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1. UVOD

1.1. Problem istrazivanja

Internet se moZe nazvati ,,mrezom svih mreza* buduci da predstavlja javno dostupnu globalnu
mrezu koja povezuje milijune racunala. U relativno kratkom vremenu, Internet je postao vazan
faktor u svakodnevnom zivotu praktic¢ki svakog pojedinca. Naime, Internet danas omogucduje,
ne samo razmjenu podataka, ve¢ i cijeli niz drugih usluga poput online obrazovanja,

financijskih transakcija, trazenja i obavljanje poslova, razonodu i sl.

Osim promjene u nacinu zivota pojedinaca, Internet je promijenio i nafin na koji poduzeca
posluju. Tradicionalni nacin poslovanja postaje spor i neu¢inkovit u usporedbi s elektroni¢kim
poslovanjem, gdje se poduzeCe moze povezati s dobavlja¢ima, kupcima, nadleznim

institucijama i sl., u znatno kracem vremenu.

U danasnje vrijeme se gotovo sve moze kupiti putem Interneta. To je jednostavniji i brzi nac¢in
kupovine zbog kojeg ne treba ¢ekati u redovima, trositi vrijeme na trazenje zeljenog proizvoda
po trgovinama, ni izlaziti iz udobnosti vlastitog doma, a sve $to potrosaci trebaju je udaljeno
nekoliko tek ,,klikova“ misem. Moderan ¢ovjek kojemu je vremena uvijek malo svakako da
koristi ove prednosti Interneta. Stoga, vecina poduzeca danas uz tradicionalnu prodavaonicu
posjeduje i svoju online odnosno web prodavaonicu. Takvim pristupom poduzeéa Sire
opsluzivano trziste omogucujuci kupnju neovisno o lokaciji svojih prodavaonica. S druge strane
postoje poduzeca koja uopce nemaju svoju fizicku poslovnicu odnosno prodavaonicu, ve¢ od
samog svog pocetka posluju online. Najpoznatije poduzece takve vrste u svijetu je Amazon,

dok se u Hrvatskoj kao primjer moze navesti online trgovina E-kupi.

1.2. Predmet istraZivanja

Predmet ovog istrazivanja je utvrditi determinante namjere kupovine putem Interneta, odnosno
utvrditi koji faktori na strani potrosaca i prodavaca utje¢u na povecanu ili smanjenu sklonost

participiranju u aktivnostima online kupovine.

U dosada$njim su istrazivanjima sagledani brojni ¢imbenici za koje je utvrden razliCit intenzitet

utjecaja na namjeru kupovine putem Interneta. Predmet ovog rada je prouciti §to veci broj



takvih istrazivanja kako bi se detektirale one determinante koje se najces¢e pojavljuju kao
determinante kupovine putem Interneta, te testirati njihovu znacajnost na primjeru hrvatskih

kupaca, budu¢i da takvih istrazivanja nedostaje.

1.3. Istrazivacke hipoteze

Na temelju prethodno definiranog problema i predmeta istrazivanja, moguce je postaviti
istrazivacke hipoteze. Istrazivacke hipoteze postavljene su po uzoru na dosadasnja istrazivanja
koja su se bavila ovom problematikom. U diplomskom radu ukupno je testirano sedam

istrazivackih hipoteza koje su navedene i objasnjene u nastavku.
H1: Postoji razlika u namjeri kupnje putem Interneta s obzirom na spol.

Prva istrazivacka hipoteza pretpostavlja kako se namjera kupnje putem Interneta razlikuje
izmedu muskaraca i Zena. UvaZavajuci novija istrazivanja, te imajuc¢i na umu ¢injenicu da su,
kada je u pitanju offline kupovina, upravo zene najcesci kupci i ovisnici o kupnji, o¢ekuje se da
¢e rezultati testiranja prve istrazivacke hipoteze pokazati kako Zenski ispitanici imaju 1 vecu

namjeru kupnje putem Interneta.

H2: Ne postoji razlika u namjeri kupnje putem Interneta s obzirom na razinu dohotka.

Postojeca istrazivanja dala su mjeSovite rezultate kada je u pitanju utjecaj dohotka na namjeru
kupovine putem Interneta. Tako se kod starijih istraZivanja dohodak pokazao vaznim za
namjeru kupovine putem Interneta, dok novija istrazivanja nisu potvrdila vaznost dohotka.
Tako su, primjerice, Hernandez i sur. (2011) pokazali da ne postoji razlika u namjeri kupovine
putem Interneta kod iskusnih online kupaca s obzirom na razinu dohotka. Dobivene rezultate
argumentirali su ¢injenicom kako zbog padajucih cijena racunala i internetske veze, Internet

vise nije luksuzno dobro, odnosno nije vise rezerviran samo za one s viSim razinama dohotka.

H3: Postoji razlika u namjeri kupnje putem Interneta s obzirom na percipirani rizik online
kupovine.

Treca istrazivacka hipoteza pretpostavlja kako postoji razlika u namjeri kupnje putem Interneta
s obzirom na percipirani rizik kupovine putem interneta. Hipoteza je postavljena po uzorku na
ranija istrazivanja, te se konkretno ocekuje da ¢e oni ispitanici koji rizik kupovine putem

Interneta percipiraju viSim, imati i manju namjeru kupovine putem Interneta.



H4: Postoji ovisnost izmedu ucestalosti kupovine putem Interneta i namjeri kupnje putem

Interneta u buducnosti.

Logi¢no je pretpostaviti kako ¢e osobe koje su ranije kupovale putem Interneta, ili koje imaju
praksu kupovanja putem Interneta, imati i namjeru online kupovine u buduénosti, naravno pod

pretpostavkom da su osobe bile zadovoljne svojim prijaSnjim iskustvom.

H5: Postoji razlika u namjeri kupnje putem Interneta s obzirom na dimenziju vrijednosti pri
potrosnji.

