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Sazetak

Specijalisticki zavrs$ni rad pod nazivom PonaSanje mladih hrvatskih potrosaca u online kupniji
sadrzi poglavlja kroz koja teoretski opisuje ponasanje potroSaca, trziSte krajnje potrosnje,
glavne karakteristike online trgovine te najpoznatije svjetske i domace internet trgovce.
Ponasanje potrosaca predstavlja oblik ponasanja covjeka pri nabavi, odnosno kupnji
proizvoda ili usluga, a prvenstveno se odnosi na reakcije koje su izrazene u procesu kupnje ili
potro$nje. Online kupnja je proces u kojem kupci kupuju usluge i proizvode direktno od
trgovca u realnom vremenu putem Interneta. Kroz prakti¢ni dio specijalistickog zavr$nog rada
provedeno je empirijsko istrazivanje na temelju postavljenih hipoteza, a instrument koriSten u
sklopu istrazivanja predstavlja anketni upitnik. Anketni upitnik za popunjavanje pripremljen
je uz pomo¢ LimeSurvey alata te distribuiran na oko 1600 e-mail adresa. Rezultati istrazivanja
— provedene korelacijske analize pokazuju da su sve postavljene hipoteze potvrdene, tj. da
“povjerenje potrosaca predstavlja medijator utjecaja odabranih c¢imbenika na kupovne
namjere potrosaca te medijator utjecaja iskustava online kupovine na sklonosti dijeljenju
online iskustava potro$aca kroz online pristup “od usta do usta”. U anketnom upitniku
postavljeno je nekoliko tvrdnji 0 novonastaloj situaciji s epidemijom ‘corona’ virus. Rezultati
istrazivanja pokazuju da promjene koje su se dogodile vezane za ‘corona’ virus znatno utje¢u
na povjerenje potroSaca i njihove kupovne namjere pri online kupnji. Takoder, brojna
istrazivanja biljeze golemi rast online kupnje izmedu cijele svjetske populacije, a smatra se da
¢e on i dalje samo rasti. Mozda jednom u buduénosti upravo online kupnja postane

pristupacan i primaran oblik kupnje svih potrosaca.

Kljucne rijeCi: ponasanje potrosaca, online kupnja, potrosatka prava, trziSte krajnje

potro$nje, ‘corona’ virus
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1. Uvod

PonaSanje potrosaca moze se definirati kao oblik ponaSanja ¢ovjeka u nabavi proizvoda
1 usluga u procesu kupnje ili potrosnje. Ujedno je to i polje na podrucju marketinga gdje
ponasanje potroSaca igra veliku ulogu u segmentaciji trzista i u¢inkovitijem zadovoljavanju
potreba u danasnjoj sve dinamicnijoj potraznji za proizvodom. U takvom okruzenju brzog
napretka i razvoja tehnologija online kupovina kod mladih potrosaca sve vise zaZivljava i
postaje popularnija. Online kupovina je proces u kojem kupci kupuju usluge i proizvode
direktno od trgovca u realnom vremenu putem Interneta. Vecina mlade populacije u danasnje
doba preferira upravo takav oblik kupnje jer time Stedi svoje vrijeme i prikuplja potrebne

informacije o proizvodu kojeg kupuje.

Problem ovog specijalistickog zavrSnog rada je istrazivanje ponasanja mladih hrvatskih
potrosaca u online kupovini, a predmet istrazivanja su navike, preferencije, misljenja i motivi

potroSaca (prvenstveno mladih osoba) kada se ukljucuju u odabir 1 kupnju putem interneta.

Svrha ovog rada je istraziti online kupovno ponasanje prvenstveno mladih hrvatskih
potrosaca kao i njihove online kupovne namjere, dosadas$nje ste¢ena iskustva online kupnjom
te povjerenje prema online prodavatelju od kojeg kupuju proizvod ili uslugu. Takoder,
odrediti §to utjece na namjere mladih potrosaca online kupnje odredenih proizvoda ili usluga,
kao i njihovu spremnost da komentiraju i dijele svoja iskustva o online kupnji putem
drustvenih mreza (“od usta do usta”). Cilj rada je istraziti svijest kod mlade populacije o
moguéim razvojima novih oblika prodaje u online kupnji, njihovim prednostima i

nedostacima te istraziti kako te dobre i loSe strane utjeu na njihovo ponasanje.

Struktura rada obuhvaca teorijski i prakti¢ni dio na zadanu temu. Rad se sastoji od Sest
poglavlja. U uvodnom dijelu rada, objasnjava se definirani problem koji je ujedno i poticaj za
pisanje rada. Uz problem, navodi se svrha i cilj istrazivanja te predstavlja struktura rada.
Drugo poglavlje pod nazivom PonaSanje potrosaca i osobitosti trziSta krajnje potroSnje uvodi
u samu temu rada definiraju¢i klju¢ne pojmove. Uz pojam ponaSanje potroSaca, u ovom
poglavlju govori se o sudionicima na trziStu, segmentaciji trziSta i modelima ponaSanja

potrosaca krajnje potroSnje. Trece poglavlje koje nosi naslov Glavne karakteristike online



trgovine govori o pojmu, definiciji i vaznosti online kupnje te uz to opisuje cijeli proces
donosenja odluka o kupnji, ¢imbenike koji utjeCu na proces donosenja odluka u online kupnji
i potrosatka prava kupaca. Cetvrto poglavlje pod nazivom Najpoznatiji svjetski i domaci
internet trgovci opisuje najaktualnije i najtraZenije popularne web shop-ove u Europi i
Hrvatskoj. U petom poglavlju - prakticnom dijelu rada predstavljeni su rezultati anketnog
istrazivanja ponasanja mladih online potrosa¢a u Hrvatskoj. U ovom radu primijenjen je
pristup koji kombinira istraZivanja utjecaja online iskustva i povjerenje potroSaca na njihove
kupovne namjere i sklonost distribuciji online iskustava kroz WOM pristup
(word of mouth — ‘od usta do usta’). Postavljeno je nekoliko hipoteza iz raznih skupina,
primjerice: proizvodne karakteristike, prethodno online iskustvo, kvaliteta e-usluge, cijena te

povjerenje kojim se provjerava istrazivanje ponasanja mladih online potrosaca u Hrvatskoj.

Slijedom navedenog postavljene su slijedece hipoteze:

Hla: Odabrani ¢imbenici (motivi i pretpostavke) pozitivno 1 statisticki znacajno utjecu na
kupovne namjere potrosaca.

H1b: Odabrani ¢imbenici (motivi i pretpostavke) pozitivno i statisti¢ki znacajno utjeCu na
povjerenje potrosaca.

H1b'": Povjerenje potroSaCa predstavlja medijator utjecaja odabranih ¢imbenika (motiva i

pretpostavki) na kupovne namjere potrosaca.

Postavljene hipoteze za online iskustvo su slijedece:

H2a: Iskustvo online kupovine pozitivno i statisticki znac¢ajno utjece na povjerenje potrosaca.
H2a'": Povjerenje potroSaca predstavlja medijator utjecaja iskustava online kupovine na
sklonost dijeljenju online iskustava potrosaca kroz online pristup ,,od usta do usta“.

H2b: Iskustvo online kupovine pozitivno utjeCe na sklonost dijeljenju online iskustava

potrosaca kroz online pristup ,,0d usta do usta“.

H2c: Iskustvo online kupovine pozitivno utjece na kupovne namjere potrosaca.



Postavljene hipoteze za povjerenje potrosaca su slijedece:

H4: Povjerenje potrosata pozitivno 1 statisticki znaCajno utjeCe na kupovne namjere
potroSaca.

H5: Povjerenje potrosaca pozitivno i statisticki znac¢ajno utjeCe na sklonost dijeljenju online
iskustava potrosaca kroz online pristup ,,0d usta do usta‘.

H6: Kupovne namjere potrosaca imaju pozitivan utjecaj na sklonost dijeljenju iskustava

online kupovine potrosa¢a kroz online pristup ,,od usta do usta®.

U Sestom poglavlju kao zavrSnom dijelu, iznesena je cjelokupna sinteza rada
provedenog istrazivanja te su navedeni najvazniji zakljucci do kojih se doslo prilikom izrade

specijalistiCkog zavrSnog rada.



2. Ponasanje potrosaca i osobitosti trzista krajnje potroSnje

Ponasanje potroSaca moze se definirati kao specifican oblik ponaSanja covjeka pri
nabavi, odnosno kupnji proizvoda i usluga, a odnosi se na sve objektivno izraZzene reakcije u
procesu kupnje ili potro$nje. Ujedno je to i naziv interdisciplinarne znanstvene discipline
(primijenjene psihologije, ekonomije, sociologije i marketinga) koja istrazuje ponasSanje

potrosaca kao fenomen (Grbac, Loncari¢, 2010., 17.).

Ponasanje potrosaca podlozno je promjenama, bilo da se radi o pojedincima, skupinama
ili ¢itavome drustvu. Ono je pod utjecajem razlicitih ¢imbenika pa primjene u okolnostima u
kojima se odvija kupnja, potro$nja ili odlaganje proizvoda izazivaju i razli¢ita ponaSanja
potroSaca. Kao primjer promjena ponaSanja potroSata moze se navesti Cinjenica da
posljednjih godina raste broj mladih potrosaca koji koristi Internet kao izvor informacija o

ponudi na trzi$tu i mjestu kupovine (Grbac, Loncari¢, 2010., 18.).

Prema podacima Drzavnog zavoda za statistiku u 2018. godini Sirokopojasni pristup
Internetu biljeZi povecanje za 6% (u odnosu na 2017.), zatim 9% povecanja koriStenja
mobilnog Sirokopojasnog pristupa Internetu (u odnosu na 2017.) te povecanje koriStenja
racunala 1 Interneta ukljucujuci sve dobne skupine. Trgovina putem Interneta u porastu je za
6% u odnosu na 2017. godinu gdje je 35% osoba kupovalo robu i usluge putem Interneta
(DZS, Statisticko izvjesce, 2018.).

U svezi s dinamikom ponasanja potroSafa istiCe se opasnost od primjene istih
marketinskih strategija 1 taktika u razli¢itim vremenskim razdobljima 1 na razli¢itim trziStima.
MarketinSki stru¢njaci morali bi znati kako potroSaci razmisljaju, Sto osjecaju 1 kako se
ponasaju u odnosu na predmete, mjesta, ideje 1 druge objekte u odredenom prostoru i vremenu

(Grbac, Loncari¢, 2010., 18.).

Kao potrosaci na trziStu pojavljuju se fizicke i pravne osobe, odnosno pojedinci,
skupine kupaca, poslovni subjekti, neprofitne organizacije, drZzava i njene institucije. U
daljnjoj strukturi rada govori se o sudionicima na trziStu krajnje potroSnje, segmentaciji trzista

te modelima ponaSanja potroSaca u krajnjoj potrosnji.



2.1. Sudionici trzista krajnje potrosnje

PonaSanje potrosaca odnosi se na aktivnosti i proces donoSenja odluka osoba koje
kupuju proizvode za vlastitu upotrebu. Na trzistu krajnje potro$nje pojavljuju se sudionici na

strani potraznje i na strani ponude.

Na strani potraznje pojavljuju se sudionici kao Sto su fizicke osobe ili kuc¢anstva koja
proizvode i usluge kupuju radi zadovoljavanja vlastitih potreba, odnosno potreba svoje
obitelji. Na tom trzistu nude se proizvodi Siroke ili krajnje potros$nje za osobnu potrebu ili
upotrebu u domadinstvu, kao npr. prehrambeni proizvodi, odjevni predmeti, osobni

automobili, namjestaj za stanove, osobne usluge i sl. (Grbac, Lon¢ari¢, 2010., 21.).

Sudionici na strani ponude su poslovni subjekti koji pojedincima ili domaéinstvima
nude proizvode, usluge, ideje i programe kojima oni mogu zadovoljiti svoje potrebe 1 zelje.
To mogu biti subjekti koji svoju djelatnost obavljaju s ciljem ostvarenja dobiti ili neprofitne
organizacije, kao Sto su Skole, bolnice, kulturne ustanove. Nude¢i proizvode ili usluge iz
podru¢ja svoje djelatnosti ti subjekti pruzaju vrijednost za potroSaCa, a istovremeno

zadovoljavaju i svoje organizacijske ciljeve (Grbac, Loncari¢, 2010., 23.).

2.2. Segmentacija trziSta krajnje potrosnje

Istrazivanja ponaSanja potroSaca korisna su pri segmentaciji trziSta. Pod pojmom
segmentacija trziSta podrazumijeva se proces podjele trziSta na razli¢ite podskupove potrosaca
koji se ponasaju na isti nacin ili imaju sli¢ne potrebe. Potreba za segmentacijom proizlazi iz
zelje da se Sto bolje 1 potpunije zadovolje specifine potrebe potrosaca (Grbac, Loncaric,

2010., 46.).

Varijable za segmentaciju trziSta moZemo podijeliti na demografske, geografske,

psihografske i bihevioralne (varijable ponaSanja).

