
rada. Osim toga, Kotler i dr. (2006:136) navode i primjer tiskanih kataloga koji jednom kada
su isprintani ne mogu se mijenjati. Internetski katalozi i informacije u internetskoj prodavaonici
zato se mogu mijenjati u vrlo kratkom vremenu kako bi se prilagodile promjenjivim trziSnim
uvjetima. I posljednje, elektronicka trgovina omogucéava prosirenje trziste za prodavace. Kotler
i dr. (2006:136) opisuju internet kao ,,istinski globalni mediji koji omogucava kupcima i
prodavacima da u nekoliko sekundi otputuju iz jedne zemlje u drugu®. Prodavaci sada svoje
proizvode mogu nuditi znatno vecem broju kupaca nego $to je bio slucaj kod fizickih
prodavaonica. Fizi¢ka prodavaonica moZze opskrbiti samo kupce koji su joj su joj u geografskoj
blizini. Ruzi¢ i dr. (2014:479) na primjeru objasnjavaju kako ,,fizicka prodavaonica opskrbljuje
tek nekoliko desetaka kvadratnih kilometara, i ne moZzete pregledati njezin fond bez sjedanja u
automobil“. U slucaju elektronicke prodavaonice kupci mogu pregledati cijeli asortiman
posje¢ivanjem njihovog web-sjedista. Navedeni autori istiCu kako je zbog toga tvrtka svoje
proizvode moze nuditi na novim trZiStima 1 novim kupcima koji se mogu nalaziti u drugim
drzavama. Babi¢ i dr (2011:59) objasnjavaju kako elektronicka trgovina ,,pruza tvrtkama
mogucnost Sirenja na nacionalna i medunarodna trziSta uz minimalna kapitalna ulaganja, kako
bi brze pronasla visSe potencijalnih kupaca, kvalitetnije dobavljace, te poslovne partnere Sirom
svijeta. Izravnim pristupom na globalno trziste prodavaci imaju 1 veci potencijal za zaradu.
Tako jedan izvor opisuje kako postoji ,,ve¢i potencijal za zaradu jer ne postoje ogranicenja
fizicke lokacije dok god se tamo moze poslati roba“(Investopedia,2023). Uz to, isti izvor kao
jednu od prednosti navodi kako je lakse ponovno ciljati kupce koji su ve¢ posjetili web-sjediste
trgovca ili su ve¢ bili nesto kupili, ,,lakSe je privué¢i njihovu paznju prema postavljenim
oglasima, usmjerenim marketinSkim kampanjama ili iskacu¢im prozorima koji su posebno
namijenjeni odredenom cilju* (Bloomenthal, 2023). Jedna takoder bitna stvar je i kako pristup
medunarodnom trzistu nije omogucen samo velikim poduzeé¢ima vec¢ i malim i srednjim zbog
manjih kapitalnih ulaganja. Babi¢ i dr. (2006:60) navode kako elektronicka trgovina
,omogucuje manjim poduzec¢ima dosti¢i konkurentsku prednost koju imaju velika poduzeca“.
Na drugu stranu, elektronicka trgovina ima i1 svojih nedostataka ili poteSkoca. Ruzi¢ i dr.
(2014:483) poteskocu vide u prebrzom mijenjaju tehnologije. Opcenito tehnologija, a s time i
ona vezana uz internetsku trgovinu kontinuirano se razvijaju zbog ¢ega internet prodavaci
moraju konstantno ulagati svoje vrijeme i novac kako bi ju pratili. Zaostajanje u tehnoloskom
pogledu moze stvoriti rizik gubitka kupaca i s time smanjenje i prihoda. Iduce, vrlo vazna 1

podjednako bitna za kupce i prodavace je sigurnost. Sigurnost u elektronic¢koj prodavaonici se
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moze opisati kao ,,sposobnost internetske stranice da zastiti osobne podatke kupca od
nedopustenog otkrivanja informacija tijekom elektronicke transakcije (Vasi¢ i dr., 2017:72).
Ruzi¢ i dr. (2014:485) Sire promatraju sigurnost. Ona se tako moze promatrati na nekoliko
razina. Tako se sigurnost moze odnositi na fizi€ku zaStitu racunala, zaStitu datoteka od
neovlastenog pristupanja pa sve do zastite informacija koje putuju internetom. Iz perspektive
prodavaca sigurnosni rizik predstavlja ,,moguénost da ¢e drugi koristiti internet kako bi
provalili u njihove racunalne sustave radi trgovinske Spijunaze ili ¢ak i sabotaze* (Kotler i dr.,
2006:155). Panian (2000:61) takoder istice ,,0siguranje podataka od unistenja ili degradacije*
1 ,,zastitu tajnosti stanovitih informacijskih sadrzaja® kao jedne od najvaznijih rizika
elektronicke trgovine. Kao jo§ jednu poteskocu Ruzi¢ 1 dr. (2014:483) isti¢u kulturoloske
razlike izmedu razli¢itih drzava. Navedeno je ve¢ kako elektronicka trgovina omogucava
prodavacima pristup globalnom trzistu. No, druge drzave imaju drugaciju kulturu i poslovnu
tradiciju kojoj se prodavaci moraju prilagoditi kako bi mogli trgovati na stranim trzistima.
Jedno od rjeSenja koje spominju Ruzi¢ i dr. (2014) je u viSejezi€nom sadrzaju u internetskoj
prodavaonici, no to iziskuje i dodatne troskove. Jo$ jedna poteSkoca je i razliCito znaCenje
pojedinih simbola i boja u drugim drzavama o ¢emu trgovci takoder moraju razmisljati
prilikom izrade dizajna svoje internetske prodavaonice usmjeren prema medunarodnom trzistu.
I posljednja poteskoca u trgovanju putem interneta je ¢injenica kako dio populacije i dalje nema
pristup internetu ili nije dovoljno informaticki pismena. Zbog toga smanjen je potencijalni broj
kupaca do kojeg elektronicki trgovac moze doprijeti. Ruzi¢ i dr. (2014:484) objasnjavaju kako
su uzrok tomu drustveni ¢imbenici i nerazvijena internetska infrastruktura bez koje nije mogu¢
pristup trgovanju putem interneta. Autori ovu pojavu objasnjavaju pojmom ,,digitalni jaz*.
Dodatan jaz u tomu su i generacijske razlike gdje su starije generacije manje informaticki
pismene te stoga 1 manje ukljucene u digitalnu zajednicu te nisu u mogucnosti kupovati
proizvode ili usluge putem interneta. Manji opseg dostupnih kupaca ima utjecaj 1 na same
trgovce koji zbog toga dio asortimana namijenjen tom dijelu populacije ne mogu prodavati
putem interneta. Navedene prednosti i nedostatci elektronicke trgovine s kojima se susrecu

prodavaci imaju velik utjecaj i na same kupce o ¢emu ¢e biti vise rijeci u idu¢em poglavlju.



2.3.2. Prednosti i nedostatci za kupce

Kao S$to je ve¢ 1 navedeno brojne prednosti koje internetska trgovina donosim prodavacima
takoder se odrazavaju i na potroSace. Brojne su prednosti koje iz nje dobivaju kupci. Jedna
logi¢na prednost je prakti¢nost. To se odnosi na €injenicu kako kupci mogu pretrazivati i
kupovati proizvode ili usluge izravnog iz svog doma bez potrebe za odlaskom u fizicku
prodavaonicu. Kotler i dr. (2006:135) ovu prednost elektronicke trgovine detaljnije opisuju:
,klijenti se ne moraju boriti s prometnom guzvom, traziti mjesto za parkiranje te pretrazivati
ducane i police kako bi pronasli proizvod koji im treba“. Sve to Stedi vrijeme, a i novac za
kupce. Osim toga, kupci mogu i birati kada ¢e kupovati. Jedna od prednosti je to Sto su
internetske prodavaonice dostupne 24 sata na dan. Potrosa¢i mogu kupovati proizvode na
internetskoj prodavaonici dugo vremena nakon S$to su fizicke prodavaonice zatvorile svoja
vrata. Iduca vazna prednost je 1 informiranost kupaca. Uz pomo¢ interneta kupci mogu
jednostavnije i u kra¢em vremenu prikupiti informacije relevantne za njihovu kupovinu. Ruzi¢
1dr. (2014:481) tako navode kako brojni kupci koriste internet kako bi se informirali prije same
kupovine. Panian (2000:60) kao jednu od znacajki interneta navodi ,,otvorenost informacijskog
prostora‘ zbog ¢ega kupci mogu lako do¢i do traZzenih informacija. Ruzi¢ 1 dr. (2014:481) tako
isticu kako su prije pojave elektronicke trgovine brojni trgovci profitirali upravo na
neinformiranosti kupaca vezano uz cijene i svojstva proizvoda. Danas su potrosaci
informiraniji nego ikad te stoga takvo ponasanje trgovaca vise nije moguce. Veca dostupnost
informacija donosi i ve¢e moguénosti usporedbe proizvoda od razlicitih trgovaca prvenstveno
u podrucju cijene, ali i svojstava. Prema Babi¢ i dr. (2011:58) elektronic¢ka trgovina daje
mogucénost ,,pronalaska jeftinijeg proizvoda ili usluge jedinstvenom 1 brzom on-line
usporedbom zeljenih specifikacija®. Kroz usporedbu razli¢itih proizvoda kupci mogu donositi
kvalitetnije kupovne odluke. U svrhu olaksavanja usporedbe postoje Cak i internetske stranice
specijalizirane za usporedivanje cijena proizvoda u razli¢itim elektronickim prodavaonicama.
Informacije o proizvodima 1 njihovim karakteristikama mogu se Siriti 1 ,,0d usta-do-usta®
odnosno izmedu samih kupaca. Kako Babi¢ i dr. (2011:58) navode elektronicka trgovina
,omogucuje korisnicima da u interakciji sa ostalim korisnicima u elektroni¢kim zajednicama
razmjenjuju ideje i usporeduju iskustva“. Informiranost potroSaca je vrlo vazna jer je i
asortiman proizvoda na internetu znatno veci u odnosu na konvencionalne prodavaonice.
Prodavaci putem interneta imaju pristup globalnom trzistu Sto za kupce znaci kako imaju
pristup ogromnom broju raznolikih proizvoda koje mozda neée prona¢i u fizickim

prodavaonicama. Ruzi¢ i dr. (2014:482) to opisuju ,,ako tvrtke imaju globalnu prisutnost, znaci



da kupci imaju globalni izbor*. Kupci tako sada mogu birati proizvode od brojnih prodavaca
iz cijeloga svijeta Sto nije bila mogucénost prije pojave interneta. Oni viSe nisu ograni¢eni samo
na lokalne prodavaonice. Ovo je vrlo vazna prednost u slabije razvijenim drzavama gdje
pojedini proizvodi Cesto nisu dostupni kako opisuju Babi¢ i dr. (2011:58) ,,omogucuje
stanovnis$tvu zemalja i onima iz ruralnih podrucja dostupnost proizvodima 1 uslugama koji im
inace nisu dostupni“. Autori nadalje dodaju kako to ¢esto mogu biti proizvodi koji pomazu u
usavrSavanju znanja ljudi Sto moze imati druStveno pozitivan ucinak na stanovnistvo te zemlje.
Nadalje, jos jedna od znacajnijih prednosti elektronicke trgovine su i nize cijene. Jedan od
mogucih razloga tomu je i snizavanje troSkova poslovanja trgovaca o kojemu je bilo rijeci u
proslom poglavlju. Kao jos jedan razlog tomu RuZi¢ 1 dr. (2014:482) isti¢u male ulazne barijere
koje rezultiraju pojavom novih konkurenata. Zbog pojacane konkurencije su spremniji na
snizavanje cijena Sto ide na korist kupcima. U kontekstu snizenih cijena u elektronickog
trgovini Babi¢ i dr. (2011:58) isti¢u jos jednu drustveno pozitivnu koristi odnosno ¢injenicu
kako ona ,,omogucuje da se proizvodi i1 usluge prodaju po nizim cijenama $to u konacnici
rezultira povecanjem zivotnog standarda stanovniStva“. I posljednja prednost elektronicke
trgovine je u tome $to je ona interaktivna i neposredna (Kotler i dr.,2006:135). Autori opisuju
kako kupci sada mogu izravno komunicirati s prodavacem kako bi prikupili informacije
potrebne za kupovinu $to im daje i veci stupanj kontrole. Kupci su stoga znatno informiraniji
nego prije Sto ih dovodi do donoSenja kvalitetnijih odluka. No, kao 1 kod prodavaca,
elektronicka trgovina ima i svoje nedostatke za kupce. Najvazniji nedostatci ticu se sigurnosti
i privatnosti kupca u elektronickoj prodavaonici. Sigurnost je jedan od najvaznijih problema
elektronicke trgovine kako iz perspektive trgovca tako i iz perspektive kupaca. Sigurnosni
izazovi s kojima se susrecu kupci u elektronickoj trgovini najces¢e se odnose na sigurnost
transakcija, kradu identiteta 1 podataka o kreditnim ili debitnim karticama $to moZe dovesti do
njihove zloupotrebe. Uzrok problemima u sigurnosti na internetu Ruzi¢ i dr. (2014:485) vide u
njegovoj arhitekturi gdje informacije ne putuju izravno od posiljatelja prema primatelju vec¢
kroz mrezu raznih ¢vorova §to omogucuje presretanje poruke. Osim internetske infrastrukture,
sigurnosni rizik predstavlja 1 krada 1 neovlasteni pristup fizickom racunalu. Sigurnosni rizici
odbijaju kupce od obavljanja kupovine putem interneta i opéenito usporavaju njen rast. Iduci
nedostatak je privatnost kupaca prilikom internetske kupovine. Privatnost se moze definirati
kao ,,pravo pojedinca da zadrzi svoje osobne stvari i odnose tajnima‘“ (Cambridge Dictionary,
2023.). U internetskoj trgovini, prodavaci ¢esto prikupljaju razlicite informacije kako bi mogli
personalizirati ponudu i ciljano plasirati oglase za tu istu ponudu. Osim podataka koje potrosaci