Peta istrazivacka hipoteza pretpostavlja da postoji razlika u namjeri kupnje putem Interneta s
obzirom na dimenziju vrijednosti pri potro$nji koja prevladava kod online kupaca, pri ¢emu se
promatra razlika izmedu utilitaristicke i hedonisti¢ke dimenzije vrijednosti. Na tragu novijih
radova, koji su pokazali kako online kupci koriste Internet prvenstveno zbog utilitaristi¢kih
razloga poput nize cijene, ustede vremena i udobnosti, ocekuje se da ¢e oni ispitanici koji imaju

utilitaristicku dimenziju vrijednosti imati vecu namjeru kupnje putem Interneta.

H6: Postoji razlika u namjeri kupnje putem Interneta s obzirom na potrebu za taktilnim

inputom (dodirom).

Sesta istrazivadka hipoteza pretpostavlja kako postoji razlika u namjeri kupovine putem
Interneta s obzirom na potrebu za taktilnim inputom. Konkretno, o¢ekuje se kako ¢e rezultati
istrazivanja pokazati kako ¢e namjera kupovine putem Interneta biti ve¢a kod onih ispitanika

koji imaju manju potrebu za taktilnim inputom, Sto bi bilo u skladu s postojecim istraZivanja.

H7: Postoji razlika u namjeri kupovine putem Interneta s obzirom na vaZnost reputacije
prodavaca.

Konaéno, sedma istrazivacka hipoteza pretpostavlja kako postoji razlika u namjeri kupovine
putem Interneta s obzirom na vaznost reputacije prodavaca. Konkretno, ocekuje se da ce
rezultati istrazivanja pokazati da ¢e oni ispitanici kojima u pravilu uvijek kupuju od prodavaca

s dobrom reputacijom imati i ve¢u namjeru kupovine putem Interneta.

1.3. Ciljevi istraZivanja

Nekoliko je ciljeva ovog istrazivanja. Cilj vezan uz teorijski dio rada je prije svega razumjeti

Internet kupovinu, te po ¢emu se ona razlikuje u odnosu na tradicionalnu kupovinu, narocito u



kontekstu procesa donoSenja odluke o kupovini, te pregledom znacajnog broja relevantnih
postojecih istrazivanja koja su se bavila ovom problematikom detektirati one determinante koje
su se pokazale klju¢nima po pitanju namjere kupovine putem Interneta. Cilj empirijskog dijela
rada je ustanoviti koliko su se te determinante pokazale znacajnima na primjeru hrvatskih

kupaca.

1.5. Metode istrazivanja

Prilikom izrade teorijskog dijela diplomskog rada koristilo se nekoliko znanstvenih metoda

ukljucujuci:

e metodu deskripcije (za opisivanje teorija, ¢injenica, procesa, postupaka i mjera),

e metodu analize (za ras¢lanjivanje sloZenih cjelina na jednostavne sastavne dijelove),

e metodu komparacije (za usporedivanje razli¢itih teorija, metoda i mjera),

e metodu dokazivanja (izvodenje istinitosti pojedinih stavova na temelju znanstvenih
¢injenica ili na temelju ranije utvrdenih istinitih stavova), te

e metodu indukcije i dedukcije (za donosenje zakljucaka).

Zaizradu empirijskog dijela rada potrebni podaci prvo su prikupljeni uz pomo¢ online anketnog
upitnika, koji su potom, u svrhu testiranja istrazivackih hipoteza, uposleni u razli¢itim
neparametrijskim testovima, uklju¢ujuéi Hi-kvadrat test, Mann-Whitney U-test, te Kruskal-
Wallis test.

1.6. Doprinos istraZivanja

Istrazivanjem provedenim u ovom radu nastojale su se identificirati determinante namjere
kupovine putem Interneta. Naime, iako u svijetu postoje ¢lanci i rasprave o virtualnoj trgovini
te determinantama koje utjeCu na kupovinu putem Interneta, u Hrvatskoj ovo nije Cesto
spominjana tema, te nema mnogo znanstvenih ¢lanaka koja se bave ovom problematikom na
primjeru Hrvatske. Budu¢i da kupovina putem Interneta nosi brojne prednosti, kako kupcu tako
I prodavacu, te je u modernim vremenima njena buduénost neupitna, vazno je da hrvatski
prodavaci poznaju determinante namjere kupovine putem Interneta prisutne kod hrvatskih

kupaca.



1.7. Struktura rada

Diplomski rad sadrzi sveukupno pet dijelova. U uvodnom dijelu je prezentirana problematika
istrazivanja kao i njeni ciljevi. Zatim su navedene i objasnjene istrazivacke hipoteze na temelju

kojih ¢e se provesti istrazivanje.

U drugom dijelu rada, posve¢enom Internetu, pojmovno je odreden Internet, kratko je opisana

povijest Interneta, te su opisane primjene Interneta danas.

Tre¢i dio diplomskog rada u potpunosti je orijentiran na Internet kupovinu. U prvom
potpoglavlju ovog dijela pojmovno je odredena Internet kupovina. Drugo i tre¢e potpoglavlje
ovog dijela sadrze trendove u Internet kupovini u svijetu, Europskoj uniji i Hrvatskoj. Cetvrto
potpoglavlje ovog dijela rada bavi se procesom donosenja odluke o kupovini tradicionalnog i
online kupca, dok peto potpoglavlje sadrzi opis prednosti i nedostataka Internet kupovine. Ovaj
dio diplomskog rada zavrSava detaljnim opisom determinanti namjere kupovine putem

Interneta.

Cetvrti dio rada je empirijski dio. U ovom dijelu prvo je opisana koristena metodologija te
uzorak istraZivanja. Zatim su prezentirani rezultati provedenog anketnog istraZzivanja. Trece
potpoglavlje ovog dijela sadrzi rezultate testiranja istrazivaCkih hipoteza. Ovaj dio rada

zavrSava osvrtom na provedeno istraZivanje i smjernicama za buduca istraZivanja.