Demografska segmentacija trzista dijeli se u grupe ovisno o demografskim varijablama

kao Sto su: dob, veli¢ina, obitelj, spol, dohodak, zanimanje, obrazovanje, religija, rasa,



nacionalnost i drustveni status. U samoj primjeni demografskih varijabli postoje ogranicenja u
segmentaciji trziSta. Oni se odnose na nemoguénost predvidanja ponasanja potrosaca ukoliko
se kao kriterij segmentacije koriste samo demografske varijable (Kotler, Keller 2008., 249-
252.).

Geografske varijable ukljucuju regionalnu pripadnost potrosaca, veli¢inu naselja,
gustocu naseljenosti 1 klimu. Geografske varijable Cesto se koriste pri segmentaciji trzista zato
jer su lako dostupne iz publikacija i baza podataka. Poslovni subjekt moze djelovati na

jednom ili vise zemljopisnih podru¢ja (Kotler, Keller 2008., 247-248.).

Trec¢a skupina varijabli za segmentaciju trzista Cine psihografske varijable. Psihografija
je znanost koja koristi psihologiju i demografiju radi boljeg razumijevanja potrosaca.
Segmentacija na temelju psihografskih varijabli, koristi se zivotnim stilom i li¢no$¢u kao
kriterijama za podjelu trzista. Stil zivota predstavlja nacin zivota potroSaca koji se odrazava
na njihove stavove, interese i misljenja, dok se li€nost odnosi na obrasce ponasanja pojedinaca

koji su dosljedni i trajni (Kotler, Keller 2008., 252-254.).

PolaziSte u segmentaciji trziSta predstavlja varijabla ponasanja (bihevioralno
ponasanje). Ona podrazumijeva razinu koriStenja proizvoda, vjernost marki, traZzenje koristi,
status korisnika, prilike, spremnost za kupnju i stav prema proizvodu. Mnogi marketinski
struénjaci vjeruju da bihevioralne varijable predstavljaju najbolje pocetne tocke za izradu

trziSnih segmenata (Kotler, Keller 2008., 254-257.).

2.3. Modeli ponasanja potrosaca u krajnjoj potro$nji

U literaturi je opce poznat ve¢i broj modela ponaSanja potroSaca, ukljucujuci

ekonomske modele, opée modele ponasanja ¢ovjeka te bihevioristicke modele.

Ekonomski modeli ponasanja potrosa¢a odnose se na mikroekonomske i makroekonomske
modele. IshodiSte mikroekonomskih modela predstavlja koncept grani¢ne korisnosti.
Polaziste je pretpostavka da svaki proizvod koji potrosa¢ kupuje donosi odredenu korist ili

zadovoljstvo. Najvece zadovoljstvo ostvaruje se kupnjom prve jedinice proizvoda. Svaka



daljnja jedinica istog proizvoda izaziva sve manju razinu zadovoljstva ili koristi. Naposlijetku,
potroSac prestaje kupovati taj proizvod jer je njegova potreba za njim zadovoljena.
Makroekonomski model fokusira se na ponaSanje velikih skupina kupaca, a ne na djelovanje
pojedinca. U obzir uzima kategorije kao Sto su dohodak, potrosnja, Stednja i investicije

(Grbac, Loncari¢, 2010., 55.).

Op¢i modeli ponasanja potroSaca nemaju za cilj objasniti djelovanje potroSaca na trzistu
ve¢ razmatraju psiholoske kategorije koje se vezuju uz reakciju covjeka. Ovi su modeli
korisni za izuCavanje unutrasnjih ¢imbenika kao odrednica ponaSanja potrosaca (Grbac,

Loncari¢, 2010., 55.).

Bihevioristicki modeli ponasSanja potroSaca sloZeni su modeli koji imaju za cilj objasniti
utjecaj razli¢itih ¢imbenika na krajnji ishod — ponasanje potrosaca. Oni mogu biti jednostavni
1 slozeni. Jednostavni bihevioristicki modeli promatraju potroSaca kao skupinu nepoznatih
varijabli i pretpostavljaju da je ponaSanje potrosaca pod utjecajem razli¢itih ¢imbenika Koji
uvjetuju njegovu reakciju. SloZeni bihevioristi€¢ki modeli ukljucuju Sirok opseg varijabli i

medusobnih veza (Grbac, Loncari¢, 2010., 55.).



3. Glavne karakteristike online trgovine

Online kupovina je proces u kojem kupci kupuju usluge i proizvode direktno od trgovca
u realnom vremenu putem Interneta. Online trgovina mijenja tradicionalan nacin kupnje i
pruza potroSacima veéi izbor i vecu fleksibilnost u vremenu, mjestu i nacinu kupnje. U
posljednjih deset godina u Europskoj Uniji i u Republici Hrvatskoj informacijska i
komunikacijska tehnologija postala je sve pristupacnija javnosti s obzirom na raspoloZzivost

tehnologija i troskove koriStenja (Ani¢, Markovié, Vouk, 2013., 10.).

Eti¢nost u poslovanju putem Interneta prepoznata je kao vazna odrednica razvoja online
kupnje i prodaje te veoma bitan ¢imbenik uspjesnosti poslovanja poduzeca. Eticno poslovanje
poduzeéa utjece na kupovno ponasanje potrosaca. S druge strane, neeti¢no poslovanje moze
utjecati na nezadovoljstvo i manjak povjerenja u prodavaca. Prethodna istrazivanja pokazuju
da jedan od cCetiri potrosaca nece kupovati putem Interneta zbog zabrinutosti u sigurnost
transakcije. Za uspjeS$no poslovanje putem Interneta vazno je da prodavaci vode racuna o

eticnom poslovanju i percepcijama potrosaca (Ani¢, Markovi¢, Vouk, 2013., 11.).

Online kupnja nastavlja svoj rast i u Europskoj Uniji. Poduze¢a u EU sve se vise
oslanjaju na prodaju putem e-trgovine kako bi povecala svoju dobit. Sve veé¢im koriStenjem
Interneta i poboljSanjem standarda potrosacdi cijene mogucnosti online kupnje uz pristup
Sirokom rasponu proizvoda 1 usluga. Tijekom trenutne ‘corona’ virus epidemije koja je
zahvatila cijeli svijet oCekuje se znatan rast u e-trgovini zbog ograni¢enog drustvenog
distanciranja potroSaca. Prema podacima Eurostata 60% ljudi u dobi od 16 do 74 godine
kupuje online, $to je za 4% viSe nego u provedenom istrazivanju 2018. godine. U usporedbi s
2009. godinom, udio kupaca na mreZi se gotovo udvostrucio sa 32% na 60%. U tom postotku
61% muskaraca, a 59% zena kupnju obavlja putem Interneta. Medutim, udio kupaca porastao
je vise medu Zenama u posljednjih 10 godina (s 29% u 2009. godini na 59% u 2019. godini)
nego medu muskarcima (s 35% u 2009. godini na 61% u 2019. godini) (Online shopping

continues to grow, Eurostat).



Promatrajuéi podatke iz 2019. za drzave ¢lanice Europske Unije, visok udio ljudi koji su
kupovali putem Interneta zabiljezen je u skandinavskim zemljama. Mozemo iscCitati sa slike
da u posljednjih 12 mjeseci 45% stanovnisStva Republike Hrvatske prema podacima Eurostata

kupuje online (Online shopping continues to grow, Eurostat).

Grafikon 1. Udio populacije u online kupnji 2019. godine
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lzvor: https://ec.europa.eu/eurostat/

U nastavku rada govorit ¢e se o procesu donosenja odluka o kupnji koji je u literaturi
podijeljen u pet faza: spoznaja problema, trazenje informacija, procjena alternativa, odluka o

kupnji, poslijekupovno ponaSanje.

3.1. Proces donoSenja odluka o kupnji

Proces donosenja odluka o kupnji zapocCinje uoCavanjem problema potrosaca koji je
vezan uz zadovoljenje odredene potrebe ili Zelje. Da bi se potrosaca angaziralo u procesu
kupnje on najprije mora biti svjestan vlastite potrebe. Proces donoSenja odluka o kupnji odvija

se u pet faza. Redoslijed faza prikazan je u shemi 1.


https://ec.europa.eu/eurostat/documents/4187653/10321595/Share+of+population+that+shop+online.png

Shema 1. Proces donosenja odluke o kupnji

Spoznaja
problema

TraZenje

) e Procjena
informacija
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Poslijekupovno

Odluka o kupnji L
ponasanje

Izvor: Grbac, Loncaric, 2010., 141.

3.1.1. Spoznaja problema

Spoznaja problema podrazumijeva otkrivanje razlike izmedu stvarnog i zeljenog stanja.

Radi se o percepciji razlike izmedu onog $to potrosac Zeli, odnosno idealnog stanja i stvarnog

stanja u kojemu se potroSac nalazi. Idealno stanje odnosi se na o¢ekivanje potrosaca kakva bi

njegova situacija trebala biti, dok stvarno stanje predstavlja potroSacevu percepciju situacije u

kojoj se trenutno nalazi (Grbac, Loncari¢, 2010., 141.).

U prvoj fazi spoznaje problema pojavljuju se 4 vrste prepoznavanja problema ovisno o

oc¢ekivanosti problema 1 hitnosti njegova rjeSavanja. O vrstama prepoznavanja problema ovisi

1 duljina procesa odlu¢ivanja o kupnji. U tablici 1. prikazane su vrste prepoznavanja

problema.

Tablica 1. Vrste prepoznavanja problema

Ocekivanost Visoka Niska
problema

Ocekivan Rutina Planiranje
problem

Neocekivan Hitnoca Razvoj
problem

Izvor: Grbac, Loncaric, 2010., 143.

Rutinski problem je takva vrsta problema za koji potroSa¢ ocekuje da ¢e se dogoditi 1

zahtijeva brzo rjeSavanje. To je problem koji je uglavnom vezan za potroSnju konvecionalnih

dobara, kao §to su prehrambeni proizvodi. Hitni problemi pojavljuju se neocekivano i
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zahtijevaju brzo rjeSavanje, $to skracuje vrijeme procesa donoSenja odluke o kupnji
proizvoda. Planirani problemi su oni koje je potrosac predvidio da ¢e se dogoditi i spreman je
potro$iti viSe vremena za njegovo rjeSavanje. Problemi koji se razvijaju pojavljuju se
postupno jer ih potrosa¢ nije oc¢ekivao i ne zahtijevaju hitnost u rjeSavanju. Takvi se problemi
otkrivaju kada se na trziStu pojave inovacije koje potroSac nije spreman odmah prihvatiti

(Grbac, Loncari¢, 2010., 143-144.).

3.1.2. TraZenje informacija

Svrha ove faze je pronalaZenje i prikupljanje informacija koje omogucavaju definiranje
mogucih alternativnih rjeSenja identificirane potrebe i olakSavanje rjeSavanja identificiranog
problema. Potrosa¢ prikuplja informacije iz razli¢itih izvora. Prvu skupinu izvora ¢ine oni
izvori kojima upravljaju marketinski stru¢njaci. To su raznovrsne aktivnosti komuniciranja s
trziStem, kao $to su oglaSavanje, odnosi s javnos¢u ili metode unaprjedenja prodaje. Vrlo
vazan izvor informacija su osobni izvori potrosaca, kao §to su prijatelji i drugi poznanici, ali i
prethodno iskustvo s proizvodom. Tre¢u skupinu informacija ¢ine nezavisni izvori kao na
primjer informacije objavljene u izvjeS¢ima, specijaliziranim Casopisima ili na internetu

(Grbac, Loncari¢, 2010., 146-147.).

3.1.3. Procjena alternativa

Prikupljanje informacija o proizvodima i uslugama rezultira saznanjima potro$aca o
razli¢itom broju moguénosti kojima moZe zadovoljiti svoju potrebu. Nakon identifikacije
odredenog broja mogucih rjeSenja problema, potroSac treba odabrati jednu od identificiranih
alternativa. Potrosac¢ vrednuje identificirane alternative 1 temeljem razli¢itih kriterija odabire

najpovoljniju mogucénost.

Saznanja o nacinu na koji potrosaci usporeduju i evaluiraju alternativne proizvode i
marke, marketinski stru¢njaci mogu uvelike pomo¢i pri oblikovanju marketinske strategije 1
donoSenja odluka u vezi s elementima marketing miksa. U komuniciranju s trziStem potrebno

je isticati atribut koji je klju€an za odabir alternative, te po moguénosti marku diferencirati od
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konkurentskih, a razvojem dobrih odnosa s potrosac¢ima moguce je pridonijeti realizaciji

kupnje kao sljedece faze procesa donosenja odluke o kupnji (Grbac, Loncari¢, 2010., 156.).

3.1.4. DonoSenje odluke o kupnji

Nakon procjene alternative, potrosa¢ ulazi u ¢etvrtu fazu procesa donoSenja odluka o
kupnji. Na temelju evaluacije alternativnih rjeSenja svog problema treba odabrati

najpovoljnije rjesenje te realizirati kupnju.