dobrovoljno unose, trgovci prate i obrasce ponasanja poput kretanja i duzine boravka kupaca u
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elektronickoj prodavaonici. Kupci se tako pribojavaju kako ¢e se ti podaci zlouporabiti.
Higueiras-Castillo 1 dr. (2023) u ovome kontekstu isti¢u pojavu zvanu paradoks privatnosti.
Autori ovu pojavu opisuju kao situaciju gdje se ,,potrosaci se ponasaju suprotno od svojih
izrazenih briga o privatnosti‘ odnosno gdje su potrosaci svjesni sigurnosnih rizika, ali usprkos
tome 1 dalje dijele svoje osobne informacije u internetskoj trgovini. Panian (2000:202) ovo
ponasanje trgovaca opisuje ,,razumljivo je Sto poduzetni trgovcei Zele saznati Sto viSe, odnosno
prikupiti Sto vise informacija o kupcima, a u tim svojim nastojanjima ponekad i pretjeruju,
dovodeci tako u pitanje privatnost korisnika®. Stoga, trgovci bi u internetskom jasno okruzenju
trebali istaknuti svoju politiku o privatnosti koja jasno objasSnjava ,koje podatke o kupcu
prikupljaju 1 kako ih koriste*(Ruzi¢ 1 dr.,2014:486). Prema istim autorima, trenutno je najbolji
nacin za prevenciju zloupotrebe korisnickih podataka samoregulacija prodavaca koji se moraju
pridrzavati odredenih standarda kako bi izbjegli prituzbe. Zakljucno, prednosti koje je
internetska trgovina donijela tvrtkama u velikoj mjeri su osjetili i kupci. No, kao i kod trgovaca
1 za kupce postoje rizici koji do sada nisu postojali u klasi¢noj trgovini. Daljnjim razvojem
internetske tehnologije 1 s njom povezane trgovine ostaje za vidjeti hoce li koji od nedostataka

nestati ili ¢e se pojaviti novi.
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3. Trendovi elektronicke trgovine u Hrvatskoj

Daljnjim razvojem interneta 1 digitalnih tehnologija pojavili su se novi trendovi u elektronickoj
trgovini. Trgovci konstantno traze nacine kako bi se prilagodili Zeljama i preferencijama
kupaca kako bi ih privukli i zadrzali. Tako se s razvojem i rastom vaznosti pametnih mobilnih
uredaja elektronicka trgovina preselila na nove uredaje i platforme. U ovome poglavlju
definirati ¢e se 1 pojasniti odabrani trendovi u elektronickoj trgovini. Najpopularniji od njih
svakako je mobilna trgovina koja je usko povezana i ostala dva trenda, a to su trgovina na

druStvenim mrezama te personalizacija korisnickog iskustva.

3.1. Mobilna trgovina

Pametni mobilni uredaji su u posljednjih desetak godina postali neophodni dio Zivota
mnogobrojnih ljudi. Ovi sveprisutni uredaji ne sluze viSe samo za komunikaciju. Postali su
puno vise od toga. Koriste¢i ove uredaje ljudi mogu organizirati svoje dnevne obaveze,
konzumirati multimedijalni sadrzaj, provjeriti stanje na svom bankovnom racunu pa i obavljati
elektronicku trgovinu. Mobilna trgovina se smatra podskupinom internetske trgovine. Ruzi¢ i
dr. (2014:221) definiraju ovaj oblik elektroni¢ke trgovine kao ,,svaka transakcija novcane
vrijednosti koja je realizirana preko mobilne telekomunikacijske mreze“. Prema jednom
drugom izvoru, mobilna trgovina ukljucuje vise aktivnosti od same transakcije. Tako mobilna
trgovina ,,ukljucuje koriStenje bezi¢nih ruénih uredaja poput mobilnih telefona i tableta za
obavljanje komercijalnih transakcija putem interneta, ukljuc¢ujuc¢i kupnju i prodaju proizvoda,
internetsko bankarstvo 1 placanje racuna* (Investopedia, 2023.). Jo§ jedan opis mobilne
trgovine je kako je ona ,,pojam koji se koristi kako bi se opisala sve veca praksa obavljanja
financijskih i promotivnih aktivnosti pomocu bezi¢nog prijenosnog uredaja‘“(Niranjanamurthy
1 dr.,2013:2360). Klju¢na razlika izmedu mobilne i elektroni¢ke trgovine je u koriStenom
uredaju. Elektronicka trgovina se odnosi na sve razmjene obavljene putem interneta, dok se
mobilna obavlja isklju¢ivo uz pomo¢ mobilnih uredaja poput pametnih telefona ili tableta te je
za to takoder potreban internet. Korisnici mobilnih uredaja tako mogu kupovati proizvode ili
usluge bilo gdje i bilo kada dok god imaju pristup internetu. Jedan izvor dijeli mobilnu trgovinu
na dodatne tri podskupine. Tako mobilna trgovina se moZe podijeliti na prvu 1 osnovnu skupinu,
a to je mobilna kupnja, zatim mobilno bankarstvo i mobilno plac¢anje (Yasar, 2022). Mobilno

bankarstvo nudi ,,jednostavno i prakticno koristenje bankarskih usluga, ve¢u mobilnost i
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dostupnost te ustedu vremena 1 novca“(Ruzi¢ i dr.,2014:220). Ova usluga svojim korisnicima
nudi mogucnost provjere stanja svog racuna, obavljanja financijskih transakcija, konverzije
valuta, pla¢anja racuna i jos mnogo bankarskih usluga koje su se prije morale obavljati fizickim
odlaskom u poslovnicu banke. Posljednja podskupina, mobilno pla¢anje omogucava
korisnicima da obave placanje koristeci svoj mobilni uredaj umjesto fizicke kartice. Aplikacije
nazvane digitalni nov¢anici zamjenjuju gotovinu i kreditne ili debitne kartice prilikom pla¢anja
u prodavaonicama. Nadalje, kao glavne karakteristike mobilne trgovine izdvajaju se
sveprisutnost, prakti¢nost, interaktivnost, personalizacija 1 lokalizacija “(Niranjanamurthy i
dr.,2013:2362). S obzirom na to da je mobilna trgovina podskupina ranije spomenute
elektronicke, ova dva oblika 1 dijele brojne prednosti kako za prodavace tako 1 za kupce.
Svakako je najveca prednost mobilnog oblika elektroni¢ke trgovine moguénost kupovine
proizvoda gdje god se kupac nalazio. Za prodavacCe prednost je i stvaranje omnikanalnog
kupovnog iskustva prema Yasar (2022). To znaci kako u ovome obliku internetske trgovine
prodavaci svoje proizvode mogu nuditi kroz nekoliko kanala poput recimo svoje internetske
stranice ili drustvenih mreza. Mobilna trgovina ipak ima i svojih nedostataka. Sli¢no kao 1
elektronicke trgovine i kod mobilne trgovine glavni nedostatci su autorizacija korisnika,
sigurnost i privatnost (Ruzi¢ i dr.,2014:221). U sluc¢aju mobilnih uredaja postoji i velik rizik
vezan uz fizicku kradu mobilnog uredaja. Korisnik u toj situaciji moZe ostati bez vaznih
osobnih podataka poput broja kreditne kartice ili moZe ostati bez pristupa aplikaciji mobilnog
bankarstva. Prema Yasar (2022) jedan od nedostataka nalazi se i u manjim dimenzijama
mobilnog uredaja zbog cega je navigacija kroz internetsku trgovinu zahtjevnija nego na
racunalima. Korisnici koji se ne snalaze u koristenju ovakvih manjih uredaja stoga vjerojatno
nece obavljati kupovinu uz pomo¢ svog mobilnog uredaja. Mobilni uredaji neprestano se
poboljSavaju s ¢ime se 1 navedeni nedostaci ispravljaju 1 djelomino nestaju. Ruzi¢ i dr
(2014:221) 1sticu kako je preduvjet za daljnji razvo; mobilne trgovine ,,daljnji napredak i
uvodenje novih tehnologija mobilnih telekomunikacija®. Neki od trendova razvoja ukljucuju
tehnologiju geolokacije 1 bluetooth. Zaklju¢no, brojni ljudi danas provode vise vremena na
svom mobilnom uredaju u odnosu na racunala te je stoga mobilna trgovina jo§ jedan

nezaobilazan kanal za prodavace.
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3.2. Trgovina putem drustvenih mreza

Drustvene mreze jo$ su jedna pojava u digitalnom svijetu koja je postala sveprisutna u
posljednjih dvadesetak godina. Milijuni ljudi koriste ih za komuniciranje, umrezZavanje i
dijeljenje multimedijskog sadrzaja. Konkretnije, drustvene mreZze mogu se definirati kao
,»skupina korisnika zajednickih interesa okupljenih oko nekog internetskog servisa uz aktivno
sudjelovanje i stvaranje tih virtualnih zajednica® (Ruzi¢ i dr.,2014:86). Interesi koji spajaju
ljude na druStvenim mrezama mogu biti raznoliki i spajati osobe iz poslovnog Zivota,
akademske zajednice, skole, drzave i mnogih drugih. Drustvene mreze imaju ogroman doseg
te su zbog toga i zanimljiv kanal za internetsku trgovinu. Trgovina na drustvenim mrezama
nesto je novija pojava. Moze se opisati kao ,,oblik internetske trgovine koji ukljucuje prodaju
proizvoda 1 usluga koriste¢i druStvene mreze poput Facebooka, Instagrama 1 Twitter*
(Investopedia, 2023). Jedan drugi izvor opisuje trgovinu na druStvenim mrezama kao
,brzorastuci segment elektronicke trgovine koji koristi drustvene mreze i digitalne medije kako
bi olaksao transakcije izmedu poslovnih subjekata i kupaca“ (LaFleur,2023). Brojni korisnici
tako obavljaju kupovinu bez da napustaju drustvene mreze. lako se na trgovinu na drustvenim
mreZama moze promatrati kao podskupinu elektronicke trgovine ona ipak ima svojih razlika.
Klasi¢na elektronicka trgovina odvija se na internetskim sjediStima prodavaca koja su
iskljucivo posvecena prodaji dok druStvene mreze na kojima se odvija trgovina imaju znac¢ajno
vise funkcionalnosti gdje je trgovanje jedna od njih (Investopedia,2023). Osim toga, jedna
vazna razlika je i u komunikaciji prodavaca s kupcem koju omogucavaju drustvene mreze. Ovo
je moguce jer druStvene mreze ukljucuju znacajke poput korisnickih recenzija, osvrta,
preporuka 1 upucivanja korisnika. Jo§ neke od novih funkcionalnosti koje drustvene mreze
omogucavaju trgovcima su koristenje videa ili fotografija kako bi se prikazao proizvod iz vise
kutova, povezivanje slike proizvoda izravno s kosaricom, personalizacija kupovnog iskustva i
motiviranje korisnika na dijeljenje vlastitog sadrzaja (Investopedia,2023). Prodavaéi mogu
ostvariti bolje odnose sa svojim kupcima kroz bolju komunikaciju s njima. S time, potencijal
za marketing od ,,usta do usta® znatno je veci nego kod izvorne elektronicke trgovine. S
obzirom na to da se trgovina odvija na druStvenim mrezama, a ne posebnom internetskom
sjedistu prodavaca, troskovi ovakvog oblika elektronicke trgovine su manji jer nema troskova
izrade internetske stranice. Nadalje, karakteristike trgovine na drustvenim mrezama ukljucuju
arhitekturu participacije, viralni marketing, koriStenje kolektivne inteligencije 1 disrupciju
marketinga (Linda, 2010:2214). Kao primjer tu je americka tvrtka ,,Meta“ koja omogucava

trgovinu na svojim vrlo popularnim drustvenim mrezama Facebook i Instagram. Putem
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navedenih drustvenih mreza korisnik moze obaviti ¢itavi kupovni proces od pocetka do kraja
bez da korisnik mora izlaziti iz aplikacije. Prodavaci putem ovih aplikacija mogu izravno
prodavati i odrzavati povoljne odnose sa svojim kupcima. Oni mogu nuditi svoje proizvode na
mjestu gdje kupci ve¢ provode svoje vrijeme (Facebook, 2023). Prema podacima Statiste
(2023), ove dvije drustvene mreze ujedno su i najpopularnije za obavljanje kupovine.
Drustvene mreze se takoder vrlo ¢esto koriste na mobilnim uredajima poput ranije spomenutih
pametnih telefona ili tableta. Na njima se tako moze takoder obaviti kupovina proizvoda ili
usluga. Zbog toga, mobilna trgovina i trgovina na drustvenim mrezama su komplementarni.
Trgovina na drustvenim mrezama jos je jedan vazan smjer razvoja elektronicke trgovine koji
olakSava traZenje proizvoda, informiranje 1 donoSenje odluke o kupovini. Ogroman broj ljudi
prisutan je na druStvenim mreZama zbog ¢ega je to logican kanal za privlacenje novih kupaca.
Kako se pojavljuju nove drustvene mreze i kako one postojece dodaju nove funkcionalnosti

tako se razvija i trgovina na drustvenim mrezama.