Peti dio diplomskog rada je zakljucni dio koji ukratko prezentira glavna saznanja iz teorijskog

i empirijskog dijela rada.



2. INTERNET

2.1. Pojmovno odredenje i Kratka povijest interneta

Internet je najveca javno dostupna ra¢unalna mreza na svijetu koja povezuje milijune racunala
zbog Cega se Cesto zove ,,mrezom svih mreza“. Pojam ,,javno dostupna mreza“ implicira kako
Internet nije privatno vlasniStvo, primjerice, vlasnistvo jedne kompanije, niti je vlasnistvo jedne

vlade.

Internet je stvoren u sklopu projekta financiranog od strane vojske SAD-a, kao odgovor na
prijetnju koji je potencijalni rat sa Sovjetskim savezom predstavljao za funkcioniranje
komunikacijskih i ra¢unalnih mreza. Cilj SAD-a je bio stvoriti mrezu koja ¢e funkcionirati i
nakon napada nuklearnim oruzjem. 1996. godine, znanstvenik Lawrence G. Roberts zapoCinje
s radom na ARPAnet-u. Tri godine kasnije uspje$no su povezali Cetiri ameri¢ka sveudilista.
Sljedeci korak je bio povezati visSe mreza u jednu mrezu, a za potrebe komunikacije izmedu
mreZa bilo je potrebno osmisliti jedinstveni protokol podrzan od svih postoje¢ih mreza. Takav
protokol osmisljen je 1973. godine i nazvan je TCP. Osamdesetih godina proslog stoljeca je

zapocCela komercijalna upotreba internetske tehnologije (Leiner i sur., 2009).

Danas, prva asocijacija vecine ljudi kada se spomene Internet je web, odnosno preciznije World
Wide Web (skr. WWW). lako se ova dva pojma danas koriste kao sinonimi, njihovo sinonimsko
koriStenje nije ispravno. Naime, Internet je prije svega fizicka mreZa racunala diljem svijeta. S
druge strane, World Wide Web je virtualna mreZa web stranica koje su povezane
hiperlinkovima. Web stranice su pohranjene na serverima na internetu, iz ¢ega se moze
zakljuciti kako je World Wide Web zapravo dio interneta (GCFLearnFree, 2013). Da se Internet

i WWW ne mogu Koristiti kao sinonimi potvrduje i sljedeca slika koja prezentira razvoj

Interneta.
1960ih 1970ih 1979. 1980ih
[ 3 " Stvoren {_Izumlj;na online B ;
Pocetak Interneta e-mail kupovina Poslan prvi virus
1986. 1990ih 1992.-1994. 1999.
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Slika 1: Razvoj interneta
Izvor: Izrada autorice.



Kao sto se moze vidjeti iz slike 1, WWW je nastao mnogo nakon nastanka samog Interneta, a

znacio je revoluciju u razvoju istog.

Globalna mreza svakim se danom sve viSe povecava, §to potvrduje i sljedeéi graf. Graf 1
prikazuje postotak svjetske populacije koja koristi Internet. Kao Sto se moze uociti broj
korisnika Interneta u svijetu raste prakticki eksponencijalnom brzinom. Naime, 1993. godine
tek 0,3% svjetske populacije koristilo je Internet, da bi u 2016. godini postotak populacije koja
koristi Internet iznosio 45,8%. U apsolutnim terminima rije¢ je o trenutno 3,77 milijardi
korisnika, s tim da bi se prema nekim procjenama do 2020. godine broj korisnika mogao

povecati na 5 milijardi (Kuni¢, 2017).
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Graf 1: Postotak svjetske populacije koja koristi Internet

Izvor: Izrada autorice na temelju podataka Svjetske banke.

2.2. Primjena Interneta

U ranim danima Internet se koristio za razmjenu podataka. Internet, kao skup ra¢unalnih mreza
neprestano se razvija. Tako, primjerice, dok je danas imati brzi kuéni Internet sasvim normalna
stvar, unazad deset godina to nije bio slu¢aj. Danas, Internet omogucuje, ne samo razmjenu

podataka, ve¢ omogucuje i cijeli niz drugih usluga. Nekoliko najc¢es¢ih primjena Interneta su:

1. komunikacija,
2. obrazovanje,
3. financijske transakcije,

4. trazenje i obavljanje poslova,



5. vijesti u realnom vremenu,
6. razonoda, te
7. kupovina.

Internet omogucéuje komunikaciju s drugim ljudima. Ova karakteristika Interneta narocito je
privla¢na kada se Zeli stupiti u kontakt s ¢lanovima uze ili Sire obitelji, kao i sa prijateljima koje
je zivot odveo daleko. Prvotna komunikacija preko Interneta provodila se putem elektronicke
poste odnosno e-maila koji je, kao $to je vec ranije prezentirano, stvoren 70-ih godina proslog
stoljec¢a. Danas je moguce, ne samo dopisivati se S drugim ljudima, ve¢ s njima razgovarati ,,0¢i
u oc¢i“, putem video poziva koriste¢i, primjerice Skype. Drustvene mreze poput Facebooka,
Twittera, Instagrama 1 sl., omogucile su jo§ veéu povezanost s ljudima koji su (znacajno)

udaljeni.