Samom c¢inu kupnje prethodi donoSenje nekoliko vaZznih odluka. Potro$a¢ ponajprije
odlucuje hoce 1i kupiti proizvod ili ne. Dva su moguca ishoda: 1) kupac privremeno ili
kona¢no odustaje od kupnje i1 2) kupac se odlucuje na kupnju. Razlozi zbog kojih kupac
odgada kupnju ili u potpunosti od nje odustaje mogu biti viSestruki, na primjer ako mu
nijedna alternativa ne odgovara, zbog nedostatka novca ili iznenadne primjene okolnosti.
Potrosaci koji se opredjeljuju za nastavak procesa, odnosno za realizaciju transakcije moraju
donijeti odluke o mjestu kupnje, nacinu placanja i druge obveze vezane uz specifican
problem. Kada potroSa¢ donese odluku o kupnji slijedi ¢in kupnje koji ukljucuje razmjenu
proizvoda ili usluga, odnosno vrijednosti za potroSaca za odgovarajuci iznos novca ili drugog
sredstva placanja. IzvrSenom transakcijom kupac postaje vlasnik proizvoda kojim potom

slobodno raspolaze (Grbac, Lon¢ari¢, 2010., 160-161.).
3.1.5. Poslijekupovno ponasanje

Nakon kupovine proizvoda potrosac prolazi kroz iskustvo poslijekupovnog vrednovanja
koje rezultira osje¢ajem zadovoljstva ili nezadovoljstva ostvarenom kupnjom. Ovisno o
ostvarenom potroSa¢ moze poduzimati odredene aktivnosti usmjerene na umanjenje

nezadovoljstva i raspolaganje proizvodom.

Zadovoljstvo potroSaa kreira se isporukom vrijednosti za potroSaca, odnosno

ispunjavanjem potreba, Zelja i o¢ekivanja potroSaca. Ponuda trziSnog subjekta dostavlja se
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potrosaima kroz marketinski miks. On mora biti prilagoden ocekivanjima te ispunjavati
potrebe 1 zelje potrosaca. Uskladivanjem 1 prilagodavanjem pojedinih elemenata
marketinskog miksa poslovni subjekti pokuSavaju ispuniti njihova ocekivanja i tako stvoriti

zadovoljne potrosace (Grbac, Long¢ari¢, 2010., 167-168.).

3.2. Cimbenici koji utje¢u na proces dono$enja odluka o kupnji

Identificiranje demografskih obiljezja maloprodavac¢ima pomaze u odredivanju ciljnih
trziSta te predvidanju buduc¢ih kupovnih navika potroSaca. U daljnjem tekstu izneseni su
zakljucci kako dob, spol, obitelj, zanimanje, prihod te obrazovanje utjeCe na svaku od faza
kupovnog procesa, tj. na prepoznavanje potrebe, trazenje informacija, vrednovanje

alternative, kupovinu proizvoda i poslijekupovno ponasanje.

3.2.1. Dob

Djeca do dobi od pet godina kupnju obavljaju uz pomo¢ roditelja, bake ili djeda.
Utjecaj medija ocituje se kroz kontinuiranu izloZenost porukama o potrosnji u oglasima na
televiziji, radiju 1 Internetu. Djeca u dobi iznad tri godine sposobna su prisjecivati se naziva
maraka koje su vidjeli na promotivnim porukama. U najvecoj mjeri ona odlucuju o
proizvodima poput slatkisa, igradaka, bezalkoholnih pica i grickalica (Stulec, Petljak, Rakari¢,

2016., 383.).

TinejdZeri u razdoblje odrastanja formiraju svoj identitet, stavove, vrijednosti kao i
potroSacko ponasanje te vrlo rano razvijaju lojalnost prema odredenim markama koje
zadrzavaju 1 kada odrastu. Proizvode koriste kako bi razvili svoje identitete, istraZili svijet 1

kako bi se pobunili protiv autoriteta svojih roditelja (gtulec, Petljak, Rakari¢, 2016., 383.).
Mlade potroSace, kao Sto su studenti, karakterizira izraZzena potreba za prihvacanjem 1

povezivanjem sa vrSnjacima te za druStvenim mreZzama. Radi se o segementu koji je pri

vrhuncu svojih fizi¢kih, psihickih i kupovnih mogucénosti. Ova grupa potrosaca bolje je
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obrazovna i viSe lojalna markama od prethodnih generacija te kupuje skupocjenu odjecu,

racunala i elektronicke uredaje (Stulec, Petljak, Rakari¢, 2016., 384.).

TrziSte starijih ¢ine oni potrosaci preko 50 godina starosti. Podruéja potrosnje u kojima
ovi potrosaci imaju velik udio su blagdanske kupnje, uredivanje kuca, krstarenje i turizam.
Kupci starije zivotne dobi imaju problema s preradom novih podataka i zato se pri

odlu¢ivanju o kupnji koriste informacijama naucenim u proslosti (Stulec, Petljak, Rakari¢,

2016., 384.).

3.2.2. Spol

Zene i muskarci razlikuju se s obzirom na proizvode koje kupuju. Tradicionalan pogled
na muskarce je da oni ne vole kupnju, vrlo su nestrpljivi kada treba sudjelovati u kupnji 1
manje kupuju od zena, dok Zene vole kupovinu i obavljaju glavninu kupnji u kuéanstvu.
Promjenom drustvenih vrijednosti mijenjaju se i tradicionalne vrijednosti te kupovne navike.
Danas je sve vise Zena ukljuceno u trziste rada, ve¢i im je dohodak i imaju manje vremena za
kupnju. Ekonomiziraju vrijeme tako $to kupuju rjede te ¢eS¢e kupnju obavljaju tijekom

velernjih sati putem Interneta i web kataloga (Stulec, Petljak, Rakari¢, 2016., 384.).

Zene detaljnije preraduju informacije i vrednuju proizvod po svim obiljezjima, dok
muskarci vrednuju informacije temeljem globalnog sagledavanja problema. Zene pri
donoSenju odluka koriste podjednako i verbalnu i vizualnu stranu uma, dok muskarci vise
koriste verbalnu, logi¢nu stranu i zakljuCke donose temeljem cinjenica. U osnovi, Zene
naj¢eS¢e uzivaju u bilo kojem obliku kupovine i crpe niz psiholoskih i socioloskih
zadovoljstava dok muskarci kupovinu doZivljavaju kao funkciju pribavljanja proizvoda koji

im je potreban (gtulec, Petljak, Rakari¢, 2016., 385.).

3.2.3. Obitel]

Obitelj je temeljna referentna skupina ¢ijim ¢lanom pojedinac postaje svojim rodenjem
te ima najveci utjecaj na njegovo ponasanje koje ukljucuje i kupovno ponasanje. Utjecaj

obitelji na potrosacke odluke pojedinca se ogleda kroz dva nacina. Kao prvo, obitelj utjece na
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obiljezja li¢nosti, stavove i vrijednosti pojedinca te se mnoge potrosacke odluke donose u
obiteljskom okruzenju. Drugi utjecaj predstavlja stadij zivotnog ciklusa obitelji koji odreduju
vrstu kupovine koju obavljaju njezini ¢lanovi. Zivotni ciklus obitelji predstavlja proces
zasnivanja obitelji, podizanja djece 1 kona¢nog umirovljenja te osim $to odrazava dob i prihod
te primjene u obiteljskoj situaciji, utjee i na ono $to se kupuje kao i na nacin donoSenja
kupovne odluke. On se sastoji od pet faza koje uklju¢uju momastvo, medeni mjesec,

roditeljstvo, poslijeroditeljstvo i udovistvo (Stulec, Petljak, Rakari¢, 2016., 385-386.).

3.2.4. Zanimanje, prihod, obrazovanje

Zanimanje osobe uvelike utjece na odluke o kupnji jer osobe s razli¢itim zanimanjem
imaju i razli¢ite potrebe za pojedinom vrstom i kvalitetom proizvoda. Na strukturu i opseg
potros$nje utjeCu i prihodi koji su €esto vezani uz zanimanje. S obzirom da visina primanja
potrosaca odreduju njihovu kupovnu mo¢, potrosa¢ visokih primanja moze si omoguciti
kupovinu nekretnina, polica zivotnog osiguranja, putovanja, skupe automobile. Nasuprot
tome, potrosa¢ skromnijih primanja ¢e zadovoljavati osnovne Zzivotne potrebe i odabirati
cjenovno pristupacnije proizvode. Zanimanja na visokim razinama, koja donose visoke
prihode, uglavnom zahtijevaju i naprednije obrazovanje. Iz spomenutog se moze zakljuéiti da
su zanimanja, dohodak 1 obrazovanje demografske karakteristike koje se proucavaju zajedno
kroz pojavu drustvenih klasa. Drustvena klasa je skupina ljudi koji dijele slicne vrijednosti,
stil Zivota, interese i ponasanje (Stulec, Petljak, Rakari¢, 2016., 386-387.).

3.3. Potrosacka prava u online kupovini

Postoje mnoga potroSacka prava i savjeti kako se dobro informirati prije nego se odluci
na kupnju putem Interneta. Prije svega, provjeriti pouzdanost trgovca od kojeg kupujemo
proizvod ili uslugu. U slucaju da se radi o trgovcu koji ima sjediSte u Republici Hrvatskoj
tada je na raspolaganju sudski registar gdje se provjerava status trgovca ako se radi o
trgovackom drustvu, dok obrtni registar daje evidenciju trgovca-obrtnika. Osim toga, mogu se
recenzije konkretnog trgovca, kao i dotadasnja iskustva potrosaca provjeriti putem foruma ili

drustvenih mreza (Internet kupovina i prava potrosaca, Sredisnji drzavni portal).
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3.3.1. Pravo na informacije

Prije nego Sto se sklopi ugovor putem interneta, trgovac je duzan na jasan i razumljiv
nacin osigurati informacije o (Internet kupovina i prava potroSaca, Sredis$nji drzavni portal):

1. glavnim obiljezjima robe ili usluge, u mjeri u kojoj je to prikladno s obzirom na robu

ili uslugu te medij koji se koristi za prijenos obavijesti

2. nazivu i sjedistu, telefonskom broju te, ako postoji, adresi elektronicke poste

3. nazivu i sjediStu trgovca u ¢ije ime i/ili za ¢iji racun nastupa (ako je primjenjivo)

4. zemljopisnoj adresi mjesta svojeg poslovanja, odnosno zemljopisnoj adresi mjesta

poslovanja trgovca u ¢ije ime i/ili za ¢iji racun on nastupa, a na koju potrosa¢ moze

nasloviti svoje prituzbe

5. maloprodajnoj cijeni robe ili usluge, a ako priroda robe ili usluge ne omogucava da

cijena bude izracunata unaprijed, o na¢inu izracuna cijene te, ako je primjenjivo, ostalim

troSkovima prijevoza, dostave ili poStanskih usluga, odnosno o tome da ti troSkovi

mogu biti naplaceni

6. troSkovima uporabe sredstava daljinske komunikacije u svrhu sklapanja ugovora, ako

se ti trosSkovi ne zaracunavaju po osnovnoj tarifi

7. uvjetima placanja, uvjetima isporuke robe ili pruZanja usluge, vremenu isporuke robe

ili pruzanja usluge te, ako postoji, nacinu rjeSavanja potroSackih prituzbi od strane

trgovca

8. uvjetima, rokovima 1 postupku izvrSavanja prava na jednostrani raskid ugovora kao 1

0 obrascu za jednostrani raskid ugovora

9. tome da je potrosa¢ duzan snositi troskove vrac¢anja robe u slucaju da iskoristi svoje

pravo na jednostrani raskid ugovora, odnosno, o troskovima vracanja robe, u slucaju da

kod ugovora sklopljenih na daljinu roba zbog svoje prirode ne moZe biti vraena postom

na uobicajen nacin

10. tome da ¢e, u slucaju da iskoristi svoje pravo na jednostrani raskid ugovora nakon

Sto je postavio zahtjev za izvrSenjem ugovorene usluge ili isporuke vode, plina,

elektri¢ne ili toplinske energije da isporuka zapocne prije isteka roka za jednostrani

raskid ugovora, potroSac biti duzan platiti trgovcu razumni dio cijene

11. tome da se potrosa¢ ne moze koristiti pravom na jednostrani raskid ugovora u

slu¢ajevima u kojima je temeljem Zakona o zaStiti potrosaca to pravo iskljuceno,
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odnosno o pretpostavkama pod kojima potrosa¢ gubi pravo na jednostrani raskid
ugovora

12. postojanju odgovornosti za materijalne nedostatke

13. uslugama ili pomo¢i koji se potroSac¢u nude nakon prodaje te uvjetima koristenja tih
usluga ili pomo¢i, ako ih trgovac pruza, kao i o eventualnim jamstvima koja su izdana
uz robu ili uslugu

14. postojanju odgovarajucih pravila postupanja trgovca

15. trajanju ugovora, ako je ugovor sklopljen na odredeno vrijeme, odnosno uvjetima
otkaza ili raskida ugovora koji je sklopljen na neodredeno vrijeme, odnosno koji se
automatski produzuje

16. minimalnom roku u kojem je potrosa¢ vezan ugovorom, ako postoji

17. pologu ili drugom financijskom osiguranju koje je potrosa¢ na zahtjev trgovca
duzan platiti ili pribaviti, kao i o uvjetima pla¢anja toga pologa, odnosno uvjetima
pribavljanja drugog financijskog osiguranja

18. ako je primjenjivo, funkcionalnosti digitalnog sadrzaja, ukljucujuéi potrebnim
mjerama tehnicke zastite tih sadrzaja

19. ako je primjenjivo, interoperabilnosti digitalnog sadrzaja s racunalnom ili
programskom opremom za koju trgovac zna ili bi morao znat

20. mehanizmima izvansudskog rjeSavanja sporova, odnosno o sustavima za
obestecenje, te nacinu kako ih potroSa¢ moZe koristiti.