3.3. LBS servisi u elektroni¢koj trgovini

Digitalne tehnologije donijele su tvrtkama moguénost prikupljanja novih vrsta informacija koje
se odnose na lokaciju korisnika. Ova tehnologija svoju primjenu pronasla je i u elektronickoj
trgovini te je njena popularnost rasla s pojavom pametnih telefona (Yun i dr.,2013:216). Na
temelju lokacije korisnika tvrtke mogu nuditi uslugu svojim korisnicima. Ovo se jo§ naziva
Location Based Service ili skraceno LBS. LBS se moze opisati kao ,,bezi¢ni servis koji se
koristi geografskom informacijom mobilnog korisnika, odnosno svaki aplikacijski servis koji
pruza uslugu na temelju pozicije mobilnog uredaja‘ (Ruzi¢ i dr.,2014:219). Jo§ jedna definicija
spomenutog servis glasi kako je to ,,softverska usluga koja zahtjeva poznavanje geografske
lokacije mobilnog uredaja“ (Froehlich, 2022). 1z ove definicije vidljivo je kako je LBS
tehnologija usko povezana s mobilnim marketingom i mobilnom trgovinom. Jo$ jedna
definicija LBS-servisa glasi kako je to ,,usluge temeljene na mrezi koje integriraju lokaciju ili
polozaj mobilnog uredaja s drugim informacijama kako bi pruzile dodatnu vrijednost
korisniku.“(Barnes 2003; Xu & Gupta 2009; navedeno u Yun i dr.,2013:216). Nadalje, u
elektronickoj trgovini se lokacija korisnika moze koristiti za prilagodavanje ponude
potencijalnom kupcu. Jedan konkretniji primjer je kako tvrtke mogu vidjeti lokaciju korisnika
1 otkriti koji proizvodi se najbolje prodaju u njegovoj blizini. Zatim na temelju tih podataka

mogu oblikovati oglase s tim proizvodima kako bi ga privukli blize odluci o kupovini. Na
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temelju tih informacija prodavac¢i mogu bolje razumjeti koje proizvode nuditi kojim kupcima.
Kamiya i Branisso (2021:209) ovo nazivaju ,,jednim od najplodnijih podru¢ja mobilnog
marketinga“. Prema istim autorima, podaci o lokaciji korisnika prodavac¢ima daju jedinstvenu
mogucnost. Sada na temelju konteksta potrosata odnosno na njegove geografske lokacije
prodavaci mogu nuditi prave proizvode, pravoj osobi u pravo vrijeme. Tako ,,povezujuci
ponudu s kontekstom potros$nje* (Kamiya i Branisso,2021:209) kupci viSe oglas ne
dozivljavaju kao smetnju i veca je vjerojatnost kako ¢e donijeti odluku o kupovini ponudenog
proizvoda. Uz to, autori isticu jo$ jednu jedinstvenu mogucénost koju nudi tehnologija
geofencinga. Geofencing je ,,lokacijsko ciljanje kupaca unutar odredenog podrucja* (Kamiya i
Branisso,2021:208). Primjerice, kada se korisnik nade unutar odredenog podrucja sa svojim
mobilnim uredajem automatski ¢e dobiti obavijest o odredenoj ponudi u obliznjoj
prodavaonici. Kamiya i Branisso (2021:209) isticu mogu¢nost ,.konkurentskog lokacijskog
ciljanja* Sto autori opisuju kao ,,praksom ciljanja mobilnog uredaja potrosaca u blizini lokacije
konkurenta®. U ovom primjeru tvrtke tako mogu na temelju lokacije odbiti kupca od obavljanja
kupovine u prodavaonici konkurenta. LBS-servisi takoder ne dolaze bez svojih nedostataka.
Kao i kod ranijih primjera elektronicke i mobilne trgovine i kod LBS servisa nailazi se na
problem privatnosti korisnickih podataka. Korisnici mogu imati osjec¢aj kako su praceni i
opravdano strahovati od moguc¢nosti zlouporabe podataka. To je i tema istrazivanja Yun i dr.
(2013) koji isticu rizik gubitka privatnosti zbog LBS servisa. Autori isti¢u kako korisnici zbog
LBS servisa gube svoju lokacijsku privatnost koju opisuju kao ,,Pravo na ogranicenje pracenja
i dijeljenja informacija o trenutnoj i prosloj lokaciji s drugima“(Keith i dr., 2010; navedeno u
Yun idr., 2013:217). Ovaj rizik postaje izraZeniji s pojavom pametnih telefona i LBS-servisa.
Zakljucno, Location Based Service je tehnologija usko povezana uz mobilni marketing koja
prodavacima daje jedinstvene mogucnosti ciljanja potroSaca. Koriste¢i podatke o lokaciji
korisnika, oglaSivaci mogu ciljati korisnike u to€no odredeno vrijeme na to¢no odredenoj
lokaciji kako bi potrosac ne bi percipirao poruku kao smetnju. Naravno, ni ova tehnologija nije
bez svojih rizika. Glavni se tice privatnosti podataka korisnika. Daljnjim razvojem, ova
tehnologija ¢e prodavacima 1 oglaSiva¢ima dati sve preciznije nacine ciljanja korisnika, ali pri

tome treba pazljivo razmisliti o njenom utjecaju na sigurnost korisnika i njegovih podataka.
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4. Istrazivanje percipiranog zadovoljstva internetskih kupaca u Hrvatskoj

U istrazivackom dijelu rada nastojalo se analizirati koji ¢imbenici utjecu na zadovoljstvo
kupaca u internetskoj kupovini u Hrvatskoj. U tu svrhu koriStena je metoda ispitivanja, uz
prikupljanje podataka internetskom anketom (CAWI tehnika prikupljanja podataka).
Istrazivacki instrument se konceptualno temelji na prethodnom istrazivanju Vasi¢ i dr. (2019) i
prilagoden je potrebama ovog istrazivanja. U idu¢im poglavljima detaljnije ¢e se obraditi
ciljevi istrazivanja, struktura uzorka, koristena metodologija i u konacnici ¢e se analizirati

dobiveni rezultati i dati preporuke za buduca istrazivanja na obradenu temu.

4.1. Ciljevi istrazivanja

Cilj ovog istrazivanja je dobiti dublji uvid u to koji ¢imbenici i u kojoj mjeri utjecu na
percipirano zadovoljstvo kupaca pri obavljanju internetske kupovine. Cimbenici ukljuéuju
dostavu proizvoda, njegovu cijenu, kvalitetu, sigurnost internetske kupovine, utroseno vrijeme
na obavljanje kupovine na internetu, dostupnost informacija i zadovoljstvo potrosaca s
ovakvim oblikom internetske kupovine. Kroz prikupljene informacije nastoji se dobiti bolje
razumijevanje stavova i preferencija kupaca o internetskoj kupovini. Osim istrazivanja
spomenutih ¢cimbenika, dobiti ¢e se i podaci o tome koje internetske trgovine preferiraju te koji
su maksimalne iznose spremni potrositi na jednu kupovinu ili godiSnje na sve kupovine, a sve

s ciljem dobivanja Sire slike o stavovima kupaca u internetskoj kupovini.

4.2. Metodologija

U svrhu prikupljanja podataka za istrazivanje zadovoljstva kupaca prilikom internetske
kupovine koristena je anketa. Anketa se sastojala od dva dijela u kojemu su ispitanici
odgovarali na razna pitanja povezana s tematikom internetske kupovine. Istrazivacki
instrument se konceptualno temelji na istrazivanju Vasi¢ i dr. (2019). Istrazivacki instrument je
zatim prilagoden potrebama istrazivanja. Primjerice, pitanja koja su u odgovorima imale
ponudene novc€ane iznose morala su biti konvertirana u valutu koristenu na podrucju Republike
Hrvatske, odnosno euro. Istrazivacki instrument se sastojao od dva dijela. U prvome dijelu
ispitivale su se opcenite navike i preferencije ispitanika vezane uz koristenje interneta i

internetske trgovine. Na primjer, pitanja su ispitivala koliki iznos su ispitanici spremni potrositi
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na jednu internetsku kupovinu 1 na koliko otprilike potroSe na godis$njoj razini ili koliko

vremena dnevno provedu koriste¢i internet. Preostala pitanja odnosila su se na kategorije

proizvoda koje ispitanici najc¢es¢e kupuju preko interneta i internetske trgovine koje najcesce

posjecuju. Uz to, dio pitanja bio je i demografskog tipa 1 odnosio se na spol, dob i razinu

obrazovanja ispitanika. Drugi dio istrazivackog instrumenta ispitivao je konkretna pitanja

vezana uz Cimbenike koji utjecu na zadovoljstvo ispitanika u internetskoj kupovini.

Konkretnije, ponudeni ¢cimbenici su bili dostava proizvoda, cijena, kvaliteta sigurnost, vrijeme,

dostupnost informacija i zadovoljstvo potrosaca. Vasi¢ i dr. (2019:75) su definirali svaki

¢imbenik odnosno varijablu u tablici 1.

Tablica 1. Definicije varijabla iz upitnika (izvor: Vasi¢ 1 dr.,2019:75)

Varijabla Definicija

Sigurnost Sigurnost se definira kao sposobnost internetske stranice da zastiti osobne
podatke kupca od nedopustenog otkrivanja informacija tijekom
elektronicke transakcije

Dostupnost Dostupnost informacija implicira da svi potrosac¢i dobivaju identi¢ne,

informacija pouzdane, pravovremene i to¢ne informacije.

Dostava Dostava se odnosi na isporuku pravog proizvoda u pravom pakiranju,
odgovarajuce kolicine i kvalitete, u zadano vrijeme i na zadano mjesto, uz
minimalne troskove.

Kvaliteta Kvaliteta se definira kao kupceva procjena ukupne izvrsnosti i vrijednosti
isporucenog proizvoda i uvjeta dostave.

Cijena Iz perspektive potrosaca, cijena je ono $to se isporucuje ili podnosi kako
bi se dobio proizvod.

Vrijeme Vrijeme je glavni resurs koji potrosac trosi bilo kada kupuje u internetskim
ili tradicionalnim trgovinama.

Zadovoljstvo Zadovoljni potrosaci su oni ¢ija su ocekivanja vezana uz internetsku

potrosaca trgovinu ispunjena ili premasena.

Pitanja u prvom dijelu upitnika bila su obliku viSestrukog izbora, dok je pitanja o starosti jedino

bilo otvorenog oblika gdje su ispitanici morali upisati svoju godinu rodenja. Pitanja o

¢imbenicima strukturirana su u obliku Likertove skale gdje je ocjena 1 oznacavala izjavu ,,u
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potpunosti se ne slazem* dok je maksimalna ocjena 5 oznacavala ,,U potpunosti se slazem.
Srednja ocjena 3, oznacavala je neutralnost odnosno stav u kojem se potrosac niti slaze niti ne
slaze s ponudenom izjavom. Podaci prikupljani ovim putem su primarne vrste. Istrazivacki
instrument je izraden u internetskom alatu ,,Google Forms “ te je distribuiran putem interneta.
U najvecoj mjeri korisSten kanal za distribuciju upitnika ¢inile su drustvene mreze. Prije pocCetka
istrazivanja, upitnik je testiran na Cetiri ispitanika kako bi se otkrile potencijalne nejasnoce i
vrijeme potrebno za rjeSavanje. Podaci su analizirani deskriptivnom metodom gdje su odgovori
detaljno opisani tekstualno i1 graficki te usporedeni s izvornim istrazivanjem. Uzorak

istrazivanja detaljnije ¢e biti analiziran u idu¢em poglavlju.