Obrazovanje putem Interneta zanimljiva je pojava koja moze poprimiti nekoliko oblika, od
onih neformalnih do u potpunosti formalnih oblika obrazovanja. Danas svatko moze napraviti
svoju web stranicu ili, primjerice, YouTube profil. Zahvaljuju¢i tome trenutno na Internetu
postoje mnogobrojni besplatni tutorijali o tome kako koristiti odredene programe poput Excela
i Worda koje znac¢ajan broj ljudi koristi svakodnevno, do nesto slozenijih koje koriste stru¢njaci
poput primjerice Vegas Pro-a, najpoznatijeg softvera za uredivanje videa. Formalni tecajevi za
ovakve programe u Hrvatskoj koStaju i do deset tisu¢a kuna, a uz malo samoinicijative, volje i
truda, moguce je nauditi koristiti se njima u potpunosti besplatno. Sto se ti¢e formalnih oblika
obrazovanja putem Interneta, valja istaknuti kako brojne institucije pomalo shvacaju kako
moderan ¢ovjek, koji je uvijek u strci i nikada nema dovoljno vremena, ima potrebu za online
obrazovanjem. Ovdje je moguce spomenuti neke statisticke podatke kako bi se docarao rast
znacaja kojeg formalno obrazovanje putem Interneta dozivljava. Allen i Seaman (2013) veé
desetu godinu rade izvjesée o online obrazovanju u SAD-u. Prema njihovom istrazivanju tek
2,6 posto institucija iz visokog obrazovanja ima otvorene online tecajeve koji su dostupni Sirim
masama. S druge strane, interes pojedinaca za ovakvim na¢inom obrazovanja konstantno raste.
Naime, prema podacima iz njihova istrazivanja, broj korisnika koji pohadaju barem jedan
online teCaj narastao je s 570 tisuca iz 2002., na ¢ak 6,7 milijuna u 2013. Ovi podaci ukazuju
na to kako iako postoji svojevrsna rezistencija visokih uciliSta, zbog sve veceg interesa
studenata, ista ¢e morati u vremenima koja slijede shvatiti kako je online u¢enje dobar strateski

potez.



Internet omogucuje i financijske transakcije. Financijske transakcije koje se provode putem
Interneta ve¢ su duze vremena s nama. Danas apsolutno sve banke u svojoj ponudi imaju
Internet bankarstvo, a i mobilno bankarstvo putem aplikacija koje se mogu instalirati na mobilni
uredaj. Vazno je naglasiti kako je zahvaljuju¢i Internetu moguce slati i primati uplate u
inozemstvo putem, primjerice, PayPal-a, $to nas dovodi do sljedece funkcije Interneta, a to je
traZenje i obavljanje poslova. Burza rada Hrvatskog zavoda za zaposljavanje je online, §to
znaci da svi nezaposleni u Hrvatskoj, kao 1 oni koji su u potrazi za novim poslom, vise ne
moraju dolaziti na Zavod kako bi trazili posao s izvjeSenih oglasa na vratima Zavoda. Pored
burze rada danas postoje i razni portali, poput Moj posao i Posao.net, koji objavljuju nove
ponude poslova na svojim web stranicama i na svojim drustvenim mrezama. Medutim,
zahvaljujuéi Internetu, a u uvjetima globalizacije, poslove je moguce traziti i obavljati vani,
narocito intelektualne poslove, buduci da upravo Internet omogucuje pojedincima da za svoj
rad budu placeni, iako se oni nalaze, primjerice, u Hrvatskoj, a narucitelj usluge, primjerice, u
SAD-u. Dobar primjer globalnog online trzista gdje se susre¢u ponuda i potraznja za raznim
intelektualnim uslugama je Fiverr. Na Fiverru se moze prodati i kupiti bilo koja usluga pocevsi
od 5 dolara do nekoliko tisu¢a dolara, gdje Fiverr djeluje kao posrednik izmedu narucitelja i

pruZzatelja, za to uzima proviziju, ali osigurava nov¢ane transakcije sigurnima.

Internet omogucuje i vijesti u realnom vremenu. Predsjednicki izbori ili razvoj elementarnih
nepogoda sjajni su primjeri koliko su vijesti u realnom vremenu zaista i potrebne. Nadalje,
zahvaljuju¢i Internetu, online je moguce 1 gledati smijesSna videa, igrati igrice, sluSati glazbu.

Drugim rije¢ima, Internet omogucuje razonodu.

Kona¢no, putem Interneta moguce je obavljati i kupovinu. Kupovini putem Interneta

posveceno je cijelo trece poglavlje ovog rada.



3. INTERNET KUPOVINA

3.1. Pojmovno odredenje internet kupovine

Znacenje pojma ,.kupovina“ drasti¢no se promijenilo tijekom vremena. Naime, U vremenima

prije pojave i $iroke primjene Interneta, ¢in kupovine proizvoda ili usluge je podrazumijevao

odvajanje dijela dana, relativno duze ili krace putovanje do mjesta kupnje ili mjesta potrosnje,

te izravnu interakciju s prodavacem. Danas je situacija mnogo drugacija te se, pored

tradicionalnog nacina, kupovina prakticki bilo kojeg proizvoda moZze obaviti i putem Interneta.

Internet kupovina moze se definirati kao ,,proces kojim kupci kupuju proizvode ili usluge u

realnom vremenu izravno od prodavaca, bez posredni¢ke usluge, putem Interneta” (CTI

Reviews, 2016). Online trgovina, e-trgovina, Internet trgovina, web trgovina ili pak virtualna

trgovina su razni izrazi koji se koriste u kontekstu Internet kupovine. Razliku izmedu

tradicionalnog nacina kupovine i Internet kupovine prezentira tablica 1.

Tablica 1: Tradicionalna vs, Internet kupovina

U ZEMLJI U INOZEMSTVU
Proizvodi Usluge Proizvodi Usluge
Kupac kupuje Kupac prima uslugu | Masovni uvoz i izvoz | Medunarodna

proizvod kod

offline od domaceg

dobara putem

turisti¢ka kretanja,

(primjerice
bankarske usluge)

domaceg dobavljaca medunarodnih poduzeca koja
Tradicionalna | maloprodavaca. (primjerice usluga trgovackih poduzeca. | imaju strane
kupovina SiSanja u lokalnom investicije,
frizerskom salonu). pruZanje usluge
lokalnim kupcima i
sl.
. . Y Prekogranicni
Kupac kupuje Usluga je Kupac narucuje .
. . . . - : . promet usluga koji
proizvod od domace | isporucena od proizvod iz online moze ukliugiti
online trgovine. strane domaceg trgovine, nakon cega L Juct
-y . : . s digitalne proizvode
dobavljaca putem je proizvod isporuéen o
Internet . S (glazbu, aplikacije,
. Interneta od proizvodaca ili . .
kupovina igre...) 1 usluge

maloprodavaca u
drugoj zemlji, izravno
kupcu.

zavrsene online
izmedu kupca i
dobavljaca iz
razli¢itih zemalja.