(Internet kupovina 1 prava potrosaca, Sredi$nji drzavni portal)

3.3.2. Pravo na jednostrani raskid ugovora bez navodenja razloga

Potrosac¢ posjeduje pravo, ne navodeci razloge, otkazati narudzbu u roku od 14 radnih
dana od zaprimanja narudzbe te vratiti proizvod. Trgovac je duzan vratiti novac u najkasnijem
roku od 14 dana od dana kad je trgovac zaprimio obavijest o vasoj odluci o jednostranom
raskidu. Trgovac je duzan u tu svrhu osigurati obrazac za jednostrani raskid ugovora (Internet

kupovina i prava potrosaca, Sredi$nji drZzavni portal).

Obratiti paznju na to da ¢e se u tom slucaju ipak morati platiti troSkovi dostave robe

natrag trgovcu, osim u slucaju da je trgovac pristao snositi troSkove povrata ili u slucaju da
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vas trgovac nije obavijestio o tome da ste duzni snositi te troskove. U slucaju da vas trgovac
nije obavijestio o vasem pravu na jednostrani raskid ugovora, vaSe pravo prestaje tek po
isteku od 12 mjeseci od isteka roka za raskid (Internet kupovina i prava potroSaca, SrediSnji

drzavni portal).

Potrebno je napomenuti da u odredenim sluc¢ajevima propisanim Zakonom o zastiti
potrosaca necete moci koristiti pravo na jednostrani raskid ugovora poput, primjerice, kada se
radi o robi izradenoj po vasoj specifikaciji, lako pokvarljivoj robi, robi koja zbog zdravstvenih
ili higijenskih razloga nije pogodna za vracanje ako je bila otpecac¢ena nakon dostave ili audio
snimkama ili videosnimkama otpecaéenim nakon isporuke (SrediSnji drzavni portal,

Potrosacka prava kupnjom putem Interneta).

Uz korisne savjete i prava potrosaca postoje i pravila za kupnju putem Interneta kojih se
treba pridrzavati. U nastavku teksta navedeni su neki od njih (Potrosaci na digitalnom trzistu,

Ministarstvo gospodarstvo, poduzetniStva i obrta).

3.3.3. Pravila za kupnju putem Interneta

1. Ne nasjedati na “nevjerojatne” ponude:

T3

Biti oprezan kada se provjeravaju uvjeti pod znakom 1 ostali uvjeti tiskani malim slovima.
Provjeriti jesu uvjeti dostave, kao i uvjeti povrata dobro objasnjeni. Obratiti paZznju na
skrivene pretplate i lazne oznake (eng. trustmarks).

2. lzabrati sigurnu metodu placanja:
Ne placati unaprijed bilo kojim nacinom prijenosa gotovine, jer u slucaju da se neSto dogodi
novac ne¢e biti vracen. Placanje kreditnom karticom ili putem PayPal servisa Cesto su
najsigurniji. Naplata mogucih transakcija moguca je gotovinom, debitnim karticama, pre-paid
karticama, poklon bonovima, oplom uplatnicom, kreditnim karticama ili putem mobilnih
telefona.

3. Provijeriti podatke o trgovcu:
Web stranica/shop bi trebao sadrzavati identitet trgovca, adresu e-poSte, nacine placanja i

dostave, minimalno trajanje sporazuma za ugovor o pruzanju usluga i razdoblje odustajanja

tijekom kojeg se roba moze vratiti bez objasnjenja.
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4. Provjeriti ispravnost cijene:
U skladu sa zakonodavstvom Europske unije cijena ponude prikazana na pocetku mora biti
konacna cijena u koju su uklju¢eni PDV 1 ostala javna davanja te mogu¢i administrativni
troSkovi. Troskovi 1 mogucénosti dostave trebaju biti jasno objasnjeni, a njihova cijena jasno
navedena.

5. Provjeriti podlijeze li narudZzba carinskom postupku:
Posiljke zanemarive vrijednosti do 22 € u kunskoj protuvrijednosti, kao 1 nekomercijalne
posiljke do 45 € u kunskoj protuvrijednosti koje fizicka osoba Salje fizickoj osobi oslobodene

su placanja carina i poreza na dodanu vrijednost.
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4. Najpoznatiji svjetski i domaci internet trgovci

U ovom poglavlju biti ¢e opisani najtrazeniji web shopovi na svjetskoj i nacionalnoj
razini prema dostupnim istrazivanjima. Podrucje Europe jedno je od najvecih svjetskih trzista
e-trgovine zajedno sa najvecim svjetskim velesilama: SAD-om i Kinom. Vecina velikih tvrtki
za e-trgovinu dolazi iz podrué¢ja zapadne Europe koja je dom tvrtki Ikee, Zalanda, Apple-a i
Otta. Izvan europskog kontinenta pojavljuju se dobro poznata imena najvecih svjetskih online
poslovnica poput ameri¢kog diva eBay-a ili azijske multionacionalne kompanije Alibaba.
Neke od glavnih karakteristika tih online web poslovnica biti ¢e opisane u daljnjem tekstu

rada.

Zapadna Europa dominira europskom industrijom za promet roba e-trgovinom. U 2017.
godini e-trgovina je ¢inila 68% ukupnog europskog prometa. Izmedu 10 najvecih tvrtki za e-
trgovinu pet ih je iz Njemacke, tri su iz Francuske i dvije iz Velike Britanije. Nizozemsko
istrazivacka kompanija Veraar Research uvrstena je medu 20 najboljih analitickih kompanija
u Europi. U tablici 2. prema najnovijem istrazivanju kompanije Veraar Research prikazano je
10 najboljih internetskih trgovina sa prometom roba u Europi (izrazeno u milijardama eura)

(Top 10 Online stores in Europe, E-commerce news europe).

Tablica 2. Najboljih 10 internetskih trgovina u Europi

Rang Trgovina Prometni panel Europsko sjediste
(u milijardama €)

1. Amazon 27.89 Luxemburg
2. Otto 12.06 Njemacka

3. John Lewis 7.46 Velika Britanija
4. Apple 5.63 Irska

5. Zalando 5.39 Njemacka

6. Tesco 441 Velika Britanija
7. E. Leclerc 3 Francuska

8. Metro Group 2.92 Njemacka

9. Shop Direct 2.65 Velika Britanija
10. Mark & Spencer 2.5 Velika Britanija

Izvor: https://ecommercenews.eu/top-10-online-stores-in-europe/
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Tablica 3. Najboljih 20 europskih prekograni¢nih trzistu

|_Company | Country | Category | ___ Sector ____|TOP500eRank

1 Zalando ® zalando Germany Pure Player Fashion - Jewelry - Baby

2  Fruugo ‘U_'p United Kingdom a:' Pure Player 88 Mass Merchant 34
3 Asos Qasos United Kingdom * Pure Player & Fashion - Jewelry - Baby 35
4 Farfetch FARFETCH United Kingdom * Pure Player A’ Fashion - Jewelry - Baby 39
5 Carrefour ® France ‘ ' Multichannel Retailer 88 Mass Merchant 60
6 Spreadshirt sl Germany - Pure Player 4& Fashion - Jewelry - Baby 67
7  Helloprint  HelloPuint The Netherlands : Pure Player é Home - Garden - DIY 83
8 VidaXL mf‘) The Netherlands : Pure Player Eﬁ Home - Garden - DIY m
9 iamfy ] Germany - Pure Player é Home - Garden - DIY 122
10 Vestiaire Collective France ‘ ' Pure Player A’ Fashion - Jewelry - Baby 148
11 Deliveroo & United Kingdom * Pure Player [ﬂ. Food - Drinks 151
12 Fnac France ‘ ’ Multichannel Retailer CQ Consumer Electronics 152
13 Lyst lYSt United Kingdom i’:‘ Pure Player dﬁ Fashion - Jewelry - Baby 178
14 Spartoo spartoo France ‘ ’ Pure Player b’ Fashion - Jewelry - Baby 202
15 Mobile {Emobile de) Germany L] Pure Player ¢ Car & Accessories 265
16 Coolshop  (@jessisies) Denmark := Pure Player 58 Mass Merchant 370
17 Momox -] Germany = Pure Player @ Books - Magazines 391
18 Pixmania GIMANIA France ‘ ' Pure Player S Consumer Electronics 408
19 Videdressing vierosessine France ‘ ' Pure Player A‘ Fashion - Jewelry - Baby 441
20 Promofarma » F Spain Q‘, Pure Player «7 Personal Care 467

Izvor: https://ecommercenews.eu/top-20-of-cross-border-marketplaces-from-europe/

Amazon je najvece trziSte u Europi sa ostvarenim prihodom od golemih 28 milijardi €.
Ocekivanja su da ¢e 1 prekograni¢na trzita u europskom vlasniStvu porasti za vise od 50% te
tako dosti¢i ukupnu vrijednost od 15 milijardi € do kraja 2020. godine. Ukupno je
prekograni¢no trziste u Europi prosle godine vrijedilo 52,25 milijardi €. U tablici 3. prikazano

je 20 najboljih prekograni¢nih trzista za podrucje cijele Europe.

Uz to, provedeno je i istrazivanje na kojem se radilo gotovo Sest mjeseci izmedu 500
najjac¢ih europskih trgovina s naglaskom na njihov ucinak u online trgovini. Rezultati
provedenog istrazivanja u 2018. godini predstavljaju prometni panel od 95 milijardi € za
online prekogranic¢eno trziste. Od toga ¢ine 55% internet trgovci iz Europe, a 45% internet
trgovci izvan Europe. Za razliku od 2017. godine biljezi se porast prometa za 13,2 %. (Top
500 cross-border retail Europe, https://ecommercenews.eu/top-20-of-cross-border-

marketplaces-from-europe/).
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U daljnjem tekstu poglavlja najpoznatiji svjetski i domaci internet trgovci biti ¢e
opisane glavne karakteristike najpoznatijih web shopova prema istrazivanju kompanije
Veraar Research za podrucje Europe, potom web shopovi svjetskih velesila SAD-a — Amazon
i Kine — Alibaba. Prema natjecanju Web trgovac godine u sklopu organizacije Shopper’s

Mind Hrvatska (https://smind.hr/) biti ¢e navedeni nagradivani web shopovi koji su

najaktulaniji u Republici Hrvatskoj te opisane njihove glavne karakteristike.

4.1. Amazon

Amazon je americka tvrtka osnovana 1994. godine, smatra se jednom od najvecih i
najpopularnijih svjetskih internetskih trgovina. Osnovao ju je Jeff Bezos kao internetsku
knjizaru, koja je prvotno proSirena prodajom DVD-a i CD-a, a potom i softverima,
elektronikom, video igrama, namjeStajem, igrackama i nakitom. Amazon svoje urede ima
Sirom svijeta. Poslovnice su rasporedene po kontinentima Europe, Sjeverne Amerike, Azije i
Afrike. Prema analitickoj kompaniji Veraar Research nalazi se na prvom mjestu najboljih
europskih trgovina sa najveéim trziStem i prihodom od gotovo 28 milijardi € sa glavnim

europskim sjediStem u Njemackoj (Sluzbene web stranice Amazon , www.amazon.hr).

Do 2008. godine Amazon je postao globalni brand sa 76 milijuna aktivnih korisnika i
narudzbi iz 200 zemalja diljem svijeta. Veliku pozornost tvrtka pridodaje izgledu web
stranice, kako bi se potroSace poticalo na online kupnju. Algoritmi na web stranici Amazona
detaljno proucavaju kretanje kupca i dosadasnju kupnju te predlazu nove moguénosti kupnje.
Stranica je dostupna na razli¢itim svjetskim jezicima kako bi se S§to vise priblizila
potrosacima. Takoder, web stranica Amazona nudi moguénost ocjene i komentiranja svakog
proizvoda koji je kupljen pa tako svi ostali kupci mogu po iskustvima drugih zakljuciti je i
odreden proizvod zadovoljava njihove potrebe. Zanimljivo je, da je tvrtka Amazon prva u
svijetu koja je predstavila moguénost dostave putem drona. No za ovakav nacin dostave jos se
istrazuju prednosti i mane, tj. opasnosti takvog nacina prenosenja stvari (Amazon — pri¢a o

uspjehu kompanije koja “nudi sve”, https://www.libertas.hr/za-studente/amazon-prica-o-

uspjehu-kompanije-koja-nudi-sve/).
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4.2. Otto

Otto Group jedna je od najveéih svjetskih tvrtki za e-trgovinu sa sjedistem u luci
Hamburg u Njemackoj. Otto Group djeluje u vise od 20 zemalja diljem Europe i svijeta.
Obitelj predsjednika izvrSnog odbora Michaela Otta posjeduje vlasniStvo nad ve¢inom tvrtke.
Prema istrazivanju nizozemske kompanije Veraar Research tvrtka Otto se nalazi na drugom

mjestu sa prometnim panelom od 12 milijardi € (sluzbene web stranice Otto, www.otto.de).