4.3. Uzorak istrazivanja

Uzorak istrazivanja €inila su 123 ispitanika. Kako je navedeno u prethodnom poglavlju,
istrazivacki instrument je distribuiran isklju¢ivo putem interneta. S obzirom na to kako osobe
bez pristupa internetu nemaju mogucénost sudjelovati u internetskoj trgovini moze se ustvrditi
kako je ovo prikladan kanal za prikupljanje ispitanika. Iskustvo koriStenja internetske trgovine
ujedno je i osnovni kriterij za sudjelovanje u istrazivanju. Nadalje, u ukupnom uzorku po spolu
dominirale su zene. 66,7% uzorka Cinile su ispitanice, dok su preostalih 33,3% uzorka ¢inili
muski ispitanici. Prosje¢na dob ispitanika iznosila je 29,59 godina, a standarda devijacija od
prosjecne dobi ispitanika iznosila je 11,43 godine. Kada se prosjec¢na dob razdvoji po spolu,
muski ispitanici u prosjeku su imali 31,61 godinu dok su ispitanice imale u prosjeku 28,57
godina. Vidljivo je kako su uzorak &inili ve¢inom mladi ispitanici. Cak 86 ispitanika ili 70%
uzorka ¢inili su ispitanici koji su mladi od 30 godina. Kada se ispitanici podjele na dobne
skupine, najmanje zastupljenu skupinu ¢ine osobe starije od 64 godine sa samo 3%. Takoder
slabo zastupljene su i osobe u od rasponu godina od 55 do 64 sa samo 4%. Skupina ljudi u dobi
od 45 do 54 godine ima udio od 6% dok je dobna skupina od 35 do 44 godina zastupljena s
11%. Dvije najzastupljenije dobne skupine su od 25 do 34 godine s 26% 1 od 18 do 24 s 50%
ispitanika. Moze se pretpostaviti kako su mlade dobne skupine prisutnije na internetu te stoga
i ¢ine vec¢i dio uzorka istrazivanja. To ne mora nuzno znaciti kako mladi ljudi i ¢eSée koriste
internetsku trgovinu. Idu¢e demografsko pitanje odnosilo se na zavrSenu razinu obrazovanja.
Struktura ispitanika prema zavrSenom stupnju obrazovanja vidljiva jeu grafikonu 1. U strukturi
dominiraju ispitanici sa zavrSenim sveuciliSnim studijem, preddiplomski ili diplomski s

udjelom od 64,2%. Iduca najveca skupina su ispitanici sa zavrSenom srednjom skolom s 26%.
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Najmanje zastupljene skupine su ispitanici sa zavr§enom srednjom skolom (7,3%) 1 ispitanici
s najviSim stupnjem obrazovanjem odnosno oni koji su zavrSili poslijediplomski studij,

magisterij ili doktorat s 2,4%.

2.4%

7.3%

26%

64.2%

= Sveucilis$ni studij (Preddiplomski ili diplomski) = Srednja $kola

Struéni studij ili visa Skola = Poslijediplomski studij, magisterij ili doktorat

Grafikon 1. Struktura ispitanika prema zavrSenom stupnju obrazovanja

Analiziraju¢i demografska obiljezja uzorka istrazivanja moze se uvidjeti kako u uzorku
dominiraju Zenske osobe, zatim osobe iz mladih dobnih skupina uglavnom mlade od 29 godina
1 prema obrazovanju osobe sa zavrSenim sveuciliSnim studijem. Ova demografska obiljezja
uzorka mogu uputiti na potencijalna ogranicenja istrazivanja zbog manjka reprezentativnosti
istrazivanja. Tako bi se kroz preostala pitanja u upitniku vezana uz internetsku kupovinu mogla
vidjeti dominacija stavova i miSljenja specificna za navedene skupine. No, kod kategorije dobi
ispitanika moze se pretpostaviti kako mlade skupine u opcoj populaciji dominantno koriste

internet 1 obavljaju kupovinu putem njega te je stoga ta karakteristika uzorka reprezentativna.

4.4. Analiza rezultata istrazivanja

Prvo pitanje u upitniku ispitivalo je procjenu vremena koje ispitanik tijekom dana provede na

internetu. Nisu se ispitivale konkretne aktivnosti korisnika na internetu ve¢ samo njegova
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osobna procjena o vremenu provedenom na internetu. Pitanje je glasio ,,Koliko otprilike

vremena provodite na internetu tijekom jednoga dana?“, a odgovori su vidljivi na grafikonu 2.

2.4%

11.4%
’ 17.1%

42.3%

26.8%

= Manje od 1 sat dnevno = Od 1 satdo 2 sata dnevno = od 2 do 3 sata dnevno

= Od 3 do 4 sata dnevno = Vise od 4 sata dnevno

Grafikon 2. Rezultati odgovora na pitanje "Koliko otprilike vremena provodite na internetu
tijekom jednoga dana?"

1z rezultata vidljivo je kako velika vec¢ina, njih ¢ak 42,3% na internetu provede vise od 4 sata
dnevno. Drugi naj¢es¢i odgovori glasio je od 3 do 4 sata dnevno provedeno na internetu s
26,8%, a 17,1% provede od 2 do 3 sata dnevno. 11,4% ispitanika tijekom dana provede od 1
do 2 sata na internetu dok najmanje ispitanik, samo 2,4% dnevno na internetu bude manje od
1 sat. Iduéa dva pitanja odnosila su se na iznose potrosnje u internetskoj kupovini. Prvo je
ispitivalo koliki je maksimalni iznos koji su ispitanici spremni potrositi na jednu internetsku

kupovinu. Odgovori na ovo pitanje graficki su prikazani u grafikonu 3 ispod.
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Grafikon 3. Grafi¢ki prikaz odgovora na pitanje "Koliko iznosi maksimalna koli¢ina novaca
koju ste spremni potrositi na jednu internetsku kupovinu?"

Odgovori na ovo pitanje priblizno su ravnomjerno rasporedeni. Niti jedan odgovor ne dominira
u ukupnoj strukturi. Jedini Sto se istice je Sto je samo 2,4% ispitanika odgovorilo kako su
maksimalno spremni potroSiti manje od 10 eura u internetskoj kupovini. Zatim, 12,2%
ispitanika spremno je na jednu internetsku kupovinu potrositi od 10 do 25 eura, 16,3% od 25
do 40 eura i 22,8% od 40 do 85 eura. 21,1% ispitanik izjasnio se kako je spreman potrositi od
85 do 150 eura na jednu internetsku kupovinu, a najveci udio ispitanika, 25,2% spreman je
potrositi i vise od 150 eura. Moze se uociti kako su iznosi veci tako je na njih odabrao veéi broj
ispitanika. S obzirom na to da su ispitanici spremni potrositi sve veci iznos novca na jednu
internetsku kupovinu moze naslucivati kako ispitanici vjeruju u sigurnost i pouzdanost
internetske kupovine. To je vidljivo i iz odgovora na iduce pitanje koje se nadovezuje na ovo.
Ono je glasilo ,,Koliko otprilike iznosi maksimalna koli¢ina novca koju ste spremni godisnje

potrositi na internetsku kupovinu?.
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Grafikon 4. Graficki prikaz odgovora na pitanje "Koliko otprilike iznosi maksimalna koli¢ina
novca koju ste spremni godiSnje potroSiti na internetsku kupovinu?"

Prije svega, potrebno je istaknuti kako niti jedan ispitanik nije odgovorio kako je godisnje
spreman potroSiti manje od 10 eura na internetsku kupovinu. Drugo, vidljivo je iz grafickog
prikaza kako je velika vecina ispitanika odgovorila kako je spremna godiSnje potrositi vise od
je odabralo 13,80% ispitanika. Manji udio ispitanika odabrao je od 45 do 85 eura, njih 10,60%
i najmanji udio od samo 4,9% ispitanika odabrao je od 10 do 45 eura. Zanimljivo je uociti kako
je u prethodnom pitanju 25,2% ispitanika odabralo ponudeni odgovor s najve¢im ponudenim
iznosom dok je u ovom pitanju taj odgovor odabralo ¢ak 70,7% ispitanika. Sljedece pitanje u
upitniku nastojalo je otkriti koje internetske prodavaonice ispitanici najéesée posjecuju. Pitanje
je glasilo ,,Oznacite sve prodavaonice koje ste posjetili u posljednje 2 godine®. Potrebno je
istaknuti kako je ovo bilo pitanje viSestrukog izbora te kako su ispitanici mogli odabrati
nekoliko internetskih trgovina koje se su posjetili. Na grafickom prikazu ispod prikazano je

deset prodavaonica koje su ispitanici naj¢esce posjecivali.
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Grafikon 5. Graficki prikaz 10 najce$ce posjecivanih internetskih trgovina medu ispitanicima

Najposjecenija internetska trgovina medu ispitanicima bila je internetska trgovina odje¢om i
obuéom ,,AboutYou“ koju je u posljednje dvije godine posjetilo 69,9% ispitanika. NeSto manje
ispitanika posjetilo je ,,Zalando* (59,3%) 1 ,,AliExpress® (56,9%). Najposjecenija domaca
internetska prodavaonica je ,,eKupi.hr koju je posjetilo 41,5% ispitanika. Idu¢a najposjecenija
je internetska prodavaonica parfemima i kozmetikom ,,Notino“ koju je posjetilo 40,7%
ispitanika dominantno Zena. Iduéi prema posjecenosti je ,,Sport Vision.hr* (38,2% ispitanika)
i jedna od najvecih globalnih internetskih prodavaonica ,,Amazon* (30,1%). Zanimljivo kako
iako je Amazon jedan od najvecih internetskih trgovaca u svijetu u ovome istrazivanju rangiran
je tek kao sedmi. Iduée najposjecenije prodavaonice su ,,Emmezzeta.hr* (30,1%) i ,,Sancta
Domenica* (26,8%). Dvije prodavaonice rangirane na desetom mjestu prema posjecenosti su
poznata svjetska internetska prodavaonica ,,eBay*“ i domaci trgovac kucanskim aparatima i
bijelom tehnikom ,,Elipso* koji imaju isti postotak posjecenosti od 25,2%. Na ovom popisu
nalaze se samo deset najposjecenijih internetskih prodavaonica. Brojne su izostavljene zbog
preglednosti. Medu izostavljenima su primjerice internetske prodavaonice ,,Bazzar.hr®,
,Mall.hr*, ,, BestSecret*, ,,Asos*, ,,Mohito*, ,,Zara®, ,,Stradivarius“ i jo§ mnogi drugi. Pojedini
trgovci s popisa koriste internet kao dodatni kanal prodaje dok je za druge to jedini kanal
prodaje. Primjer su dvije najposjecenije ,,AboutYou* i ,,Zalando* koje ne posjeduju fizicke
prodavaonice. Moguce je uociti kako se medu najéesce posje¢ivanim prodavaonicama