Izvor: Izrada autorice na temelju Tuthill (2016).
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3.1.1. Elektronicka trgovina i Internet kupovina

Elektronicka trgovina, kako je definira Panian (2000), predstavlja ,,proces kupnje, prodaje ili
razmjene proizvoda, usluga ili informacija putem javno dostupne racunalne mreze, interneta, a
nudi veliko smanjenje troSkova i vremena transakcija“. OECD takoder definira elektronicku
trgovinu, pri ¢emu je njihova definicija nesSto prakti¢nija i preciznija. Naime, OECD (2011)
definira elektronic¢ku trgovinu kao ,,prodaju ili kupnju dobara ili usluga, koja se provodi preko
racunalnih mreza uz pomo¢ metoda dizajniranih posebno za primanje i postavljanje narudzbi,
pri ¢emu narudzbe postavljene telefonom, e-mailom i faksom nisu ukljucene, a placanje i

dostava naruc¢enih dobara ili usluga ne moraju biti provedene online*.

Iz prethodno navedenih definicija moze se primijetiti kako u istima nema spomena o stranama
odnosno subjektima koji sudjeluju u ovom procesu. Naime, ovisno o subjektima koji sudjeluju
u procesu elektronic¢ke trgovine, elektronicka trgovina moze se podijeliti na dva osnovna

podrucja (Ruzi¢ i sur., 2009):

1. trgovinu izmedu poslovnih subjekata — Business to Business trgovinu (B2B), te

2. trgovinu poduzecéa prema krajnjem potrosac¢u — Business to Consumer trgovinu (B2C).

Pored B2B 1 B2C oblika elektroni¢ke trgovine, potrebno je uvaziti i druge odnose medu

razli¢itim subjektima, a koji su prezentirani slikom 2.

Ciljano krajnjim potroSacima Ciljano poslovnim potro$a¢ima
Na inicijativu B?C B?B
poslovnog (poslovni potrosac¢ (poslovni potrosac
potrosaca krajnjem potrosacu) poslovnom potrosacu)
Na inicijativu c2C C2B
krajnjeg (krajnji potrosac (krajnji potrosac
potrosaca krajnjem potrosacu) poslovnom potrosacu)

Slika 2: Podrucja elektronicke trgovine

Izvor: Izrada autorice na temelju Babi¢ i sur. (2011).
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Kao $to se moze vidjeti iz slike 2, Internet kupovina, koja je u fokusu ovog rada, samo je jedan
dio elektronicke odnosno e-trgovine, a ukljucuje dvije strane, prodavaca i kupca, te se naziva
jos§ i Business-to-Consumer (B2C) trgovina. U nastavku rada prezentirani su osnovni podaci

0 razvoju Internet kupovine u svijetu i Hrvatskoj.

3.2. Internet kupovina u svijetu

Ispunjenje odredenih preduvjeta nuzno je za nastanak i razvitak Internet kupovine. Prije svega,
proces Internet kupovine zahtijeva pristup Internetu kako bi kupci uop¢e mogli plasirati online
narudzbu. Takoder, sami prodavaci moraju biti prisutni online. Nadalje, potrebne su odredene

metode online placanja, a cijeli proces mora biti siguran.

Graf 2 prikazuje kretanje broja sigurnih internetskih posluzitelja u svijetu, SAD-u i Europskoj
uniji. Ovaj pokazatelj predstavlja spremnost zemlje da omoguéi sigurne online transakcije.
Pritom, sigurni internetski posluzitelji koriste enkripcijsku tehnologiju u online transakcijama

za zaStitu podataka od neovlastenog presretanja (UNCTAD, 2017).

35
30,28

Tisuce

30

25

20 18,86
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10 248
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Svijet mSAD ®EU

Graf 2: Sigurni Internet posluZitelji po 1 mil. stanovnika, u 000 (SAD, EU i Svijet)

Izvor: Izrada autorice na temelju podataka sa WDI.

Iz grafa 2 moze se uociti nekoliko zanimljivosti. Prvo, moze se uociti rapidan rast broja sigurnih
Internet posluzitelja u posljednjih sedam godina, i u svijetu i u SAD-u, i Europskoj Uniji.
Pritom, rast je najvec¢i kod SAD-a, koji je zapravo u svim godinama promatranog razdoblja
imao viSe sigurnih Internet posluzitelja od Europske unije, te kada se pokazatelj promatra na

svjetskoj razini. Nadalje, promatranje ovog pokazatelja na svjetskoj razini otkriva kako u svijetu
12



postoje jo§ mjesta na kojima Internet kupovina nije razvijena. Naime, pokazatelj se dobiva
dijeljenjem broja sigurnih Internet posluzitelja s populacijom. Tako je 2017. godine, bilo 3.53
tisuce sigurnih Internet posluzitelja po jednom milijunu svjetske populacije. S druge strane,
kada se promatra samo SAD ili Europska Unija, u 2017. bilo je 30.28 tisu¢a sigurnih Internet
posluzitelja po jednom milijunu ljudi iz SAD-a, odnosno 18.86 tisu¢a po jednom milijunu

stanovnika Europske unije.

Graf 3 prikazuje procijenjeni broj online kupaca po svjetskim regijama, u 2013. i 2018. godini.
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Graf 3: Procijenjeni broj online kupaca po svjetskim regijama, u mil.
Izvor: Izrada autorice na temelju UNCTAD (2015).