Osnovao ju je Werner Otto 1949. godine. Godinu kasnije opseg prodanih proizvoda i
usluga poceo se znatno povecavati, a poslovanje prosirivati. 1963. godine Otto je uveo
telefonske narudzbe, a prvu internetsku stranicu grupe Otto pokrenuo je 1995. od tada do
danas Otto Group tvrtka dosegnula je golem rast prihoda te postala ugledna internetska
Njemacka online trgovina koja nudi kupnju raznolikih stvari i predmeta. Danas tvrtka
ostvaruje 90% ukupne prodaje putem nagradivane internetske trgovine otto.de (Otto

Group:OTTO, https://www.ottogroup.com/en/index.php).

4.3. Apple

Apple Inc je americka racunalna tvrtka sa sjediStem u Silicijskoj dolini, savezna drzava
Kalifornija. Tvrtka koja je pomogla pokrenuti revoluciju u osobnim racunalima u kasnim
70-im godinama 20. stoljeca. Apple je poznat po ra¢unalima Apple I, Apple II, Macintosh te
po mnogim inovacijama softvera i hardvera, uredajima poput MP3-a, iPod-a, iTunes Music
Store. U 90- im godinama 20. stolje¢a tvrtka Apple promjenila je pristup trziStu i
modernizirala operacijski sustav koji je zasnovan na otvorenim standardima. Macintosh
racunala su okosnica ponude tvrtke Apple koja nude: stolna racunala (Mac, eMac, iMac),
prijenosna racunala (iBook, Powe Book, macbook i macbook pro) i posluzitelj (Xserve)

(Sluzbene web stranice Apple, https://www.apple.com/hr/).

Prema kompaniji Verrar Research tvrtka Apple nalazi se na Cetvrtom mjestu
provedenog istraZivanja najboljih internetskih trgovina u Europi. Prihod te tvrtke iznosi 5,63

milijardi € sa sjediStem Apple poslovnice u Irskoj.
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4.4. eBay

eBay je ameri¢ka multinacionalna internetska kompanija za e-trgovinu osnovana u San
Joseu u Kaliforniji. Osnovao ju je Pierre Omidyar 1995. godine. Danas je to
multimilijarderska kompanija sa sjediStem u oko 30 drzava. Omoguéuje ljudima da kupuju i
prodaju Siroki asortiman robe i usluga Sirom svijeta. Web stranica i alati koje nudi su vrlo
jednostavni za koriStenje. Za prijavu na eBay potrebna je izrada PayPal racuna ili Visa kartice
koji predstavljaju najsigurniji i najbrzi nain placanja. eBay kupci i prodavatelji imaju sto
postotnu zastitu od eventualnih prijevara placanjem putem PayPal racuna. U slucaju da kupac
ne primi od prodavatelja kupljenu stvar, tada PayPal vraca novac za naplacenu stvar i njenu
postarinu. Danas, eBay koristi viS§e od 150 milijuna aktivnih korisnika. Na mreznim
stranicama ove tvrtke svaki mjesec se odrzi 2 milijuna drazbi za artikle u vise od 18 000
kategorija. eBay odrzava stranice za drazbu u vecini zemalja svijeta (Sluzbene web stranice

eBay, https://www.ebay.com/).

Prema sluzbenim podacima iz 2018. godine prihod americke multinacionalne
kompanije eBay iznosio je 2. 222 milijardi americkih dolara. Vrijednost e-trgovine
procjenjuje se na iznos od 10. 746 milijardi americkih dolara. Tvrtka broji zaposlenost od

14 000 ljudi (Sluzbene web stranice eBay, https://www.ebay.com/).

4.5. Alibaba

Alibaba Group je kineska multinacionalna tehnoloSka tvrtka specijalizirana za
e-trgovinu, maloprodaju i tehnologiju. Osnovana je 1999. godine u timu od strane 18 ljudi
pod vodstvom Jaka Ma u gradu Hangzhou. Tvrtka pruza usluge putem web portala,
elektroni¢ku uslugu placanja te usluge pretrazivanja. U poc€etku su njihova uvjerenja bila da
¢e internet sam po sebi 1 svojim neograni¢enim mogucénostima izravnati ravnopravne uvjete
malim poduzeé¢ima da svojim inovacijama i tehnologijom konkuriraju na domacdem i
globalnom gospodarstvu. Prema ocjenama svjetskog branda ima devetu najviSu ocjenu.
Nalazi se na popisu najveéih tvrtki s umjetnom inteligencijom. Alibaba internetskom
prodajom nadmasuje sve maloprodavace u SAD-u. Sve se viSe $iri, a prihodi iz godine u

godinu povecavaju se trostruko (Sluzbene web stranice Alibaba, https://www.alibaba.com/).
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Prema sluzbenim podacima iz 2019. godine prihod kineske multinacionalne tehnoloske
tvrtke Alibaba iznosio je 8. 506 milijardi americkih dolara. Vrijednost elektronska trgovine
procjenjuje se na iznos od 143. 801 milijardi ameri¢kih dolara. Tvrtka broji zaposlenost od
101 958 ljudi (Sluzbene web stranice Alibaba, https://www.alibaba.com/).

U Republici Hrvatskoj svake godine provodi se natjecanje pod nazivom Web trgovac
godine u sklopu organizacije Shopper’s Mind Hrvatska i portal Jeftinije.hr. Jeftinije.hr je
najveci hrvatski portal za usporedbu cijena i ponuda u web trgovinama. Na jednom mjestu
nudi pregled od 1 030 876 proizvoda te usporedbu ponuda u vise od 270 hrvatskih web
trgovina (Web trgovac godine, Shopper’s Mind Hrvatska,
https://webtrgovacgodine.smind.hr/).

U nastavku rada biti ¢e opisane karakteristike web shopova ukljucujuéi one koje su
osvojile nagradu Web trgovca 2019. godine (Lafaboo i Namjestaj) i ostali web shopovi koji

SU poznati na nacionalnom trzistu.

4.6. Lafaboo

Lafaboo je tvrtka koja je osnovana 2000. godine, a bavi se prodajom dje¢je opreme.
Zastupnici su mnogih brendova koji na hrvatskom trziStu predstavlja potpuni boom jer 1 dan
danas ne postoje konkurenti za neke njihove proizvode. Zastupnici su sa tvrtkama Le Toy Van
(engleski brand) od 2010., Janod (francuski brand) od 2013., Lilliputiens (belgijski brand) od
2014. te Petitcollin (francuski brand) od 2015. godine. U svom web shopu nude kvalitetne
drvene igracke, kartonske puzzle, drustvene igre, igracke od tkanine, lutke (bebe Celavice).
Igracke su u namijeni za bebe 1 djecu predSkolske 1 Skolske dobi. Lafaboo je web trgovina
koja je osvojila 2019. godine dvije prestizne nagrade. Pobjedu u kategoriji Web trgovac 2019.
godine te pobjedu u kategoriji Kids&family. Takoder, svoju web trgovinu planiraju proSiriti i

van granica Hrvatske (Sluzbene web stranice Lafaboo.com, https://lafaboo.com/).
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4.7. Namjestaj

Uz tvrtku Lafaboo.hr, trgovina Namjestaj.hr osvojila je takoder nagradu u kategoriji
Web trgovac 2019. godine. Tvrtka se bavi proizvodnjom namje$taja (kuhinje, dje¢je sobe,
uredi, vrtni namjestaji i sl.). Namjestaj.hr nudi mnoge moguénosti kojima Zeli privuéi veci
broj potroSaca. Neke od karakteristika ove tvrtke jesu: besplatna dostava vlastitom dostavnom
sluzbom diljem Hrvatske, jamstvo povrata novca u roku od 365 dana i moguénost placanja
gotovinom, karticom ili obro¢no. Nude najednostavniju i najpovoljniju online kupnju
namjestaja. Zanimljivo je, da za svaku sklopljenu i isporu¢enu narudzbu posade jedno stablo

drveta (Sluzbene web stranice Namjestaj.hr, https://www.namjestaj.hr/).

4.8. eKupi

eKupi je tvrtka osnovana 2010. godine sa sjediStem u Rugvici, logisti¢ko distributivhom
centru u blizini grada Zagreba. Svoje poslovanje zapo¢inje u Hrvatskoj, a kroz godine $iri se i
na susjedne zemlje (Bosna i Hercegovina, Srbija, Crna Gora, Kosovo, Sjeverna Makedonija).
Kao internet trgovina u ponudi ima §irok asortiman, od odjece i obuce, tehnickih proizvoda,
igracki, knjiga te auto moto opreme. Dobitnici su mnogih nagrada i priznanja (Best Buy
Award, Najbolji internet trgovacki centar, europska oznaka povjerenja “EMOTA”), a medu
njima 1 Web trgovac godine 2014. 1 2016. (Sluzbene web stranice eKupi,
https://www.ekupi.hr/).

4.9. Ponuda Dana

Tvrtka Prilika Dana turisticka agencija d.o.o. izdava¢ je internet stranica

www.ponudadana.hr. Ponuda Dana organizira i omogucéava promotivnu prodaju proizvoda i

usluga putem internetske stranice Ponude Dana. Prodaja se vr$i u ime i za ra¢un Partnera, na
nacin da Partner odobri promotivni popust na svoje proizvode i usluge, a sve to pod uvjetom
da Ponuda Dana putem javnog poziva uspije u odredenom vremenskom razdoblju prikupiti
najmanji ugovoreni broj kupaca za taj proizvod ili uslugu. Potvrde se izdaju na ime kupca ili
ime koje kupac navede, po zavrSetku promotivne prodaje, i dokaz su o kupnji odredenog

proizvoda ili usluge. Placanje proizvoda i usluga vrsi se kreditnim karticama MasterCard,
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Visa i Diners karticama ili Internet bankarstvom, odnosno opfom uplatnicom. Rezervacija
proizvoda ili usluge smatra se suglasno$¢u za naplatu proizvoda. Na odrzanom natjecanju
Web trgovac 2019. godine Ponuda Dana je dobila posebno priznanje u kategoriji Grupna

kupovina (Sluzbene web stranice Prilika Dana, www.ponudadana.hr).
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5. Analiza ponasanja mladih potrosaca u online kupovini

U ovom poglavlju — praktiénom dijelu rada biti ¢e predstavljeni rezultati anketnog
istrazivanja ponaSanja mladih potrosaca u Hrvatskoj te navedeni najvazniji zakljuéci do kojih
se doslo prilikom empirijskog istrazivanja na temelju postavljenih hipoteza kroz anketni

upitnik.

5.1. Model i hipoteze istrazivanja

Uobicajeno istrazivanja ponasanja pri online kupovini obuhvacaju poticaje ili motive
(eng. drivers), koji utje¢u na online kupovne namjere potrosaca. Pod poticajima se obi¢no
podrazumijeva cijena, dostava, popusti ili posebne ponude, usporedbe cijena s offline
ponudom, vrijeme isporuku, nacin placanja, sigurnosni certifikati, aktivnosti na druStvenim
mrezama i drugi. Ovi motivi su predmetom niza istrazivanja (primjerice: ArunKumar et al.,
2017., Rose et al., 2012., Kim et al., 2011., Lester et al., 2005.) ili redovitih godi$njih studija
(poput: PostNord: E-commerce in Europe 2019., www.postnord.com, koji takve studije

objavljuje od 2014. za europska trzista). Dio istraZivanja ponasanja pri online kupovini koristi
teoriju planiranog ponasanja (izvorno: theory of planned behavior, razvijena od strane autora
Fishbein i Ajzen, 1975.) ili njene izvedenice (poput: theory of reasoned action ili techology
acceptance model). Sveoubuhvatan pregled takvih istrazivanja (od 1991. do 2013. godine)
dao je Pal Singh (2015., 23-26.). Dio autora istrazuje pojedine komponente teorije planiranog
ponasanja (poput povjerenja kao pretpostavke formiranja stavova ili subjektivnih normi) i
razvijaju zasebne modele. Primjerice, Grewal et al. (2009.) su se fokusirali na online iskustvo,
kao determinantu online ponasanja, a Dai et al. (2014.) istrazili su utjecaj online iskustva i

percipiranog rizika na kupovne namjere potrosaca.

U ovom radu je primijenjen pristup koji kombinira istrazivanje utjecaja online iskustava
i povjerenja potrosaca na njihove kupovne namjere i sklonost distribuciji online iskustava
potrosaca kroz WOM pristup (word of mouth — 'od usta do usta') primijenjen od Lee Hao et al.
(2015., 235.), s istrazivanjima poticaja (motiva) koji utjeCu na online kupovne namjere te

stjecanja povjerenja (primjerice: Bucko et al., 2018., 6.; Lester et al., 2005., 131-133,;
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Clemons et al., 2016., 1127.). U nastavku su predstavljene hipoteze istrazivanja te ukratko

objasnjeni koncepti Cije je utjecaj na ponasanje online potrosaca istrazivan u ovom radu.

Paznja znanstvenika i stru¢njaka se posljednja dva desetljeCa usmjerava sa istrazivanja
brojnih ¢imbenika koji utjeCu na ponasanje potrosaca u fizickom prodajnom okruzenju, na
istrazivanje ¢imbenika ponasanja potroSaca u online okruzenju. Primjerice, Asraar Ahmed i
Sathish (2015., 495-499.) su pomocu meta-analize dali pregled istrazivanja 18 razli¢itih
skupina ¢imbenika iz ukupno 72 studije razli¢itih autora na uzorcima iz 20ak drzava svijeta
(najvise, 17 u SAD te 8 u Kini i Indiji izmedu 2001. i 2014. godine). Utvrdili su povezanost
devet skupina ¢imbenika sa stavovima potrosaca (r od 0,043 do 0,494), te svih 18 skupina
¢imbenika s kupovnim namjerama (pozitivan utjecaj: r od 0,073 za privatnost, do 0,552 za
stavove, odnosno 0,406 za povjerenje kao drugi najvazniji ¢imbenik, kao i negativan utjecaj

rizika: r =-0,171).