uglavnom nalaze prodavaonice odjeCom i obu¢om i internetske prodavaonice s vrlo raznolikim
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asortimanom poput na primjer ,,eBay*, ,,Amazon* ili ,,eKupi.hr*. Tako je na iduée pitanje
,,Koje kategorije proizvoda najcesce kupujete putem internetske trgovine?* uvjerljivo najveci
broj ispitanika, 88,6% odgovorio odjecu, obu¢u modne dodatke. Iduca najées¢e kupovana
kategorija su ,,PC, mobiteli 1 dodatna oprema* koju je odabralo 35% ispitanika. Ovo je
dosljedno s prethodnim pitanjem gdje su medu najcesce posjecivanim prodavaonicama bile
prodavaonice odje¢om i obuc¢om te tehnoloSkom opremom. Jos su ispitanici odgovarali kako
putem interneta Cesto kupuju knjige (20,3%), kucanske uredaje (17,9%) i prehrambene
namirnice (9,8%). Najmanje ispitanika izjasnilo se kako putem interneta kupuje namjestaj, njih
samo 4,9% dok je 8,1% odabralo odgovor ,,Ostalo*. Ovi odgovori u velikoj mjeri su dosljedni
s internetskim prodavaonicama koje su bile najc¢eS¢e odabirane u prethodnom pitanju. Osim
odjece, obuce 1 elektronike ispitanici Cesto kupuju i1 kucanske uredaje putem interneta, a dvije
cesto posjecCivane prodavaonice su ,,Elipso” i ,,Sancta Domenica“ koje se bave prodajom
elektronike i raznih kucanskih aparata. Jo$ jedan primjer su i knjige koje ispitanici cesto kupuju
putem interneta, a usporedno s time ,,Amazon* koji je izvorno po¢eo kao prodavaonica knjiga
bio je rangiran kao sedma najposjecenija prodavaonica. Oba pitanja nije bilo moguce usporediti
s izvornim istrazivanjem jer su bile ponudene razlicite internetske prodavaonice dok pitanje o
kategorijama proizvoda koje kupci najces¢e kupuju putem interneta je jedino koje nije bilo u
izvornom istrazivanju. Iduce pitanje istrazivalo je stavove ispitanika o troSkovima dostave koje
su spremni platiti. Pitanje je bilo postavljeno na idu¢i nacin: ,,Koja izjava najbolje opisuje
troskove dostave proizvoda koje ste spremni platiti tijekom internetske kupovine?“. Blizu
polovine ispitanike odnosno 48% odabralo je iducu izjavu ,,Uvijek odabirem proizvode s
mogucnoscu besplatne dostave.” Za usporedbu u izvornom istrazivanju s ovom izjavom
takoder se slozio najve¢i udio ispitanika, ali u nesto manjem postotku (39,23%). Podjednak
udio ispitanika odabrao je iduce dvije izjave. 26,8% ispitanika slaze se s izjavom ,,Spreman
sam platiti bilo koji troSak dostave gdje ¢e moji ukupni troSak kupovine biti najnizi“. U
izvorniku s ovom izjavom se slozio najmanji udio ispitanika iako je postotak priblizno jednak
kao 1 u ovom istrazivanju (26,04%). Na drugu stranu, 25,2% ispitanika odabralo je izjavu
»Uvijek se odlucujem za sniZzenu cijenu dostave proizvoda jer vjerujem da ¢u tako dobiti
najbolju cijenu proizvoda i dostave®. Uocljivo je kako je u izvornom istrazivanju ovu izjavu
odabrao znatno ve¢i udio ispitanika, njih 34,73%. Tako je u izvorniku znac¢ajno manja razlika
izmedu udjela ispitanika koji su odabrali izjavu s besplatnom dostavom i izjavu sa snizenom
cijenom dostave. Posljednje pitanje prvog dijela ankete istrazivalo je koje je maksimalno

vrijeme dostave koje bi ispitanici prihvatili kako bi dobili besplatnu dostavu.
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Najveci udio ispitanika (njih 41,5%) spremno je prihvatiti najduze tjedan dana dostave kako
bio ona bila besplatna. Drugi najc¢esé¢i odgovor bio je duze od tjedan dana koji je odabralo
28,5% ispitanika. Treci najces¢i odgovor glasio je ,,5 dana* koji je izabrao 17,1% ispitanika.
Idu¢i odgovor, 4 dana dostave, odabralo je 6,5% ispitanika. Najrjedi odgovor bio je 3 dana koji
je izabralo 6,5% ispitanika. Iz ovoga vidljivo je kako su ispitanici spremni cekati neSto veci
broj dana za dostavljanje narucenog proizvoda kako bi ta dostava bila besplatna. Drugi dio
upitnika ispitivao je vaznost odabranih ¢imbenika za zadovoljstvo ispitanika u internetskoj
trgovini. Istrazivani ¢imbenici bili su dostava proizvoda, cijena, kvaliteta, sigurnost, vrijeme,
dostupnost informacija i zadovoljstvo potrosaca. Za svaki od Cimbenika bilo je ponudeno
nekoliko izjava gdje su na Likertovoj skali ispitanici iskazivali svoj stupanj slaganja s njima.
Prvi ispitivani ¢imbenik bila je dostava proizvoda. Prosjec¢na ocjena za svaku izjavu prikazana

je u tablici 2.

Tablica 2. Prosjecne ocjene za izjave vezane uz dostavu proizvoda

. ) ) Standardna
Izjava Op¢i prosjek L
devijacija

Moguénost besplatne dostave u internetskoj trgovini poveéava broj prodaja 4,32 0,96

Nakon obavljanja internetske kupovine kupci su zabrinuti hoce li im proizvod 307 L14
biti dostavljen. ’ ’

Tijekom obavljanja internetske kupovine kupci su zabrinuti hoce li im biti 304 103
dostavljen krivi proizvod. ’ ’

Nakon obavljanja internetske kupovine kupci su zabrinuti ho¢e 1i im naruceni 3.99 101
proizvod (odjeca) biti prikladne veli¢ine. ’ ’

Nakon obavljanja internetske kupovine kupci su zabrinuti za kvalitetu ili 3.44 115
svjezinu naruc¢enog proizvoda. ’ ’

Internetska kupovina nudi mogucnost dostave i tijekom vikenda. 2,50 1,32

Kao $to je vidljivo, najveéi stupanj slaganja ispitanici su imali s izjavom kako moguénost
besplatne dostave u internetskoj trgovini poveéava broj prodaja. 69 od 123 ispitanika je ovu

izjavu ocijenilo se ,,u potpunosti se slazem* odnosno 56,09%. S drugu stranu, samo 3 ispitanika

26



se u potpunosti ne slaze ovom izjavom. Besplatna dostava stoga moze imati pozitivan ucinak
na zadovoljstvo potrosaca u internetskoj trgovini. Dosljedno s time, na ranije pitanje o
troskovima dostave 48% ispitanika je odgovorilo kako uvijek bira besplatnu dostavu. Tako ¢e
internetski prodavaci koji uz svoje proizvode nude moguénost besplatne dostave imati vise
uspjeha od onih koji nemaju. Povezano s jos jednim prethodnim pitanjem, ispitanici su takoder
spremni Cekati nesto duze na dostavu ukoliko je ona besplatna, ali naj¢esée ne duze od tjedan
dana. Stvar za koju je vecina ispitanika zabrinuta prilikom dostave proizvoda nakon internetske
trgovine jest hoce li im veli¢ina proizvoda, uglavnom odjece, odgovarati. 73,17% ispitanika
izrazilo je djelomicno ili potpuno slaganje s ovom izjavom. Samo 7,3% ispitanika nije se
slozilo s ovom izjavom, a 19,51% niti se slaze, niti se ne slaze. Za usporedbu, ispitanici su
prilikom dostave zabrinutiji da ¢e im dostavljeni proizvod biti pogreSne veli¢ine nego da ¢e biti
isporuc¢en krivi proizvod (prosjecna ocjena 3,24) ili kako proizvod nece biti odgovarajuce
svjezine (prosjecna ocjena 3,44). Treba uzeti 1 u obzir kako ispitanici putem interneta uglavnom
narucuju odjecu 1 obucu, a znatno rjede prehrambene namirnice zbog ¢ega je manja zabrinutost
uz svjezinu proizvoda. Kupci imaju znatno manje iskustva u kupovini prehrambenih namirnica
putem interneta kod kojih je svjezina vrlo vazna te stoga ne izrazavaju veliku zabrinutost.
Ispitanici takoder imaju visoko povjerenje u dostavu jer relativno niska ocjena od 3,07
proizasla iz odgovora na izjavu ,,Nakon obavljanja internetske kupovine kupci su zabrinuti
hoc¢e li naruceni proizvod biti dostavljen. Od ukupnog broja, 32,52% ispitanika se nije slozilo
s ovom izjavom. Najmanju prosje¢nu ocjenu dobila je izjava kako internetska trgovina nudi
mogucénost dostave tijekom vikenda od samo 2,5. Ispitanici se velikom ve¢inom nisu slozili s
navedenom ocjenom. 30,18% ispitanika se u potpunosti, a 23,58% djelomicno nije slozilo se s
navedenom izjavom. Dostava proizvoda moze imati znacajan utjecaj na zadovoljstvo ispitanika
u internetskoj trgovini. Na primjer, besplatna dostava mozZe privuéi potencijalnog kupca u
internetsku prodavaonicu dok dostava krivog proizvoda ili proizvoda krive veliine ga moZze
odbiti od toga da ponovi internetsku kupovinu. No, ponekad dostava proizvoda nije pod
kontrolom internetskog trgovca ve¢ vanjskog partnera zbog ¢ega on ima slab ili nikakav utjecaj
na dostavu. Internetski trgovac zato ima veci utjecaj na ostale ¢cimbenike poput cijene. Upravo
je cijena bila iduce pitanje u upitniku. U tablici pod brojem 3 prikazani su rezultati pitanja

vezanog uz ¢imbenik cijene u internetskoj trgovini.
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Tablica 3. Odgovori na izjave vezane uz ¢imbenik cijene u internetskoj trgovini

_ Op¢i Standardna
Izjava : N
prosjek devijacija
Internetska kupovina Stedi novac u usporedbi s 310
, 1,13
tradicionalnom trgovinom.

Internetska kupovina je jeftinija od tradicionalne trgovine. 3,21 1,07
Internetska kupovina znacajno smanjuje troskove po

3,07 1,01
transakciji u usporedbi s tradicionalnom trgovinom.

Kod izjava za ¢imbenik cijene ispitivala se percepcija ispitanika o razlikama u cijenama izmedu
tradicionalne i internetske trgovine. Razlike izmedu prosjecnih ocjena za ove tri izjave nisu
znatne. Takoder, kod sve tri izjave naj¢es¢i odgovor bio je neutralan odnosno najvise ispitanika
se sa zadanom izjavom niti slaze niti ne slaze. NajviSe ispitanika sloZzilo se s izjavom kako je
internetska kupovina jeftinija od tradicionalne trgovine koja ujedno ima i najvec¢u ocjenu na
Likertovoj skali. No, ni tu razlika u odnosu na ostale izjave nije velika. Iz dobivenih rezultata
ne moze se donijeti zakljucak kako ispitanici percipiraju internetsku trgovinu kao cjenovno
prihvatljiviju od tradicionalne. Velika vecina ispitanika je na ponudene izjave odgovorila s ,,niti
se slazem niti se ne slazem“. Ovo moze upudivati na manjak informiranosti ispitanika o
razlikama u cijenama izmedu tradicionalne i internetske trgovine. S druge strane, moze se
interpretirati i tako da potroSaci ne percipiraju znacajne razlike u cijeni i troSkovima transakcije
izmedu internetske i konvencionalne trgovine. To ovisi i o tome koje kategorije proizvoda
najcesc¢e kupuju putem interneta. Moguce je kako odredene proizvode kupuju isklju¢ivo putem
interneta 1li u fizickim prodavaonicama te stoga nemaju dovoljno informacija za usporedbu
cijena u dva kanala prodaje. Cijena je svakako jedan od ¢imbenika koji moze imati velik utjecaj
na zadovoljstvo kupca i privuci ga da odreden proizvod kupi u internetskoj prodavaonici. Osim
cijene, vrlo je vazna i kvaliteta proizvoda naruc¢enog putem interneta. U tablici 4 vidljivo je
kako ispitanici generalno smatraju da su proizvodi naruceni putem interneta jednake kvalitete
kao 1 oni kupljeni u fizickim prodavaonicama. 37,40% ispitanika se u potpunosti slozilo s
izjavom kako je proizvod narucen putem interneta jednake kvalitete kao i onaj kupljen u
klasi¢noj trgovini, a 27,64% ljudi se djelomicno slozilo. Zanimljivo je kako je kod izjave kod
dostave proizvoda koja se odnosila na zabrinutost za kvalitetu 1 svjezinu proizvoda prosjecna

ocjena bila 3,44 dok je ovdje kod sli¢nog pitanja ocjena nesto veca i iznosi 4,02.
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Tablica 4. Prosjecne ocjene odgovora ispitanika na izjave vezane uz kvalitetu proizvoda
naruc¢enog putem interneta

] Op¢i Standardna
Izjava : I
prosjek devijacija
Proizvod narucen putem interneta jednake je kvalitete kao i 100
, 1,11
onaj kupljen u klasi¢noj trgovini.
Internetska kupovina nudi jednake uvjete kupovine kao i
: . 3,24 1,25
klasi¢na trgovina.
Proizvod narucen putem interneta je rijetko kada
. . . . . . . 3 ,3 3 1 > 1 6
nekompatibilan s proizvodom kupljenim u trgovini.