Graf 3 ukazuje na jasan rast broja online kupaca u 2018., u odnosu na 2013. godinu. Naime, u
2018. godini bilo je 1,62 milijarde online kupaca, §to je cak za 50% viSe u odnosu na 2013.
godinu. Nadalje, iz grafa je uo€ljivo da je ovaj rast zabiljezen u svim svjetskim regijama.
Drugim rije¢ima, u svim svjetskim regijama broj online kupaca bio je ve¢i u 2018., u odnosu
na 2013. godinu. Pritom, promatrano u relativnim terminima, rast je bio najveci kod Bliskog
Istoka i Afrike, te je iznosio 82%. S druge strane, najmanji relativni rast online kupaca, u 2018.,

u odnosu na 2013. godinu, zabiljezen je kod Zapadne Europe, a iznosi 15%.

Graf 4 prikazuje udio Internet kupovine u svjetskom BDP-u u 2011., i u 2015. godini, te za 10

najvecih ekonomija po Internet kupovini u 2015. godini.
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Graf 4: Udio Internet kupovine u BDP-u, svijet i 10 ekonomija (2011. i 2015.)
Izvor: Izrada autorice na temelju ECOMMERCE FOUNDATION (2016).

Kao §to se jasno moze uociti iz grafa 4, udio Internet kupovine u svjetskom BDP-u skoro se
utrostrucio u svega nekoliko godina. Naime, ovaj udio porastao je s 1,3% u 2011.,na 3,11% u
2015. godini. Ovaj podatak predstavlja svjetski prosjek, te kao takav moze zamaskirati ono Sto
se dogada na razini pojedine zemlje. Naime, kao §to se moZe uociti iz grafa 4, Kina je u 2015.
godini imala udio Internet kupovine od 7,1% $to je duplo vise u odnosu na svjetski prosjek. S
druge strane, Spanjolska kao deseta zemlja po veli¢ini Internet kupovine, imala je u 2015.
godini udio Internet trgovine u BDP-u od 1,7%, $to je skoro duplo niZe u odnosu na svjetski

prosjek.

3.3. Internet kupovina u Europskoj uniji i u Hrvatskoj

Graf 5 prikazuje kretanje broja sigurnih internetskih posluzitelja u Hrvatskoj. Kao Sto je vec¢
ranije navedeno, ovaj pokazatelj predstavlja spremnost zemlje da omoguéi sigurne online

transakcije.

Iz grafa 5 uocljivo je kako je i u Hrvatskoj evidentan rapidan rast ovog pokazatelja. Naime, u
2017. godini u Hrvatskoj je bilo 14.6 tisu¢a sigurnih Internet posluzitelja po jednom milijunu
Hrvata, dok ih je u 2010 godini bilo tek 115.
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Graf 5: Sigurni Internet posluzitelji po 1. mil. Hrvata, u tisuéama (2010.-2017.)

Izvor: 1zrada autorice na temelju podataka sa WDI.

Graf 6 prikazuje postotak populacije koji je kupovao online u Europskoj uniji i u Republici
Hrvatskoj, u periodu od 2007., do 2017. godine.
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Graf 6: Postotak populacije koji je kupovao online u posljednjih 12 mjeseci, RH i EU
(2007.-2017.)

Izvor: Izrada autorice na temelju podataka sa WDI.

Graf 6 ukazuje na Cinjenicu kako sve veci postotak populacije kupuje online, kako na razini
Europske unije, tako i u Hrvatskoj. Pritom, Hrvatska se po postotku populacije koji kupuje

putem Interneta, unato¢ evidentnom rastu, u svim promatranim godinama, nalazi ispod prosjeka
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Europske unije. Tako je u 2017. godini, na razini unije 57% populacije kupovalo online u

proteklih 12 mjeseci, dok je u Hrvatskoj taj postotak iznosio 29%.

3.4. Proces donoSenja odluke o kupovini tradicionalnog i online kupca

U tradicionalnoj literaturi iz marketinga moze se pronaci kako se proces donosSenja odluke o
kupovini sastoji od pet, medusobno uvjetovanih faza (slika 3). Tako proces donosenja odluke
o kupovini zapocinje spoznajom potrebe, pri ¢emu potreba moze biti uzrokovana internim
(primjerice glad) ili eksternim podraZzajima (primjerice miris iz pekarnice). Nakon spoznaje
potrebe, kupac trazi informacije o proizvodima odnosno uslugama koje mogu zadovoljiti
spoznatu potrebu, ¢ime nastupa druga faza u procesu donosenja odluke o kupovini. Pritom,
informacije mogu biti iz raznih izvora, $to znatno ovisi o tome gdje se kupac nalazi i koliko je
jaka potreba. Ponekad kupac nece ni traziti informacije nego ¢e impulzivno kupiti neki proizvod
zbog nekakvog eksternog podrazaja, ¢ime ¢e se 1 sam proces donoSenja odluke o kupnji znatno
skratiti. S druge strane, recimo da potencijalni kupac ne moze odstraniti novonastalu mrlju na
tepihu. U ovom slucaju kupac ée prvo potraziti informacije online ili ¢e pak pitati ¢lanove
obitelji ili prijatelje za preporuku nekog proizvoda za uklanjanje mrlja. Nakon traZenja
informacija, slijedi procjena alternativa, a koja predstavlja fazu u kojoj kupac preraduje
informacije prikupljene ranije na temelju odredenih kriterija. To mogu biti cijena, kvaliteta,
brend, imidZ proizvoda i sl. Tek nakon procjene alternativa, pod pretpostavkom da ranije nije
doslo do impulzivne kupovine, dolazi faza donosenja odluke o kupovini, kada proizvod/usluga
prelazi u vlasnistvo kupca. Konac¢no, ponasanje nakon kupnje posljednja je faza u procesu
kupovine, kada kupac izrazava stupanj zadovoljstva kupljenim proizvodom/uslugom, te ovisno

0 istome kasnije u nekom trenutku ponovno kupuje isti proizvod/uslugu (lojalnost) ili ne.