U ovom radu su odabrani ¢imbenici iz nekoliko skupina, primjerice: percipirana
jednostavnost uporabe, proizvodne karakteristike, prethodno online iskustvo, kvaliteta
e-usluge, cijena, povjerenje, karakteristike web stranice, privatnost, imidz/reputacija i drugi.

Slijedom navedenog postavljene su slijedece hipoteze:

Hla: Odabrani ¢imbenici (motivi i pretpostavke) pozitivno i statistiCcki znacajno utjeCu na
kupovne namjere potrosaca.

H1b: Odabrani ¢imbenici (motivi 1 pretpostavke) pozitivno i statisticki znacajno utjecu na
povjerenje potroSaca.

HIb': Povjerenje potrosaca predstavlja medijator utjecaja odabranih ¢imbenika (motiva i

pretpostavki) na kupovne namjere potrosaca.
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Online iskustvo je pojam koji se razlicito definira. Tako Lee Hao et al. (2015., 236.),
polaze od usluga kao procesa i online kupovine koja omoguéava funkcionalnu i emocionalnu
vrijednost, te definiraju online iskustvo kao spoznajno i afektivno stanje koje nastaje kao
posljedica osobne interakcije s web stranicom za online kupovinu. Ova i druge studije

pokazale su da je uputno postaviti slijedece hipoteze:

H2a: Iskustvo online kupovine pozitivno i statisti¢ki znac¢ajno utjeCe na povjerenje potrosaca.
H2a': Povjerenje potroSaca predstavlja medijator utjecaja iskustava online kupovine na
sklonost dijeljenju online iskustava potrosaca kroz online pristup ,,od usta do usta“.

H2b: Iskustvo online kupovine pozitivno utjeCe na sklonost dijeljenju online iskustava

potrosaca kroz online pristup ,,0od usta do usta“.

H2c: Iskustvo online kupovine pozitivno utjece na kupovne namjere potrosaca.

Teorija planiranog ponasanja sugerira da ponaSajna, normativna ili kontrolna vjerovanja
odreduju stavove, subjektivne norme i percipiranu kontrolu rizika prema online kupovini, te
utjeCu na online kupovne namjere (prema Ajzen, 2011., 1115.). Pojam povjerenja u
danasnjem online okruzenju ukljucuje posebice percepciju rizika i to od pretjeranih spam
poruka (e-mail-ova), preko skupih prijevara s kreditnim karticama, pa sve do opasnih krada
identiteta. Stoga povjerenje igra vrlo vaznu ulogu u stvaranju zadovoljavajucih ishoda u
online kupovini (Aiken et al., 2007., 5.). Nadalje, kada potrosaci percipiraju vise razine
povjerenja, izglednije je da ¢e se ukljuciti u pozitivno dijeljenje informacija kroz pristup ,,od
usta do usta“ (WOM). Posebice, kada potrosaci percipiraju veci rizik povezan s online
kupovinom, povjerenje u online kupovinu moze utjecati na potrosace da dijele svoja online
iskustva  pomo¢u  online  kanala da bi  pomogli drugim  potrosatima

(Lee Hao et al., 2015., 239.). Slijedom navedenog postavljene su slijedece hipoteze:

H4: Povjerenje potroSaca pozitivno 1 statisticki znacajno utjece na kupovne namjere
potroSaca.

H5: Povjerenje potrosaca pozitivno i statisticki znacajno utjece na sklonost dijeljenju online
iskustava potrosaca kroz online pristup ,,0d usta do usta®.

H6: Kupovne namjere potroSaca imaju pozitivan utjecaj na sklonost dijeljenju iskustava

online kupovine potrosaca kroz online pristup ,,0d usta do usta®.
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Postavljene hipoteze graficki su predstavljene kroz model istrazivanja u sklopu prikaza

rezultata istrazivanja (shema br. 2. u nastavku).

Shema 2. Konceptualni model istrazivanja

Hla .
Cimbenici (motivii | L[ Kupovne namijere ]
pretpostavke) 1b H1b' H
Povjerenje H6
H2a potrosaca H5
A
[ Iskustva online W H2a Sklonost dijelenju
Kupovine ) Hob ’ online iskustava

H2c

Izvor: Autorica (dijelom prilagodeno prema Lee Hao et al., 2015., 244.)

5.2. Instrument, uzorak i provedba istrazivanja

U sklopu dokazivanja postavljenih hipoteza provedeno je empirijsko istraZivanje.
Instrument koriSten u sklopu istraZivanja predstavlja upitnik. Pri formiranju tvrdnji za
ljestvice pojedinih varijabli koriSteni su razli¢iti izvori, no prvenstveno ljestvica razvijena od
strane Lee Hao et al., (2015., 242.)), kao i Bucko et al., (2018., 6.), Lester et al.,
(2005., 132-133.), Clemons et al., (2016., 1127.), kao i samostalno razvijene tvrdnje, dijelom

povezane i sa situacijom u vezi Covid-19 bolesti.

Upitnik sadrzi ukupno 47 tvrdnji za ispitivanje svih varijabli, kao i osam demografskih
(kontrolnih) varijabli (spol, dob, stru¢na sprema, status, veli¢ina prihoda kucanstva, izvor
prihoda i mjesto stanovanja). Za sve varijable (izuzev demografskih) koristena je intervalna
(Likertova) ljestvica sa sedam stupnjeva (od 1: 'uopée se ne slazem' do 5: 'potpuno se
slazem"). Upitnik za online popunjavanje pripremljen je uz pomo¢ LimeSurvey alata. Upitnik
je distribuiran putem e-mail-a na ukupno oko 1.600 e-mail adresa studenata, bivsih studenata i
zaposlenika Veleucilista u Rijeci, a dijelom i uz pomo¢ sudionika drustvenih mreza autorice

rada. Istrazivanjem su prikupljeni potpuni odgovori od 276 ispitanika, $to predstavlja odaziv
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od oko 17 %. Anketiranje je provedeno izmedu 27. travnja i 17. svibnja 2020. godine. U
nastavku su prikazane demografske karakteristike uzorka.

Tablica 4. Demografske karakteristike uzorka

Karakteristike N % Karakteristike N %
Spol 276 Dob (godine) 276

Zena 199 | 72,1 <18 2 | 07
Muskarac 77 | 27,9 19 -23 110 | 39,9
Vasa strucna sprema je: 276 24 - 29 70 | 254
Niza 1 0,4 3039 45 | 16,3
Srednja 136 | 49,3 40 -49 35 | 12,7
Visa 95 | 344 50 -59 13 4,7
Visoka (uklj. mr. i dr.) 43 | 15,6 > 60 1 0,4
Vase zanimanje je: 276 Prihode ostvarujem: 276
Ekonomija/biznis/turizam 122 | 44,2 | Samostalno 203 | 73,6
Inzenjer (strojar./elektroteh./promet) 38 | 13,8 | Dzeparac 63 | 22,8
Informatika / racunalstvo 44 | 15,9 | Nemam prihoda 10 3,6
Ostalo 74 | 26,8

Prihodi Vaseg kucanstva su u zadnjih godinu dana 276 Vas status je: 276

bili:

Ispodprosjecni (jedva ,,sastavljamo kraj s krajem*) 3 1,1 | Zaposlen/a 140 | 50,7
Dovoljni za osnovne potrebe (stan, hrana, odje¢a) 50 | 18,1 | Nezaposlen/a 8 2,9
Prosje¢ni — imamo za osnovne potrebe i uStedimo 148 | 53,6 | Student/u¢enik 128 | 46,4
Iznad prosje¢ni - moZemo ustedjeti, putovati i sl. 75 | 27,2

Izvor: Istrazivanje autorice
5.3. Rezultati istraZivanja

Za analizu prikupljenih empirijskih podataka koriSten je statisticki alat GNU PSPP
Statistical Analysis Software (Release 0.9.0-g3a3d58, verzija 2014.), kao i Jamovi 1.1.9.0.

(www.jamovi.org). U analizi su primijenjene metode deskriptivne i inferencijalne statistike.

Da bi se analizirala ponasanja potroSaca u odnosu na pojedine varijable istrazivackog
modela, prikupljeni rezultati su najprije kodirani tako da su odgovorima 'uopce se ne slazem'
dodijeljene vrijednosti ocjene 1, pa sve do odgovora 'potpuno se slazem' kojima je dodijeljena

ocjena 5.
Radi usporedbe rezultata u odnosu na demografske (kontrolne) varijable, provedene su

analize i to t-test za nezavisne uzorke i ANOVA. U tablici 5. prikazani su samo statisticki

znacajni rezultati analize deskriptivne statistike prema kontrolnim varijablama.
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Tablica 5. Statisticki znacajne razlike s obzirom na odredene demografske varijable

Spol Zene (N = 199) Muskarci (N=77) | i
Varijabla (koncept) A.S. St. dev. A.S. St. dev. 9.
Cimbenici (motivi i pret-
postavke) online kupovine 3,82 047 3,52 0,47 4,82 | 0,000"*
Namjere online dijeljenja
iskustava 'od usta do usta’ 3,52 0,86 3,25 0,73 2,46 | 0,015*
Struéna sprema Niza/srednja Visa/visoka i si
P (N =137) (N = 139) g

Kupovne namjere 410 | 078 383 | 080 |284] 0,005**
Status ispitanika Zaposleni Nezaposleni | Student/ucenik

b (N = 140) (N = 8) (N = 128) F Sig.
Varijabla (koncept) A.S. | St.dev. | A.S. | St.dev. | A.S. | St dev.
Cimbenici (motivi i pret-
postavke) online Kupovine 364 | 051 | 3,74 | 036 | 3,84 0,44 |5,91| 0,003**

Napomena: A. S.= aritmeticka sredina; St. dev. = standardna devijacija; Sig. = pouzdanost; **
znacajnost na razini 0,01; *znacajnost na razini 0,05
Izvor: Istrazivanje autorice

Rezultati istrazivanih koncepata u odnosu na spol pokazali su da statisticki znacajne
razlike (pri p < 0,01), postoje kod odgovora ispitanika za uprosjeCene rezultate varijable
‘¢imbenici (motivi i pretpostavke) online kupovine', gdje Zene nesto viSe paZnje pridavaju
¢imbenicima koji povecavaju njihovo povjerenje u online kupovinu te njihove kupovne
namjere. Istovjetno se moze zakljuditi i za skupinu 'studenti/ucenici' koja je sklonija (od
skupina zaposlenih i nezaposlenih), prihvacéati ¢cimbenike kao vazne pretpostavke povjerenja u
online kupovinu i kupovnih namjera. Statisti¢ki znacajne razlike postoje i za 'namjere online
dijeljenja iskustava 'od usta do usta' gdje takoder Zene iskazuju nesto viSu razinu namjera
(pri p < 0,05), kao i za varijablu 'kupovne namjere' kod ispitanika s nizom i srednjom

stru¢nom spremom (pri p < 0,01).

Statisticki znacajne razlike u odnosu na spol ispitanika slijede zakljucke istraZivanja Lee
Hao et al. (2015., 245.), koji su na uzorku u Maleziji utvrdili sli¢cne razlike. Ostale razlike u

odnosu na demografske varijable nisu statisti¢ki znacajne.

Radi provjere pouzdanosti primijenjenih mjernih ljestvica, koristen je Cronbach o

koeficijent. Rezultati su vidljivi u tablici 6.
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Tablica 6. Pouzdanost mjernih ljestvica mjerena Cronbach o koeficijentom

- Broj Cronbach «
Varijabla (koncept) tvrdnji koeficijent
Cimbenici (motivi i pretpostavke) online kupovine 31 0,89
Iskustva online kupovine 3 0,75
Povjerenje potroSaca 5 0,75
Kupovne namjere 3 0,77
Sklonost dijelenju online iskustava 5 0,88

Izvor: Istrazivanje autorice

Iz analize pouzdanosti je vidljivo da vrijednost Cronbach koeficijenta za sve varijable
ima prihvatljivu razinu pouzdanosti.! Radi provjere postavljenih hipoteza provedena je
korelacijska analiza. U tablici 6. prikazani su samo rezultati analize za varijable za koje je
utvrdena statisticki znacajna razlika u odnosu na demografske (kontrolne) karakteristike

(prikaz u tablici 7.).