Iduce, ispitanici su bili podijeljeni oko toga nudi li internetska kupovina jednake uvjete
kupovine kao 1 klasi¢na trgovina. 25,20% ispitanika bilo je neutralnog stava dok je 44,72%
ispitanika iskazao djelomicno ili potpuno neslaganje, a 30,18% ispitanika se ne slaze s
navedenom izjavom. Kao i kod cijene, moguce je kako ispitanici ne percipiraju razlike u
uvjetima prodaje u dva kanala te stoga su izrazili neutralan stav kod dane izjave. Sli¢no je i kod
odgovora na izjavu ,,Proizvod naruCen putem interneta je rijetko kada nekompatibilan s
proizvodom kupljenim u trgovini“. Vecina ispitanika se s navedenom izjavom niti slaze niti ne
slaze, toc¢nije njih 37,40%. 1z ovih odgovora moze se pretpostaviti kako kupci ne percipiraju
znatne razlike u kvaliteti proizvoda kupljenog putem interneta i onog kupljenog u fizickoj
prodavaonici. Takoder ne vide znacajne razlike u uvjetima kupovine u dva kanala prodaje.
Jedan od najcesc¢ih rizika s kojim se kupci susrecu prilikom obavljanja internetskih trgovina je
sigurnost njihovih osobnih podataka. Problem sigurnosnog rizika odnosi se na kradu osobnih
podataka poput broja kreditne ili debitne kartice, kradu identiteta i osobnih podataka kupaca
pa i fizicku kradu racunala ili mobilnog uredaja korisnika. Brojni kupci se zbog osjecaja
sigurnosnog rizika odlucuju za kupovinu u tradicionalnoj trgovini naustrb internetske. Tako je
1du¢i ispitivani ¢imbenik bila upravo sigurnost za koju su bile ponudene tri izjave. Rezultate je
moguce vidjeti u tablici 5. Odgovori ispitanika podijeljeni su oko dijeljenja broja svoje kreditne
ili debitne kartice prilikom placanja u internetskoj prodavaonici. Prosjecna ocjena svih
odgovora iznosila je 3,12, a 28,46% ispitanika se djelomi¢no sloZzilo dok je 22,76% izrazilo
djelomicno neslaganje. S razvojem novih sredstava internetskog plac¢anja kupci su zadobili i
veée povjerenje u sigurnost placanja. Moguce je i kako odredeni broj ispitanika ne koristi

mogucnost karti¢nog placanja u internetskoj kupovini te stoga je neutralan prema ovoj izjavi.
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Tablica 5.Prosjecne ocjene odgovora ispitanika na izjave vezane uz sigurnost kupovine putem

interneta
. ' . Standardna
Izjava Op¢i prosjek L
devijacija
Prilikom internetske kupovine oklijevam dati broj svoje 310
: 127
kreditne/debitne kartice.
Prilikom internetske kupovine postoji rizik gubitka
. . 3,66 1,08
privatnosti.
Prilikom internetske kupovine postoji rizik od krade
. ) 3,55 1,10
identiteta.

Usko povezano s rizikom sigurnosti je 1 rizik gubitka privatnost u internetskoj trgovini. To se
ponajprije odnosi na mogucénost trgovaca da zlouporabe povjerljive podatke svojih kupaca.
Internet trgovcima nudi velike moguénosti prikupljanja podataka o svojim kupcima zbog ¢ega
je ovaj rizik jos§ izrazeniji u digitalnom okruzenju. Ispitanici generalno vjeruju kako pri
kupovini proizvoda i usluga putem interneta postoji rizik gubitka privatnosti. 39,02% ispitanika
se djelomicno slozilo, a 22,76% u potpunosti s ponudenom izjavom. Mali broj ispitanika nije
se slozio kako postoji rizik gubitka privatnosti na internetu. Sli¢ni rezultati bili su i kod iduce
izjave koja se odnosila na rizik od krade identiteta. Kupci takoder vjeruju kako kod internetske
trgovine postoji generalni rizik od krade identiteta. Zanimljivo je primijetiti kako ispitanici u
odredenoj mjeri ne oklijevaju dati broj svoje kreditne/debitne kartice prilikom placanja, ali ipak
vjeruju kako postoji odredeni rizik gubitka privatnosti i krade identiteta u internetskoj kupovini.
Drugacije receno, ispitanici su svjesni rizika koji je prisutan u internetskoj kupovini, ali
svejedno su spremni dati podatke o svojim karticama za placanje. Ispitanici ipak imaju
odredenu razinu povjerenja u sigurnost svojih podataka prilikom internetskih kupovina. Kroz
detaljniju analizu bilo bi zanimljivo vidjeti postoje 1i razlike u percepciji sigurnost u
internetskoj kupovini izmedu dobnih skupina. Posebice izmedu mladih dobnih skupina (mladih
od 30 godina) i starijih dobnih skupina poput onih starijih od 50 godina. Nadalje, jedna od
pretpostavljenih koristi internetske trgovine je usteda vremena. Kupci ne moraju i¢i fizicki do
prodavaonice automobilom 1 ¢ekati u redovima ve¢ mogu citavu kupovinu obaviti iz topline
svoga doma. Osim §to Stede vrijeme Stede 1 novac jer ne moraju placati gorivo ili parking za
automobil. Usteda vremena kao jedna od koristi internetske trgovine istrazivana je u idu¢em

skupu izjava €iji su rezultati prikazani u tablici 6.

30



Tablica 6. Prosjene ocjene odgovora ispitanika na izjave vezane uz utroseno vrijeme u
internetskoj kupovini

. . . Standardna
Izjava Op¢i prosjek o
devijacija
Internetska kupovina §tedi vrijeme. 4,20 0,90
Internetska kupovina nudi moguénost kupovine 24/7. 4,59 0,78
Internetska kupovina je pametan nacin za iskoristiti
L 3,26 1,17
svoje vrijeme.

Velika vecina ispitanika slaze se s time kako internetska kupovina stedi vrijeme. S navedenom
izjavom nije se slozilo samo 3 ispitanika. Jo$ jedna od prednosti je i ¢injenica kako internetske
prodavaonice nemaju radno vrijeme odnosno otvorene su cijeli dan, a rade 1 vikendom.
Tradicionalne trgovine na drugu stranu su zakonski ograni¢ene po pitanju radnog vremena.
Ovo omogucava kupcima da svoju kupovinu obave u bilo koje doba dana i u bilo koji dan u
tjednu. Tako se s izjavom kako ,,internetska kupovina nudi moguénost kupovine 24/7¢ slozila
veéina ispitanika u istrazivanju. Cak 71,54% ispitanika se u potpunosti slozilo s ponudenom
izjavom. No, ispitanici su podijeljeni oko toga je li internetska kupovina pametan nacin za
iskoristiti svoje vrijeme. S ovom izjavom 37,40% ispitanika se niti slaze niti ne slaze. Ve¢ina
od ostatka ispitanika ipak je izrazila slaganje s navedenom izjavom. Iz ovih rezultata potvrdena
je usteda vremena kao jedna od koristi internetske trgovine. Ispitanici vjeruju kako im je za
internetsku kupovinu potrebno manje vremena u odnosu na tradicionalnu trgovinu. Uz to,
ispitanici su svjesni prednosti koje donosi internetska trgovina po pitanju radnog vremena
odnosno ¢injenice kako je ona otvorena cijelo vrijeme. Idu¢a prednost internetske trgovine je
u obilju informacija koje pruza o proizvodima i uslugama. Na internetu kupci mogu pronaci
gomilu korisnih informacija o proizvodu koji ih zanima. Mogu usporedivati cijene,
karakteristike 1 performanse proizvoda od razli¢itih trgovaca. Prodavaci viSe ne mogu
iskoristavati neznanje kupaca kako bi prodali svoje proizvode. U tablici 7 prikazane su
prosjecne ocjene svih odgovora ispitanika na izjave koje se odnose na dostupnost informacija
u internetskoj trgovini. Najveéi stupanj slaganja ispitanici su izrazili s izjavom kako su
informacije o proizvodu na internetu azurne. Prodavaci na internetu mogu mijenjati ili dodavati

nove informacije u vrlo kratko vrijeme u usporedbi s klasi¢nim prodavaonicama gdje to moze
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biti dugacak proces. Tako sve promjene o primjerice stanju zaliha ili novim znacajkama
proizvoda mogu biti dostupne istog trenutka kupcima na internetu. Samo 13,01% ispitanika

izrazilo je djelomicno ili potpuno neslaganje s ovom izjavom.

Tablica 7. Prosjec¢ne ocjene odgovora ispitanika na izjave vezane uz dostupnost informacija u
internetskoj kupovini

_ _ ' Standardna
Izjava Op¢i prosjek L
devijacija
Informacije o proizvodu koje se nalaze na internetu jednake 343 L07
su informacijama o istom proizvodu u fizickoj trgovini. ’ ’
Informacije o proizvodu na internetu su precizne. 3,56 1,01
Informacije o proizvodu na internetu su aZzurne. 3,63 0,99

Iduce, potrosaci generalno imaju povjerenje u informacije o proizvodu koje se nalaze na
internetu. Za izjavu ,,informacije o proizvodu na internetu su precizne* prosje¢na ocjena
iznosila je 3,56, a 51,22% ispitanika izrazilo je djelomi¢no ili potpuno neslaganje s izjavom.
Potrebno je i spomenuti kako je velik broj ispitanika, njih 35,77%, izrazilo neutralan stav za
ovu izjavu. Najmanji stupanj slaganja, iako relativno visok, ispitanici su izrazili za izjavu kako
su informacije o proizvodu koje se mogu pronaci na internetu jednake onima koje se za isti
proizvod mogu pronaci u fizickoj prodavaonici. Od tri ponudene izjave vezane uz dostupnost
informacija u ovoj je najvise ispitanika izrazilo neutralan stav. Takoder je veci broj ispitanika
izrazio slaganje. Moguce je kako je rezultat velikog broja neodlucnih ispitanika u tome to Sto
odredene proizvode kupuju iskljuc¢ivo u jednom kanalu prodaje te stoga nemaju bazu za
usporedbu. Prema ovim rezultatima, ispitanici imaju povjerenje u to kako su informacije o
proizvodima na internetu jednake onima u fizickoj prodavaonici te vjeruju kako su one
generalno precizne. Osim toga, vecina vjeruju kako su prikazane informacije azurne.
Posljednja skupina izjava u upitniku odnosila se na zadovoljstvo ispitanika u internetskoj
trgovini. Kao §to je ranije spomenuto, zadovoljstvo se odnosi na to kada su ocekivanja
potrosaca ispunjena ili nadmaSena. Za Cetiri izjave vezane uz zadovoljstvo ispitanika u

internetskoj kupovini zabiljezene su relativno dobre ocjene te su se ispitanici s njima u najvecoj
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mjeri slozili. 50,41% ispitanika u potpunosti se slozilo kako je zadovoljno s ¢injenicom da
internetske stranice nude mogucnost internetske kupovine. Samo troje ispitanika izrazilo je

djelomicno neslaganje, a dvoje potpuno.

Tablica 8. Prosjecne ocjene odgovora ispitanika na izjave vezane uz zadovoljstvo ispitanika u
internetskoj kupovini

_ _ ' Standardna
Izjava Op¢i prosjek L
devijacija
Zadovoljan/na sam s ¢injenicom da internetske stranice
: ) 4,28 0,90
nude mogucnost internetske kupovine.
Preporucio/la bih internetsku trgovinu i drugim ljudima. 4,10 0,99
Uzivam u internetskoj kupovini. 3,80 1,09
Moje je misljenje da je internetska kupovina izvrsna. 3,89 1,01

Takoder se velik broj ispitanika slozio kako bi internetsku trgovinu preporucili i drugim
ljudima. I kod ove izjave vrlo mali broj ispitanika je izrazio potpuno ili djelomi¢no neslaganje.
Vecina ispitanika izrazila se je da uziva kupnju obavljati putem interneta. Kod ove izjave nesto
veci broj ispitanika iskazao je neslaganje. Posljednja izjava zabiljeZila je najnizu prosjecnu
ocjenu odgovora od sve Cetirl povezane sa zadovoljstvom ispitanika u internetskoj kupovini.
Usprkos tome, 65,04% ispitanika slozilo se, djelomi¢no ili potpuno, kako je internetska
kupovina izvrsna. Kod ovih izjava takoder treba uzeti u obzir kako se radi o subjektivnom
miSljenju ispitanika o internetskoj trgovini. Pojedini ispitanici mozda ne uZivaju ili ne osjecaju
zadovoljstvo prilikom internetske kupovine zbog osobnih razloga. Vrijedi 1 obrnuto, tako
mozda drugi pojedinci uzivaju u ovom obliku kupovine zbog subjektivnih razloga. Zakljucno,
ispitanici su svjesni brojnih prednosti internetske trgovine kao i rizika koje ona donosi. Brojni
ispitanici redovito svoju kupovinu obavljaju putem interneta te imaju odredenu razinu
povjerenja u nju. Pojedine kategorije proizvoda se ¢es¢e kupuju putem interneta kao Sto se i
pojedine internetske prodavaonice ces¢e posjecuju od drugih. Uz to, ispitanici preferiraju

besplatnu dostavu ako je dostupna, vjeruju kako su informacije na internetskim stranicama
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prodavaca precizne 1 azurne, Stede vrijeme obavljajuci kupovinu putem interneta te su svjesni
sigurnosnog rizika 1 mogucénosti gubitka povjerljivih osobnih podataka. Ogranicenja
istrazivanja proizlaze iz manje reprezentativnosti uzorka. U uzorku tako dominiraju Zene i
uglavnom mlade dobne skupine zbog ¢ega dobiveni rezultati nisu u potpunosti primjenjivi na

op¢u populaciju.