Spoznaja Trazenje Procjena Odluka o Ponasanje
potrebe informacija alternativa kupovini nakon kupnje
- . 4 4 _—

Slika 3: Tradicionalni model donosenja odluke o kupovini

Izvor: Izrada autorice na temelju Kotler i sur. (2006).
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Mnogi autori smatraju kako ne postoje znacajne razlike izmedu tradicionalnog (odnosno
offline) i online procesa donoSenja odluke o kupovini. Tako, primjerice, Katawetawaraks i
Wang (2013) navode kako je jedina razlika izmedu istih kupovno okruzenje i marketinska
komunikacija. Medutim, ne dijele svi autori isto mi$ljenje. Tako primjerice, Lee (2002) definira
tri faze procesa online kupovine: (1) izgradnja povjerenja, (2) ¢in kupnje, te (3) poslije kupovno
ponasanje. U Lee-jevom modelu, u prvoj fazi kupac prouc¢ava pouzdanost poduzeca i njegove
web stranice, to¢nost prikazanih informacija, te kvalitetu proizvoda odnosno usluge koje
poduzece pruza putem Interneta. Ako je kupac uspjesno proSao ovu prvu fazu, on nastavlja
prema drugoj fazi u kojoj se odvija sami ¢in kupnje. Drugim rije¢ima, kako navodi Lee (2002),
kupac ¢e nastaviti s procesom kupnje samo ako je izgradio povjerenje u online poduzece. Sami
¢in online kupnje sli¢an je ¢inu kupnje u offline okruzenju. Zadnja faza Lee-jeva modela odnosi

se na pitanja vezana uz dostavu, jamstva, te politiku povrata.

Noviji modeli procesa kupovine putem Interneta argumentiraju kako izgradnja povjerenja
prethodi samom ¢inu kupnje, a ne predstavlja isklju¢ivo prvu fazu u procesu online kupovine.
Tako, primjerice, Karimi (2013) argumentira, kako kupac moze pretrazivati web stranicu
poduzeéa bez da ima povjerenje u istu. Neovisno o tome gdje se tocno nalazi faza izgradnje
povjerenja, ¢injenica jest da svi modeli koji se bave kupovinom putem Interneta, sadrZzavaju
ovu fazu, po ¢emu se vidi kako se proces online kupovine ipak razlikuje u odnosu na proces
offline kupovine. U kontekstu pet faza kupovnog ponasanja kod offline kupovine, faza
izgradnje povjerenja predstavlja Sestu fazu, a koja se moZe smyjestiti iza faze trazenja

informacija i faze evaluacije alternativa, odnosno kako slikovito docarava slika 4.

) - N
. Trazenje Izgradnja
Spoznaja potrebe informacija povjerenja
4
Ponasanje nakon Odluka o kupovini Procjena alternativa

kupnje

S — ’ — —

Slika 4: model dono$enja odluke o kupovini (kupovina putem Interneta)

Izvor: Izrada autorice na temelju Baeva (2011).
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3.5. Prednosti i nedostaci Internet kupovine

Kao $to se moglo uoditi ranije, Internet kupovina jako brzo raste. Naravno, ovakav rast potaknut
je brojnim prednostima Internet kupovine. Glavna prednost Internet kupovine je ta $to se do
zeljenog proizvoda/usluge moze doci jako brzo, neovisno o tome koje je doba dana. Naime,
dok tradicionalne offline trgovine imaju radno vrijeme, online trgovine rade 24/07. Takoder, ne
samo da se zeljeni proizvod/usluga moze kupiti u bilo koje doba dana ili no¢i, ve¢ se isti moze

kupiti i iz bilo koje zemlje. Naime, kod Internet kupovine ne postoje geografska ogranicenja.

Nadalje, kada kupac kupuje proizvod ili uslugu putem Interneta, on ne mora pristati na kupnju
tog proizvoda od jednog proizvodaca/ponudaca. Naime, prilikom Internet kupovine, kupac
moze jako jednostavno, brzo i povoljno usporediti isti proizvod kod nekoliko proizvodaca
odnosno ponudaca istog. Ovo nije slucaj kod tradicionalne kupovine. Naime, prodavaonica koja
prodaje isti proizvod moze biti znatno udaljena u odnosu na prodavaonicu u kojoj se kupac
trenutno nalazi, ili kupac moze ne znati za drugo fizicko mjesto na kojem bi takoder mogao

kupiti zeljeni proizvod.

Mogucénost lake 1 brze usporedbe istih proizvoda odnosno usluga razli¢itih ponudaca
omogucuje kupcu da, u vecini sluéajeva, dode i do povoljnije cijene tog istog proizvoda
odnosno usluge. Ovo narodito vrijedi za usluge, gdje Internet sluzi kao sredstvo za smanjenje
informacijske asimetrije. Levitt i Dubner (2005) godine, nazivaju¢i ,,informacije valutom
interneta, navode primjer iz 90-ih godina kada su premije kratkoro¢nog Zivotnog osiguranja
drasti¢no pale upravo zbog toga Sto su potencijalni korisnici putem Interneta lako mogli
usporediti cijene polica razli¢itih osiguravajuc¢ih drustava. Osim usluga, i konkretni proizvodi
mogu se zasigurno pronaci po nizoj cijeni na Internetu, jer su i sami proizvodaci/ponudaci
svjesni lako¢e kojom kupci mogu usporediti iste proizvode razli¢itih proizvoda¢a odnosno
ponudaca, a mozda i sami prate cijene konkurencije, teé nude nizu cijenu kako bi bili

konkurentniji.

Osim kupaca, prednost od Internet kupovine osjecaju i sami proizvodaci odnosno ponudaci.
Naime, online posao relativno je jednostavno uspostaviti, a s pravim proizvodom moze se

globalno trziste drZati na dlanu.