Tablica 7. Korelacijska analiza povezanosti izmedu postavljenih hipoteza (skraceni prikaz)

Pearson | Sig. (2-
karelaciia | strano)

Hipoteze (skraceni prikaz)

H1a: Cimbenici online kupovine <> Kupovne namjere
(Zzene, muskarci, zaposleni i studenti/u¢enici: r od 0,40 do 0,46, prip 0,43 0,000**
< 0.01; nezaposleni nema statisticke znacaine korelacije)
H1b: Cimbenici online kupovine <> Povjerenje potrosaca
(zene, zaposleni i studenti/ucenici: r od 0,31 do 0,43, pri p < 0,01;; 0,35 0,000**
muskarci i nezaposleni nema statisticke znacajne korelacije)
H2a: Iskustva online kupovine «> Povjerenje potroSaca
(zene, muskarci, zaposleni i studenti/ucenici: r od 0,36 do 0,55, prip| 0,46 0,000**
< 0,01; nezaposleni nema statisticke znacajne korelacije)

H2b: Iskustva online kupovine « Sklonost dijelenju online iskustava
(zene, muskarci, zaposleni i studenti/u¢enici: r od 0,31 do 0,39, prip, 0,36 0,000**
< 0,01; nezaposleni nema statisticke znacajne korelacije)
H2c: Iskustva online kupovine <» Kupovne namjere
(zene, muskarci, zaposleni i studenti/u¢enici: r od 0,41 do 0,42, prip, 0,41 0,000**
< 0,01; nezaposleni nema statisticke znacajne korelacije)
H4: Povjerenje potrosaca «» Kupovne namjere

(zene, muskarci, zaposleni i studenti/ucenici: r od 0,40 do 0,55, prip| 0,49 0,000**
< 0,01; nezaposleni nema statisticke znacajne korelacije)

H5: Povjerenje potrosaca <> Sklonost dijelenju online iskustava
(zene, muskarci, zaposleni i studenti/ucenici: r od 0,30 do 0,45, prip| 0,41 0,000**
< 0,01; nezaposleni nema statisticke znacajne korelacije)

1 Prema Leech et al. (2005., 67.) vrijednosti koeficijenta Cronbach trebale bi biti iznad 0,70, no prihvacaju se i
razine od 0,60 do 0,69, §to je obi¢no znak manjeg broja varijabli u konceptu.
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H6: Kupovne namjere « Sklonost dijelenju online iskustava
(zene, muskarci, zaposleni, studenti/ucenici, niza i visa razina strucne| 0,43 0,000**
spreme: r od 0,34 do 0,54, pri p < 0,01; nezaposleni 0,77 pri p <
Legenda: **znacajnost na razini 0,01; *znacajnost na razini 0,05

Izvor: Istrazivanje autorice

Rezultati korelacijske analize pokazuju statisti¢ki znacajne (slabe do srednje jake)?
pozitivne veze izmedu svih analiziranih varijabli (r = od 0,31 do 0,55, pri p<0,01), ¢ime su
potvrdene sve postavljene hipoteze (s izuzetkom za skupine nezaposlenih ispitanika kod

svih hipoteza i muskaraca kod hipoteze H1D).

Da bi se utvrdilo je li varijable 'povjerenje potroSaca' medijator, hipoteze HIb' 1 H2a',
testirane su pomoc¢u medijacijske analize. Analiza je izvedena uz pomo¢ Jamovi statistickog

paketa, a rezultati su dati u tablici 8.

Tablica 8. Rezultati medijacijske analize

. Pearson Sig. (2-
Varijabla (koncept) korelacija | strano)
Hipoteza Hla — izravna povezanost 0,258 0,005*
Hipoteza H1b — neizravna povezanost a 0,441 0,005*
Hipoteza H1b' — neizravna povezanost b 0,550 0,001**
Hipoteza H2b — izravna povezanost 0,280 0,001**
Hipoteza H2a — neizravna povezanost a 0,456 0,001**
Hipoteza H2a' — neizravna povezanost b 0,423 0,001**

Legenda: **znacajnost na razini 0,01; *znacajnost na razini 0,05
Izvor: IstraZivanje autorice

U prethodnoj korelacijskoj analizi je utvrdena srednje jaka povezanost izmedu
c¢imbenika online kupovine i kupovnih namjera (hipoteza Hla), kao i slaba povezanost
izmedu iskustava online kupovine i sklonosti dijelenju online iskustava pomocu pristupa 'od
usta do usta' (hipoteza H2b). Medutim, medijacijska analiza je pokazala da utjecaj cimbenika

online kupovine na kupovne namjere opada kada se ukljuci varijabla povjerenje potrosaca

2 Veza je vrlo slaba ako je koeficijent < 0,19, slaba ako je koeficijent > 0,20 < 0,39, srednje jaka ako je
koeficijent > 0,40 < 0,69, jaka ako je koeficijent > 0,70 < 0,89 i vrlo jaka ako je koeficijent > 0,90 (Bryan i
Cramer, 2005., 219., prema Cohen i Holiday, 1982.).
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(r = 0,258, pri p < 0,005).2 Isto se moze zakljuditi i za utjecaj iskustava online kupovine na
sklonosti dijelenju online iskustava pomocu pristupa 'od usta do usta', budué¢i da nakon
ukljuc¢ivanja varijable povjerenje potroSaca, povezanost slabi (r = 0,280, pri p < 0,001). Time
su potvrdene i prihva¢ene hipoteze H1b' i H2a', tj. da ,,povjerenje potroSaca predstavlja
medijator utjecaja odabranih ¢imbenika (motiva i pretpostavki) na kupovne namjere potrosaca
te medijator utjecaja iskustava online kupovine na sklonosti dijeljenju online iskustava

potrosaca kroz online pristup ,,0od usta do usta“.

U anketnom upitniku postavljeno je nekoliko tvrdnji koji se doti¢u epidemije 'corona’
virusa. 'Corona’ virus uvelike je utjecao na promjene koje su se dogodile u online kupnji.
Zaintrigriralo je mnoge potrosac¢e da se njihove kupovne namjere isklju¢ivo baziraju na online
kupnju zbog dotad ograni¢enog druStvenog distanciranja. Epidemija je izazvala veliki bum
pred cijelom svjetskom populacijom te tako pridonijela naglom porastu online trgovine. To
dokazuju i brojna istrazivanja koja prate cijelu situaciju. Prema podacima Eurostata 60% ljudi
u dobi od 16 do 74 godine kupuje online, $to je za 4% vise nego u provedenom istrazivanju
2018. godine.

Rezultati istrazivanja pokazuju koliko se povjerenje potrosaca povecalo u online kupnju
tijekom ‘corona’ virus epidemije te hoce li namjere ljudi biti izraZenije i nakon $to dode do
zavrSetka 'corona' virus epidemije (prikaz u tablici 9.). Ljestvica od 1 do 5 predstavlja slaganje
sa postavljenim tvrdnjama (1 Sto znaci 'uopée se ne slazem' do 5 Sto znaci 'potpuno se

slazem').

3 Ovi rezultati slijede zakljucke studije koju su proveli na slicnom modelu Lee Hao et al. (2015., 245.).
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Tablica 9. Statisticki znacajne razlike na postavljene tvrdnje o 'corona' virusu

Povjerenje
L jestvica potrosaca A.S. | St.dev. | Kupovne namjere | A.S. | St.dev.
(izraZeno u %) (izraZeno u %)

1 10,87 58

2 17,76 10,51

3 42,39 3,44 0,62 19,93 3,97 0,80
4 17,76 35,5

5 11,22 28,26

Napomena: A.S. = aritmeticka sredina; St.dev. = standardna devijacija

Izvor: Istrazivanje autorice

Prema provedenom istrazivanju temeljem detaljne analize dolazi se do rezultata (tablica
9.) da aritmeticka sredina za varijablu povjerenje potroSaca iskazana na ljestvici od 1 do 5
iznosi 3,44 dok je njena standardna devijacija 0,62 Sto ¢ini odstupanje od izraunatog
prosjeka. Ako promatramo detaljnije postotke iskazane na ljestvici onda mozemo is¢itati da se
njih 11, 22 % u potpunosti slaZze sa postavljenom tvrdnjom i vjeruje da se povjerenje
potrosa¢a u online kupovini tijekom trenutne epidemije 'corona’ virusa povecalo dok je
najmanje onih (prikaz na ljestvici izrazen postotkom od 10, 87 %) koji smatraju da povjerenje

potrosaca nije utjecalo na njih tijekom trenutne novonastale situacije s epidemijom.

Aritmeticka sredina varijable kupovnih namjera iznosi 3,97 , a njena standardna
devijacija 0,80 sto predstavlja odstupanje od izracunatog prosjeka. Moze se zakljuciti, da se
vecina ispitanika u potpunosti slaze (prikaz na ljestvici izrazen postotkom od 28,26 %) da ¢e
se online kupovne namjere povecéati za vrijeme i nakon zavrSetka epidemije 'corona’ virusa

dok je najmanje onih koji se sa ovom tvrdnjom ne slazu i njihov postotak iznosi 5,8 %.

U zakljuénom dijelu rezultata istrazivanja mozemo re¢i da je varijabla kupovnih
namjera postotkom, izraGunom aritmeticke sredine kao i njenom standardnom devijacijom
ispred varijable povjerenje potroSaca $to se ti¢e postavljenih tvrdnji o trenutnoj novonastaloj
situaciji s epidemijom. StatistiCke znacajne razlike vidljive su kod varijable kupovnih namjera
potrosaca gdje su one vise izrazenije tijekom ‘corona’ virus epidemije nego kod varijable

povjerenje potrosaca u online kupnju. No ipak u konacnici rezultata, zakljucujemo da
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kupovne namjere kao i povjerenje potrosaca doprinose boljem fokusu online kupnje tijekom

‘corona’ virus epidemije.

Grafikon 2. Struktura ispitanika po zupaniji prebivalista
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Izvor: Obrada autorice

U grafikonu 2. dan je statisti¢ki prikaz analize Zupanija dobivenih odgovora ispitanika.
Odgovori iz anketnog upitnika dolaze iz 15 Zupanija diljem Republike Hrvatske. Najvise
dobivenih odgovora zabiljezeno je u Primorsko-goranskoj zupaniji (47,10%), Karlovackoj
zupaniji (26,08 %), Istarskoj Zupaniji (11,95 %) te u Gradu Zagrebu (4,71%). Ostale Zupanije
biljeze postotak < 0d 5 %. Najveci postoci iskazani su u Zupanijama gdje je i poslan upitnik za
popunjavanje. Anketni upitnik distribuiran je na oko 1600-mail adresa, a zabiljezeno je 276
dobivenih odgovora ispitanika diljem Republike Hrvatske, $to u postotku iznosi 17 %.
Takoder, mozemo zakljuciti da kod izrade dobivenih konacnih rezultata nisu vidljive znacajne

statistiCke razlike ispitanika s obzirom na mjesto njihova stanovanja.
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6. Zakljucak

Glavni cilj specijalistickog zavr$nog rada bio je istraziti online kupovno ponasanje i
svijest prvenstveno mlade populacije o vaznosti online kupnje. To¢nije, odrediti §to utjece na
namjere mladih potrosaca online kupnje odredenih proizvoda ili usluga, kao i njihovu

spremnost da komentiraju i dijele svoje iskustva o online kupnji putem drustvenih mreza.

Ponasanje potrosaca je polje na podru¢ju marketinga gdje ono igra veliku ulogu u
segmentaciji trziSta i ucinkovitijem zadovoljavanju potreba potroSaca u danaSnjoj sve
dinami¢nijoj potraznji za proizvodom. U takvoj urbanoj okolini brzog razvoja tehnologija
zaklju¢ujem da online kupovina kod mladih potroSaca sve viSe zazivljava. Dinamika
ponasanja potroSaca iziskuje brojnim opasnostima i predstavlja potencijalan rizik na raznim
trziStima gdje postoje fizicke i pravne osobe. Stoga online kupnji treba pristupiti sa odredenim

oprezom kako bi vlastita potreba bila u potpunosti zadovoljena.

Online kupnja predstavlja bitnu odrednicu svakidasnjeg Zzivota i razlikuje se od
tradicionalnog nacina kupnje po mnogoCemu. PotroSacima pruza veéi izbor, kao i
fleksibilnost u mjestu, vremenu i naéinu kupnje te dozivljava sve veéu zainteresiranost i
povjerenje potroSaca. Novonastala situacija sa epidemijom ‘corona’ virus pokretac je brojnih
Zivotnih promjena pa tako i onih za prikupljanje osnovnih Zzivotnih namirnica. Drustveno
distanciranje svih potroSaca potaklo je ljude da se zainteresiraju za online kupnju, a ujedno i
predstavljalo najsigurniju opciju kupnje. Ovaj nacin je dokaz da je online kupnja bitna stavka

svakog pojedinca.

Analiza specijalistickog zavr$nog rada provodila se online istrazivanjem uz pomo¢
anketnog upitnika. Prikupljeno je 276 odgovora §to ¢ini postotak odaziva od oko 17 % i
predstavlja uzorak ovog istrazivanja. Detaljnom analizom najvise dobivenih odgovora
zabiljezeno je u Primorsko-goranskoj zupaniji (47,10 %). U ovom radu primjenjen je pristup
koji kombinira istraZivanja utjecaja online iskustava i povjerenje potroSaca na njihove
kupovne namjere kroz WOM pristup (Word of mouth — 'od usta do usta’). Postavljeno je vise
hipoteza koje su se empirijskim nacinom istrazivanja dokazivale. Rezultati istrazivanja za

demografske varijable pokazuju vecu zainteresiranost Zena ¢imbenicima koji povecavaju
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njihovo povjerenje u online kupovinu (A.S. = 3,82) te njihove kupovne namjere (A.S. = 4,10)
nego medu muskarcima. Radi provjere postavljenih hipoteza provedena je korelacijska
analiza. Rezultati korelacijske analize pokazuju statisticke znacajne slabe do srednje jake
pozitivne veze Cime su potvrdene sve postavljene hipoteze. Takoder se dalo utvrditi da 1i je
varijabla ‘povjerenje potrosaca’ medijator hipoteza HIb’ i H2a’. Njome su rezultati
medijacijske analize potvrdili postojanje obje hipoteze. U radu je dan prikaz detaljne analize
koja se doti¢e tvrdnji o ‘corona’ virusu. Rezultati dovode do zakljucka da ¢e ‘corona’ virus
doprinjeti ve¢em povjerenju potrosaca u online kupnju kao i boljim kupovnim namjerama za

vrijeme trenutne situacije s epidemijom.