4.5. Preporuka za buduéa istrazivanja

U bududim istraZivanjima je prije svega potrebno prosiriti uzorak. Uzorak bi trebao obuhvatiti
veci broj demografskih skupina po dobi, spolu 1 obrazovanju kako bi bio reprezentativniji. Uz
to, korisno bi bilo i razvrstati ispitanika prema primanjima kako bi se istrazilo kako njihova
visina utjece na preferencije u kupovini na internetu. Sve to kako bi rezultati istrazivanja mogli
biti precizniji te kako bi dobili opcenitiju sliku o navikama, preferencijama 1 stavovima
populacije o internetskoj kupovini. Uzorak ovog istrazivanja ¢inile su dominantno Zene i mlade
osobe zbog Cega je tesko rezultate primijeniti i na op¢u populaciju. Iduce, buduca istrazivanja
na temu istrazivanja zadovoljstva kupaca u internetskoj trgovini trebala bi se visSe fokusirati na
pojedinacne ¢imbenike. Tako bi se istrazivanja mogla detaljnije usmjeriti na istrazivanje
pojedinacnih ¢imbenika poput sigurnosti kupovine, usteda vremena 1 novca ili besplatna
dostava i kako oni pojedina¢no utje€u na zadovoljstvo kupaca u internetskoj kupovini. Kroz
usmjeravanje na pojedina¢ne ¢imbenike dobile bi se preciznije informacije o temi istrazivanja.
Svaki od ¢imbenika trebao bi se dublje analizirati kroz primjenu razlicitih statistickih modela
kako bi se dobila preciznija slika. Nakon toga preporucljivo bi bilo analizirati povezanosti
izmedu odredenih ¢imbenika ili varijabla. Potrebno je analizirati korelaciju izmedu pojedinih
¢imbenika kako bi se bolje razumjele navike 1 preferencije ispitanika u internetskoj kupovini.
Primjerice, bili se kupci s visSim primanjima odrekli moguénosti besplatne dostave kako bi im
se proizvod dostavio u kracem vremenu. Koliki utjecaj imaju primanja kucanstva ispitanika na
to koji proizvodi se kupuju putem interneta ili mozda otkriti postoji li poveznica izmedu
vremena provedenog na internetu i u€estalosti obavljanja kupovine internetskim putem. Ovo
istrazivanje nedovoljno se dotaklo zadovoljstvu kupaca u primjerice mobilnoj trgovini i
trgovini na druStvenim mrezama. Istrazivanjem navika i preferencija kupaca u mobilnoj
trgovini moglo bi se otkriti koje znacajke tog oblika pozitivno utjecu na zadovoljstvo kupaca,
a koje negativno. Sve to moze se usporediti i ostalim kanalima prodaje poput onog

tradicionalnog i elektronickog. S razvojem novih tehnoloskih inovacija mijenjaju se i stavovi
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ispitanika koji razvijaju nove zelje i potrebe. Stoga, istrazivanja o zadovoljstvu ljudi u
internetskoj trgovini o tome S$to ga mijenja treba provoditi periodicki kako bi dobivene
informacije bile azurne. Dugorocnije i azurnije informacije donijele bi viSe koristi trgoveima u
prilagodavanju svojih internetski prodavaonica. Zavr$no, buduca istrazivanja bi trebala
obuhvatiti ve¢i uzorak i s dodatnim demografskim znacajkama poput primjerice primanja
ispitanika. Detaljnije bi se trebali istraziti pojedinacni ¢imbenici i kako oni utjeu na
zadovoljstvo kupaca u internetskoj kupovini. Pored toga, za bolje razumijevanje trebalo bi se
analizirati korelacija izmedu pojedinih ¢imbenika odnosno kako oni utjecu jedni na druge. S
obzirom na to da razvoj tehnologije i pojava novih inovacija u internetskoj kupovini
prouzrokuju promjenu navika 1 stavova potrebno je sli¢na istrazivanja provoditi periodicki

kako bi se pratile promjene.
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5. Rasprava

U teoretskom dijelu rada opisane su koristi 1 rizici koje internetska trgovina donosi za kupce.
Neke od njih ukljucivale su veci asortiman proizvoda, ve¢u dostupnost informacija, mogucénost
kupovine 24/7, moguénost izravne komunikacije s trgovcem i usSteda vremena i novca. Od
rizika istaknuta je sigurnost koja je najveci izvor zabrinutosti za kupce na internetu. Kroz
anketu se moglo istraziti jesu li te koristi za kupca stvarne odnosno osjete li ih kupci. Upitnik
je sadrzavao pitanja o dostupnosti informacija, ustedi vremena, cijenama i ustedama, kaoi o
sigurnosnim rizicima s kojima se ispitanici susrecu prilikom obavljanja kupovine na internetu.
Rezultati su pokazali kako ispitanici doista osje¢aju brojne koristi o kojima je bilo rije¢ u
teoretskom dijelu rada. Primjerice, u teorijskom dijelu raspravljalo se kako internetska trgovina
Stedi vrijeme kupcima jer ne moraju putovati do prodavaonice i ¢ekati u redovima na blagajni
ili u prometu. U upitniku vecina ispitanika sloZilo se kako internetska kupovina Stedi vrijeme.
Ispitanici su takoder svjesni prednosti kako internetske prodavaonice nisu ograni¢ene radnim
vremenom poput fizickih prodavaonica. Po pitanju smanjenja troskova kupovina, vecina
ispitanika ostala je neutralnog stava. Ovo upucuje na to kako ispitanici ne vjeruju u to da je
internetska kupovina povoljnija od tradicionalne. Izrazena neutralnost vecine ispitanika
posebice se vidi u izjavi ,,Internetska kupovina znacajno smanjuje troskova po transakciji u
usporedbi s tradicionalnom trgovinom.“ Ono §to moZe utjecati na povecanje troSka u
internetskoj kupovini su troskovi dostave koji su zbog manjih koli¢ina ve¢i u odnosu na
tradicionalnu trgovinu. Tako dodavanje povisenog troska dostave na cijenu moze cijenu tog
proizvoda izjednaciti s onom u tradicionalnoj trgovini. Jedno od pitanja u prvom dijelu upitnika
istrazivalo je troSkove koje su ispitanici spremni platiti u internetskoj kupovini. Vecina
ispitanika odabrala je upravo kako preferiraju besplatnu dostavu prilikom narudivanja
proizvoda tijekom internetske kupovine. Vidljivo je i kroz iduce pitanje kako su kupci spremni
¢ekati 1 nekoliko dana duze za dostavu proizvoda kako bi dostava bila besplatna. To je
uglavnom bilo tjedan dana. Zanimljivo je kako su u izvornom istrazivanju ispitanici bili
spremni ¢ekati joS i duze od tjedan dana kako bi dobili besplatnu dostavu. Nastavno na trosak
dostave, manji udio ispitanika je izrazio kako bira onu opciju u kojoj ¢e im trosak dostave biti
najmanji. Stoga, besplatna dostava Cesto moze biti prevaga prilikom odabira internetske
prodavaonice. Nadalje, zanimljivi rezultati dobiveni su kod izjava o sigurnosti u internetskoj
kupovini. lako ispitanici percipiraju rizike koje ona donosi i dalje ve¢ina ne oklijeva dati broj
svoje kreditne ili debitne kartice prilikom plac¢anja. Brojni ispitanici imaju povjerenje kako ¢e

njihovi povjerljivi podaci o karticama za placanje ostati sigurni. Moguce je i1 kako odredeni
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broj ispitanika koristi alternativna rjeSenja koja osiguravaju sigurnost prilikom pla¢anja na
internetu. U detaljnijoj analizi moglo bi se dalje istraziti postoji li razlika u percepciji sigurnosti
1 spremnosti na dijeljenje broja kartice za placanje izmedu dobnih skupina. Pretpostavka je
kako starije dobne skupine imaju manje povjerenje u sigurnost i vise oklijevaju prilikom
placanja karticama u internetskoj kupovini. Suprotno, vjeruje se kako mlade generacije imaju
vecu razinu povjerenja u internetske trgovce te ne oklijevaju dati broj svoje kreditne ili debitne
kartice kako bi obavili pla¢anje u internetskoj kupovini. Osim rizika sigurnosti, ispitanici su
svjesni irizika privatnosti u internetskoj kupovini. Znatan udio ispitanika slozio se kako postoji
rizik od gubitka privatnosti. Uz pomo¢ interneta trgovei mogu prikupljati razlic¢ite informacije
o svojim kupcima. Tu se javlja rizik kako ¢e trgovci te podatke zlouporabiti 1 koristiti bez
znanja 1 dozvole kupaca. Ispitanici su takoder svjesni moguce krade identiteta. Danas
posjetitelji internetskih stranica moraju dati dozvole za prikupljanje i koristenje informacija o
svojim korisnicima. Drugacije rec¢eno, korisnici mogu birati hoce 1i dopustiti da trgovac
prikuplja informacije o njima. Usprkos tome, i1 dalje brojni ispitanici vjeruju kako postoji
mogucnost krade identiteta i gubitka privatnosti na internetu. Oni ne vjeruju kako ¢e ih
odbijanje raznih dozvola zastiti od toga da trgovac prikuplja informacije o njima. Ova tema ne
mora se striktno odnositi na internetsku trgovinu, ali bilo bi zanimljivo otkriti koji je uzrok
pada povjerenja ispitanika u privatnost na internetu. Jedna od koristi internetske trgovine za
kupce je i obilje informacija o proizvodima, uslugama i tvrtka koje kupcima omogucavaju
usporedbu proizvoda od razliitih trgovaca. Osim cijena vrlo lako se mogu usporedivati
primjerice i karakteristike proizvoda, moguénosti placanja, dostave i ostali uvjeti kupovine.
Vecina ispitanika je tako izrazila slaganje s izjavama kako su informacije koje se mogu pronaci
na internetu azurne i precizne. Pored toga, oni vjeruju i1 kako su informacije na internetu
jednake onima u klasi¢noj prodavaonici. Vjerodostojnost i valjanost informacija prikazanih u
internetskoj prodavaonici vitalna je za stvaranje dugoro¢nog povjerenja s kupcima. Zanimljiva
saznanja mogu se dobiti usporedbom rezultata s onim iz izvornog istrazivanja. Primjerice, kod
pitanja o tome koji su iznos spremni potrositi na jednu kupovinu ili na godisnjoj razini. Kod
iznosa za jednu kupovinu u ovome istrazivanju vecina ispitanika odabrala je najveci ponudeni
iznos dok je u izvornom istrazivanju to bio tek tre¢i najces¢i odgovor. U izvorniku je vecina
ispitanika odabrala Cetvrtu kategoriju po visini iznosa. No, kada je rije¢ o iznosu spremnom za
potrositi na godiSnjoj razini u oba istrazivanja vecina ispitanika odabrala je najve¢i moguci
ponudeni iznos. O uzrocima razli¢itosti odgovora u dva istrazivanja moze se pretpostavljati.
To moze biti za primjer do razlika u kupovnoj mo¢i ili u razli¢itoj percepciji sigurnosti u

internetskoj kupovini. Jo§ jedan primjer usporedbe s izvornim istrazivanjem je i u pitanju o
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vremenu provedenom na internetu gdje je struktura odgovora sli¢na. I u izvorniku vecina
ispitanika na internetu dnevno provede vise od 4 sata, a drugi najces¢i odgovor takoder je bio
ispitanika odgovorilo je kako na internetu provede manje od 1 sata dnevno. S obzirom na to
kako je vecina ispitanika u oba upitnika odgovorila kako dnevno provede vise od 4 sata na
internetu, moguce je kako su kategorije ponudenih odgovora mogle biti drugacije postavljene
kako bi se dobio precizniji rezultat. Primjerice, mogle su biti ponudene i kategorije od 4 do 5
sati ili od 5 do 6 kako bi se dobili precizniji odgovori ispitanika. No, treba uzeti u obzir kako
su u uzorku ovog istrazivanja sudjelovali uglavnom mladi ljudi za koje se moze pretpostaviti
kako dnevno provedu znatno viSe vremena na internetu od ostalih dobnih skupina. I posljednje,
medu trendovima u internetskoj trgovini svakako se isticu mobilna trgovina 1 trgovina na
drustvenim mrezama. Pitanje je kakve nove moguénost donosi kupovina na takvim novim
platformama i $to o tome misli kupci. Donosi li mobilna trgovina vec¢u prakti¢nostije li stvarno
moguca bolja komunikacija s prodavac¢em putem drustvenih mreZa. S obzirom na to da se radi
o novim uredajima i platformama s novim funkcionalnostima moguce je kako ¢e se pojaviti
nove koristi ili rizici. Razvoj tehnologije takoder utjece i na stavove kupaca. Tako ¢e mozda sa
sve vec¢om rasprostranjenosti mobilne trgovine ispitanici zahtijevati vecu prakti¢nost i
mobilnost, a pojedine prednosti koje su sada aktualne nece biti toliko vazne. Sve koristi koje
su bile opisane u teoretskom dijelu rada pokazale su se stvarnima u istrazivackom dijelu rada.
Kupci ih percipiraju te su one bitni ¢imbenici prilikom obavljanja internetske kupovine.
Analizirani ¢imbenici mogu biti kljucni prilikom donoSenja odluke o tome treba li kupovinu
obaviti u tradicionalnoj ili internetskoj trgovini. I slicno, ¢imbenici mogu biti vazni prilikom
donosenja odluke u kojoj internetskoj trgovini obaviti kupovinu. Pogodnosti poput besplatne
dostave mogu biti odlu¢ujuci ¢imbenik prilikom odabira internetske trgovine. Sve ovo trgovci
trebaju uzeti u obzir prilikom dizajniranja svoje internetske trgovine 1 izrade ponude proizvoda

1 usluga.
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6. Zakljucak

Internetska ili elektroni¢ka trgovina postala je nezaobilazan kanal prodaje za gotovo sve
trgovce. Sveprisutnost interneta ucinila je ovaj oblik trgovine dostupan kupcima iz
mnogobrojnih i razli¢itih demografskih skupina. U definiciji ona predstavlja ¢in razmjene
proizvoda 1 usluga koristec¢i elektronicka sredstva. S obzirom na to da se odvija uglavnom
putem interneta ¢esto se naziva i internetskom trgovinom. Njezini oblici uglavnom se razlikuju
ovisno o sudionicima koji mogu biti trgovci, potrosaci ili vlada. Donijela je brojne prednosti
za sve svoje sudionike koji ukljucuju izravnu komunikaciju, nize cijene, veéi i raznolikiji
asortiman, cjelodnevna dostupnost, bolja informiranost, moguénost usporedbe i usteda
kupcCevog vremena i novca. Donijela je i rizike koji nisu bili toliko izrazeni u tradicionalnoj
trgovini poput sigurnosti 1 privatnosti korisnika. Internetska trgovina se nastavila dalje razvijati
te je tako danas moguce kupnju obaviti uz pomo¢ mobilnog uredaja i na druStvenim mrezama.
Mobilni uredaji jos su omogucili trgovcima da kreiraju posebne ponude kupcima na temelju
njihove lokacije. Istrazivanje je pokazalo kako su kupci spremni potrositi veée svote novce na
pojedinacnu 1 godiSnju kupovinu. Pri tome najceS¢e kupuju odjecu, elektroniCku opremu,
knjige 1 neSto rjede namirnice. Po pitanju troSkova ispitanici vec¢inom preferiraju besplatnu
dostavu te su spremni ¢ekati i do tjedan dana na dostavu zbog toga. Iduce saznanje proizaslo
iz istrazivanja je to da su ispitanici svjesni prednosti koje donosi internetska trgovina. Ispitanici
vjeruju kako im internetska kupovina stedi vrijeme, donosi razne informacije o proizvodima,
ali nisu toliko uvjereni da im je ona cjenovno povoljnija od tradicionalne trgovine. Zanimljivost
je kako su uglavnom svjesni rizika privatnosti i sigurnosti koji su prisutni u internetskoj
trgovini, ali 1 dalje ne oklijevaju dati broj svojih kartica za placanje. Uz to, vjeruju kako su
proizvodi koje mogu pronaci u internetskoj trgovini jednake kvalitete kao i oni koje mogu
kupiti u fizickoj prodavaonici. Ispitanici su u velikoj mjeri zadovoljni s moguénostima koje
pruza internetska trgovina te bi ju preporucili 1 drugim ljudima. U budu¢im istrazivanja sli¢ne
tematike trebalo bi detaljno analizirati pojedinacne ¢imbenike i otkriti postoji li izmedu njih
povezanost. Sve to kako bi se dobila kompletnija slika o stavovima, navikama i preferencijama
korisnika o razli¢itim aspektima elektronicke trgovine. Internetska trgovina, kao i ostale
tehnologije, neprestano je u razvoju te bi stoga trebalo redovitim istrazivanjima pratiti njen

napredak i promjenu stavova potrosaca povezanu s njim.

39



Literatura

1. Awati, Rahul (2022). Geofencing. Dostupno na:
https://www.techtarget.com/whatis/definition/geofencing [pristupljeno: 17.6.2023.]

2. Babi¢, R., Krajnovi¢, A., Radman Pesa, A. (2011). Dosezi elektronicke trgovine u
Hrvatskoj i svijetu. Oeconomica Jadertina. 1(2). str. 48-68.

3. Bloomenthal, Andrew. (2022). Mobile Commerce: Definition, Benefits, Examples, and
Trends. Dostupno na: https://www.investopedia.com/terms/m/mobile-commerce.asp

[pristupljeno: 16.6.2023.]

4. Bloomenthal, Andrew. (2023). E-commerce defined: Types, History, and Examples.

Dostupno na: https://www.investopedia.com/terms/e/ecommerce.asp [pristupljeno:

8.6.2023.]

5. Cambridge Dictionary. (2023). Privacy. Dostupno na:
https://dictionary.cambridge.org/dictionary/english/privacy [pristupljeno: 13.6.2023.]

6. Dollarhide, Maya. (2022). Social Commerce: Definition, Tactics, and Examples.
Dostupno na: https://www.investopedia.com/terms/s/social-commerce.asp [pristupljeno:

17.6.2023.]

7. Encyclopedia Britannica. (2023). E-commerce. Dostupno na:
https://www.britannica.com/technology/e-commerce [pristupljeno 7.6.2023.]
8. Froehlich, Andrew (2022). Location-based service (LBS). Dostupno na:

https://www.techtarget.com/searchnetworking/definition/location-based-service-LBS
[pristupljeno: 17.6.2023.]
9. Higueras-Castillo, E., Liebana-Cabanillas, J., Villarejo-Ramos, A. F. (2023). Intention to

use e-commerce vs physical shopping. Difference between consumers in the post-COVID
era. Journal of Business Research. 157.

10. Hrvatska enciklopedija. (2023). Trgovina. Dostupno na:
https://enciklopedija.hr/Natuknica.aspx?ID=62223 [pristupljeno: 6.6.2023.]

11. Ip2location (2022). Using geolocation dana in e-commerce. Dostupno na:
https://blog.ip2location.com/knowledge-base/using-geolocation-data-in-e-commerce/
[pristupljeno: 17.6.2023.]

12. Kamiya, A. S. M., Branisso, D. S. P. (2021). In the right place at the right time: A review

of mobile location-based marketing and a research agenda. Brazilian Journal of

Marketing. 20(2), 199-225.

40


https://www.techtarget.com/whatis/definition/geofencing
https://www.investopedia.com/terms/m/mobile-commerce.asp
https://www.investopedia.com/terms/e/ecommerce.asp
https://dictionary.cambridge.org/dictionary/english/privacy
https://www.investopedia.com/terms/s/social-commerce.asp
https://www.britannica.com/technology/e-commerce
https://www.techtarget.com/searchnetworking/definition/location-based-service-LBS
https://enciklopedija.hr/Natuknica.aspx?ID=62223
https://blog.ip2location.com/knowledge-base/using-geolocation-data-in-e-commerce/

13.

14.

15.

16.

17.

18.

19.
20.

21.

22.

23.

24.

25.

Kotler, P., Wong V., Saunders, J., Armstrong, G., (2006). Osnove marketinga. Zagreb:
MATE

LaFleur, Griffin (2023). Social commerce. Dostupno na:
https://www.techtarget.com/searchcustomerexperience/definition/social-commerce

[pristupljeno: 17.6.2023.]

Linda, Sau-ling (2010). Social Commerce — E-Commerce in Social Media Context.
International Journal of Social, Behavioral, Educational, Economic, Business and
Industrial Engineering. 4 (12), str. 2213-2218.

Mandusi¢, D., Marki¢, L., Grbavac, V. (2004). On-line kupovina, prednost ili opasnost.
Sjemenarstvo. 21(5-6). str. 289-293.

Meta (2023). Start selling on Facebook and Instagram. Dostupno na:

https://web.facebook.com/business/learn/lessons/doing-commerce-on-facebook-and-

instagram? rdc=1& rdr [pristupljeno 17.6.2023.]

Niranjanamurthy, M., Kavyashree, N., Jagannath. S., DR Dharmendra Chahar. (2013).
Analysis of E-commerce and M-Commerce: Advantages, Limitations and Security issues.
International Journal of Advanced Research in Computer and Communication
Engineering. 2(6). str. 2360-2370.

Panian, Zeljko. (2000). Elektroni¢ko trgovanje. Zagreb: Sinergija

Plesa Pulji¢, N., Celi¢, M., Pulji¢, M. (2017). Povijest i budu¢nost prodavaonica.
Prakticni menadzment. 3(1). str. 38-47.

Renuka, B., Poojary, M., Ramesh Babu, B. (2012). Location Based Services on Mobile E-
commerce. International Journal of Computer Science and Information Technologies.
3(1). str. 3147-3151.

Ruzi¢, D, Bilos, A., Turkalj, D. (2014). E-marketing. Osijek: Ekonomski fakultet u
Osijeku

Spremi¢, M. Hlupi¢, V. (2007). Development of e-commerce in Croatia: A survey.
Information Technology for Development. 13(4). str 391-409.

Stanley, Holly. (2022). What is Social Commerce? Definition and Guide. Dostupno na:
https://www.shopify.com/enterprise/social-commerce-trends [pristupljeno: 17.6.2023.]
Vasi¢, N., Kilibarda, M., Kaurin, T. (2019). The Influence of Online Shopping

Determinants on Consumer Satisfaction in the Serbian Market. Journal of Theoretical

and Applied Electronic Commerce Research. 14(2). str. 70-89.

41


https://www.techtarget.com/searchcustomerexperience/definition/social-commerce
https://web.facebook.com/business/learn/lessons/doing-commerce-on-facebook-and-instagram?_rdc=1&_rdr
https://web.facebook.com/business/learn/lessons/doing-commerce-on-facebook-and-instagram?_rdc=1&_rdr
https://www.shopify.com/enterprise/social-commerce-trends

26. Yasar, Kinza. (2022). M-commerce (mobile commerce). Dostupno na:
https://www.techtarget.com/searchmobilecomputing/definition/m-commerce
[pristupljeno: 16.6.2023.]

27.Yun, H., Han, D., & Lee, C. C. (2013). Understanding the use of location-based service

applications: do privacy concerns matter?. Journal of Electronic Commerce

Research, 14(3), 215.

42


https://www.techtarget.com/searchmobilecomputing/definition/m-commerce

Popis tablica i grafikona

Grafikon 1. Struktura ispitanika prema zavrSenom stupnju obrazovanja ............cceceeererennenes 20
Grafikon 2. Rezultati odgovora na pitanje "Koliko otprilike vremena provodite na internetu
tijekom Jednoga dana?" ... s 21
Grafikon 3. Graficki prikaz odgovora na pitanje "Koliko iznosi maksimalna koli¢ina novaca
koju ste spremni potroSiti na jednu internetsku Kupovinu?" ..........cccoovvieiininnninnne s 22
Slika 4. Graficki prikaz odgovora na pitanje "Koliko otprilike iznosi maksimalna koli¢ina
novca koju ste spremni godi$nje potrositi na internetsku kupovinu?" ...........ccocoeiinininenne. 23

Grafikon 5. Graficki prikaz 10 najcescée posjecivanih prodavaonica medu ispitanicima ........ 24

43



	ce4154a13b248707f4186530eb2c5a7b7bba9f7c855d529de49779b9f0150fee.pdf
	ce4154a13b248707f4186530eb2c5a7b7bba9f7c855d529de49779b9f0150fee.pdf
	ce4154a13b248707f4186530eb2c5a7b7bba9f7c855d529de49779b9f0150fee.pdf
	1. Uvod
	2. Elektronička trgovina
	2.1. Definicija elektroničke trgovine
	2.2. Oblici elektroničke trgovine
	2.2.1. B2C (Business to Consumer)
	2.2.2. B2B (Business to Business)
	2.2.3. C2C (Consumer to Consumer)
	2.2.4. C2B (Consumer to Business)

	2.3. Prednosti i nedostatci internetske trgovine
	2.3.1. Prednosti i nedostatci za prodavače
	2.3.2. Prednosti i nedostatci za kupce


	3. Trendovi elektroničke trgovine u Hrvatskoj
	3.1. Mobilna trgovina
	3.2. Trgovina putem društvenih mreža
	3.3. LBS servisi u elektroničkoj trgovini

	4. Istraživanje percipiranog zadovoljstva internetskih kupaca u Hrvatskoj
	4.1. Ciljevi istraživanja
	4.2. Metodologija
	4.3. Uzorak istraživanja
	4.4. Analiza rezultata istraživanja
	4.5. Preporuka za buduća istraživanja

	5. Rasprava
	6. Zaključak
	Literatura
	Popis tablica i grafikona