Na kraju specijalistickog rada mogu zakljuéiti da je povjerenje potrosaca stavka koja
utjeCe na kupovne namjere potrosaca kao i iskustva online kupnje te na sklonost dijeljenju
online iskustava provedenim pristupom istrazivanja WOM (word of mouth — ‘od usta do

usta’).
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Prilog

Kako (mladi) hrvatski potrosaci biraju i kupuju
nha internetu?
Postovani/postovana,

Ovo istraZivanje provodi se u sklopu izrade specijalistickog diplomskog zavrsnog rada Lorene Ficurin na
Veleudilistu u Rijeci.

Svrha istraZivanja je utvrditi navike, preferencije, misljenja i motive potro3aca (prvenstveno mladin osoba)
kada se ukljuéuju u odabir i kupnju putem interneta, te odrediti 3to utjece na njinove namjere online Kupnje
odredenih proizvoda ili usluga, kao i njihovu spremnost da komentiraju i dijele svoja iskustva o online kupniji
putem drutvenin mreZa (,od usta do usta®).

IstraZivanje se provodi potpuno anonimno, a prikuplieni podaci ¢e se iskazivati iskljucivo kao uprosjecene
veliine.

Unaprijed ljubazno zahvaljujem na trudu i desetak minuta vremena potrebnih za popunjavanje upitnika u
nastavku.

Postoji 14 pitanja uovom upitniku_

Pretpostavke stjecanja povjerenja prema online
prodavatelju

Oznatite po jedan odgovor na ljestvici od 1 5to znadi 'uopée se ne slazem' do 5 3to znadi 'potpuno se
slazem'. 5 ponudenim tvrdnjama (izjavama).

1 [A]Sto Vam je najvaZnije da biste stekli povjerenje
prema online prodavatelju od kojeg cete kupiti
proizvode ili usluge koje vas zanimaju? *

Molim izaberite odgovarajuéi odgovor za svaku stavku.

3 Niti se
1 Uopce slazem,
sene 2 Ne niti se ne 4 Slazem 5 Potpuno

slazem slazem se slazem se se slazem
Mora postojati fizicka
prodavaonica istog
prodavatelja u O O O O O
Hrvatskoj
Mora postojati fizicka
prodavaonica istog
prodavatelja u drugoj O O O O
(O europskoj ili svijetskoj
drzavi
Zemlja porijekla
prodavatelja o O O O O
Osobno prethodno
online iskustvo s tim O O O O
(O prodavateljem
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3 Niti se
1 Uopce slaZem,
sene 2 Ne niti se ne
slazem slaZem se slazem
Preporuke prijatelja i
poznanika (online ili
offline) o O O O
(O proizvodima/uslugama
prodavatelja
Preporuke drugih
kupaca koje objavljuje
taj prodavatelj o O O O
(O proizvodima/uslugama
koje nudi
Automatizirane
preporuke
prodavatelja,
primjerice, natemelju
povijesti Vasih
pretrazivanja ili (kad je O O O
(Cydostupno) na temelju
Vasih demografskih
podataka (spol, dob,
zanimanje,
zaposlenje, )
Online ocjene (rejtinzi
— certifikati) kvalitete
web stranice

{ webshop-a“)tog O O O
(O prodavatelja od drugih

('nezavisnih') online

procjenitelja

Online svjedocenja

(tesfimonials”) drugih

kupaca, izvan stranice O O O
tog prodavatelja

Preporuke

specijaliziranih

‘isprobavaca’ (product O O O
(Otest specialists’), izvan

stranice prodavatelja

Preporuke influencera,

0 pojedinim

proizvodima, @) O O
(O uslugama ili online

prodavatelju

Jamstvo povrata

novca ako nismo

zadovoljni proizvodom O O O
(O (u odredenom roku i

uvjetima)
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4 Slazem
se

O

5 Potpuno
se slazem



Jamstvo povrata
proizvoda bez
troskova (u

(O odredenom roku i

uvjetima)

1 Uopce
se ne
slazem

2 Ne
slazem se

o

Motivi za online kupovinu

Oznacite po jedan odgovor na ljestvici od 1 5to znaci 'uopce se ne slazem' do 5 5to znaci 'potpuno se

slazem’, s ponudenimtvrdnjama (izjavama).

3 Niti se
slazem,
niti se ne
slaZzem

o

4 Slazem
se

O

5 Potpuno
se slaZzem

2 [B]Sto vas najvise motivira da se odluéite na

online kupnju? *

Molim izaberite odgovarajuci odgovor za svaku stavku.

Niska cijena
proizvoda ili usluge
Popustiili
specijalne ponude
tijekom kupnje
Usporedba cijena s
drugom fizi€kom ili
online
prodavaonicom
istih proizvoda ili
usluga

Vremenski
ograni¢ena
povoljnija ponuda
Besplatna dostava
proizvoda (iznad
odredenog iznosa
kupnje)

Kradi rok isporuke
Beskontaktna
dostava proizvoda
u vrijeme trajanja
'corona’ epidemije
Sirok izbor nacina
pla¢anja
Fotografije (video
ili 3D prikaz)
proizvoda ili usluge
Detaljan opis
proizvoda ili usluge

1 Uopce
se ne
slazem

O

O

2 Ne

slaZem se

O

O

3 Niti se
slazem,
niti se ne
slazem

O

O
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4 Slazem

se

O

O

5 Potpuno
se slazem

O

O



3 Niti se
1 Uopce slazem,
se ne 2 Ne niti se ne 4 Slazem 5 Potpuno

slazem slaZzem se slazem se se slazem
Jednostavna
navigacija na web
stranici ("webshop- O
u’)
Web stranica i
"webshop"
prilagodeni za O O O O O

koristenje na

mobitelima

Dobra pozicija

(rezultat) web

stranice

prodavatelja na

trazilici (primjena O O O O O
.Search engine

optimization”

pravila)

Lako dostupni i

jasni uvjeti prodaje

(.terms and O O O O O
conditions”)

Lako dostupni

uvjeti dostave O O O O O

Povezanost

webshop-a*
prodavatelja s

njegovim O O O O O
drustvenim

mrezama

Broj pratitelja koje

prodavatelj ima na

svojim drustvenim O O O O O

mreZama
Prisutnost
prodavatelja na

drugtvenim O O O O O

mrezama

O O O O

Iskustva online kupnje

Oznacite po jedan odgovor na ljestvici od 1 §to znaci 'uopée se ne slazem' do 5 Sto znadi 'potpuno se
slazem'’, s ponudenimtvrdnjama (izjavama).

3 [C]Kakva su vasa dosadasnja iskustva online
kupovine? *

Molim izaberite odgovarajuci odgovor za svaku stavku.

50



3 Niti se

1 Uopce slazem,
se ne 2 Ne niti se ne 4 Slazem 5 Potpuno
slazem slaZzem se slazem se se slazem
Opéenito mislim da
mogu vjerovati
onhline
prodavateljima za O O o O O
obavljanje online
kupnje
Moje povjerenje u
online kupovinu se
povecalo tijekom O O O O O
'corona' virus
epidemije

Online kupovne namjere

Oznatite po jedan odgovor na ljestvici od 1 3to znadi 'uopée se ne slazem' do 5 3to znadi 'potpuno se slazem’, s
ponudenim tvrdnjama (izjavama).

5 [E]JKakve su vase online kupovhe namjere? *

Molim izaberite odgovarajuci odgovor za svaku stavku.

3 Niti se
1 Uopce slazem,
se ne 2 Ne niti se ne 4 Slazem 5 Potpuno

slazem slazem se slazem se se slazem
Namjeravam
kupovati online
ponovo, kada O O O O O
zatrebam neki
proizvod ili uslugu
Zelio/Zeljela bih
kupovati online u O O O O O
bliskoj buducnosti
Namjeravam

kupovati online i
nakon zavrsetka

‘corona’ virus O O O O O
epidemije i to vise

nego prije pocetka

epidemije

Dijeljenje vlastitih iskustava online kupnje

Oznacite po jedan odgovor na ljestvici od 1 5to znaci ‘'uopce se ne slazem' do 5 Sto znaci ‘potpuno se
slazem’, s ponudenimtvrdnjama (izjavama).

6 [F]Kako gledate na prijenos online iskustava ,,od

usta do usta™ (,word of mouth") putem interneta
(posebno drustvenih mreza)? *

Molim izaberite odgovarajuci odgovor za svaku stavku.
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Spreman/spremna sam
podijeliti svoja iskustva
online kupnje s drugima
putem interneta
(drustvenih mreza)
Imam pozitivha iskustva
o online kupnji koja bi
podijelio/podijelila s
drugima putem interneta
Preporudio/preporuéila
bih drugima da kupuju
(O online

Cinime
zadovoljnim/zadovoljnom
da mogu podijeliti svoja

(O online iskustva sa svojim

prijateljima na internetu
Po zavréetku 'corona’
virus epidemije ¢u vise
nego ranije, dijeliti svoja

(O iskustva online kupnje s

drugima putem interneta

Opci podaci
7 [G]Vi ste: *

1 Uopce
se ne
slazem

O

lzaberite jedan od ponudenin odgovora

2 Ne
slazem
se

o)

Molim izaberite samo jedan od ponudenih odgovora.

(O Zena
(O Muskarac

8 [H]Vasa dob je: *

lzaberite jedan od ponudenin odgovora

Molim izaberite samo jedan od ponudenih odgovora.

(O Manje od 18 godina
0Od 19 do 23 godine
0Od 24 do 29 godina
Od 30 do 39 godina
0Od 40 do 49 godina
Od 50 do 59 godina
Vige od 60 godina

OO0000O0

3 Niti se

slazem,

niti se ne 4 Slazem

slazem se
O @
O O
O O
O O
O O
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9 [I]Vasa strucna sprema je: *

Izaberite jedan od ponudenih odgovora
Molim izaberite samo jedan od ponudenih odgovora.

(O NiZa (zavrsenaosnovna 3kola)

() Srednja (zavrsena srednja Skola)
(O Visa (zavren preddiplomski studij)

(O Visoka (zavrsen diplomski studij, ukljuéujuci magisterij i doktorat)

10 [J]Vas status: *

[zaberite jedan od ponudenin odgovora
Molim izaberite samo jedan od ponudenih odgovora.

(O Zaposlen/zaposlena
(O Nezaposlen/nezaposlena
(O Student/uéenik

(O Umirovljenik/umirovljenica
O

11 [K]Skolujete se ili ste stekli zanimanje u
podrucju: *

Izaberite jedan od ponudenih odgovora
Molim izaberite samo jedan od ponudenih odgovora.

(O Ekonomija / biznis / turizam
(O InZenjer (promet, strojarstvo, elektrotehnika,...)

(O Informatika / raunalstvo / telematika
(O Drugo

12 [L]Svoje prihode ostvarujete: *

[zaberite jedan od ponudenin odgovora
Molim izaberite samo jedan od ponudenih odgovora.

(0 Vecinom samostalno (zaposlen, student servisisl.)
(O Uglavnom samo od dZeparca (roditelja, starateljaisl.)

(O Nemam prihoda

13 [M]Prihodi Vaseg kucanstva zadnjih godina su
bili: *
[zaberite jedan od ponudenin odgovora

Molim izaberite samo jedan od ponudenih odgovora.

(O Ispodprosjecni (jedva ,sastavljamo kraj skrajem"”)
@) Dovoljni za osnovne potrebe (stan, hrana, odjeca)
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(O Prosjecni: imamo za osnovne potrebe i ponesto ustedimo

(O lznad prosjecni — moZemo ustedjeti, i¢i na putovanja (kad nema epidemije)i sl.

14 [N]Nastanjeni ste u slijedecoj zupaniji: *

Izaberite jedan od ponudenih odgovora

Molim izaberite samo jedan od ponudenih odgovora.

(O Zagrebacka

(O Krapinsko-zagorska
(O SisaCko-moslavacka
(OKarlovacka

() Varazdinska

(O Koprivnicko-krizevacka
() Bjelovarsko-bilogorska (")
Primorsko-goranska(")
Licko-senjska

(O Viroviticko-podravska
() Pozesko-slavonska(")
Brodsko-posavska(")
Zadarska

(O Osjecko-baranjska
() Sibensko-kninska

(O Vukovarsko-srijemska
() Splitsko-dalmatinska(")
Istarska

(O Dubrovacko-neretvanska
(OMedimurska

(O Grad Zagreb

Najljepse se zahvaljujemo na izdvojenom vremenu i uloZzenom trudu!
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