Relativno jednostavno uspostavljanje online posla, ujedno predstavlja i jedan od nedostataka
Internet kupovine. Naime, na ovaj nacin online posao moze uspostaviti prakti¢ki svatko,

neovisno o njihovoj kvaliteti. Ovo je razlog zbog kojeg kupci lakse izgraduju povjerenje u web
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trgovinu ako imaju unaprijed izgradeno povjerenje u tu istu trgovinu u njenom offline obliku,

nego u slucaju kada uopée ne poznaju online ponudaca.

U nedostatke Internet kupovine svakako spada i ¢injenica kako kupac ne moze opipati proizvod,
pa u tom smislu nikada ne moze biti potpuno siguran u njegovu kvalitetu. Kod nekih proizvoda
fizicki kontakt s proizvodom jako je bitan, te moze imati i presudnu ulogu u odustajanju od
kupovine putem Interneta. Kona¢no, u kupnji putem Interneta uvijek postoji svojevrsni rizik.
Naime, ¢ak i ako je kupac u potpunosti izgradio povjerenje u odredenu web trgovinu i odlucio
se na ¢in kupnje, uvijek je izloZzen potencijalnim hakerskim napadima. Kratak pregled glavnih

prednosti i nedostataka Internet kupovine prezentira tablica 2.

Tablica 2: Prednosti i nedostaci kupovine putem Interneta

Prednosti Nedostaci
Brzina Jednostavno pokretanje online posla.
Mogu¢ kupnje u bilo koje doba dana ili noc¢i Nema garancije kvalitete proizvoda.
Moguénost lakse usporedbe raznih ponudaca Izostanak izravnog kontakta s prodavacem.
Moguénost povoljnije kupnje Opasnost od hakerskih napada.
Jednostavno pokretanje online posla
Vece trziste za plasman

Izvor: Izrada autorice na temelju Chahar i sur. (2013).

3.6. Determinante namjere kupovine putem Interneta

Prethodno prezentirani podaci o rapidnom rastu broja online kupljenih proizvoda i rastu
korisnika koji kupuju online, kao prioritet namecu razumijevanje mehanizma online kupovine
1 ponasanja online potroSaca svima onima koji se natjecu na brzo rastu¢em online trziStu. Ova
problematika privukla je i brojne istrazivace, te se do sada nakupilo mnostvo istrazivanja kojima
je primarni cilj bio identificirati i analizirati faktore koji mogu oblikovati ili utjecati na online
ponasanje kupaca, odnosno na njihovu odluku o kupovini. Ovaj dio diplomskog rada bavi se
pregledom takvih istrazivanja. Pritom, s obzirom na njihovu brojnost, u prezentiranju ovih
radova polazi se od okvira kojeg su postavili Chan i sur. (2003). Naime, spomenuti autori

napravili su vazan doprinos u razvrstavanju sve veceg broja istrazivanja ¢iji je predmet bila
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kupovina putem Interneta i online ponaSanje potrosaca. Pregledom i analizom brojnih
dosadasnjih istrazivanja na ovu temu, Chan i sur. (2003) razvili su model MIAC?! koji prezentira

i opisuje glavne kategorije determinanti koje utjeCu na namjeru kupovine putem Interneta. Slika

5 prezentira spomenuti model.

Karakteristike Karakteristike
kupaca proizvoda/usluge

. Zivo_tni stil e Znanje o proizvodu

J Motl\_/aCIJa e Vrsta proizvoda

e Znanje e lzgled

J |n0YatIVHOSt e Ucestalost kupnje

e Ukljucenost e Opipljivost

o Demografija o Diferencijacija

e Zadovoljstvo e Cijena

e Iskustvo

o Povjerenje

e Stav

e Vrijednosti
r——————————74 ———————— I 1
| I

4 v
| I
| I
PONOVNA
| NAMJERA KUPNJA —> I?UFC’)NJA |
| I
| I
| I
|

| Online kupnja

potrosaca
Karakteristike Karakteristike Karakteristike
medija prodavaca okoline
e Web dizajn o Kvaliteta usluge o Kultura
o Navigacija o Kontrola privatnosti i e Norme
e Jednostavnost upotrebe sigurnosti e Pozornost
o Sucelje e Reputacija brenda o Izlozenost
e Kaorisnost e Dostava/logistika e Imidz
e Pouzdanost e Poslijeprodajna usluga
e Sigurnost ¢ Inicijativa

Slika 5: Okvir online ponasanja kupaca

Izvor: Izrada autorice na temelju Chan i sur. (2003).

1 Skra¢eno od engl. Model of Intention Adoption Continuance — MIAC.
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Kao $to se moze vidjeti iz slike 5, model razvijen od strane Chan i sur. (2003) u obzir uzima
cijeli proces kupnje, od namjere preko samog ¢ina kupnje do poslije kupovnog ponasanja.
Pritom, identificiranih pet skupina determinanti ima utjecaj na sve faze procesa kupovine, pri
¢emu se za karakteristike kupca i okoline smatra da se ne mogu kontrolirati, dok se za
karakteristike proizvoda/usluge, medija i prodavaca smatra da se mogu kontrolirati. U fokusu
ovog rada je faza namjere kupnje putem Interneta, te je u nastavku rada svih pet skupina

determinanti obradeno u kontekstu isklju¢ivo ove faze kupovine putem Interneta.

3.6.1. Karakteristike kupaca kao determinante namjere kupovine putem Interneta

Kao $to se moglo uociti ranije iz slike 5, naj¢esée identificirane karakteristike kupaca koje mogu
utjecati na namjeru kupnje putem Interneta su: zivotni stil, motivacija, znanje, inovativnost,
ukljucenost, demografija, zadovoljstvo, iskustvo, povjerenje, stav 1 vrijednosti. Vecina autora

navedene karakteristike kupaca grupira u dvije vece skupine (slika 6).

Demografske Osobne Karakteristike

karakteristike karakteristike kupaca

Slika 6: Karakteristike kupaca kao determinante namjere kupnje putem interneta

Izvor: Izrada autorice.

1. Demografske karakteristike

Demografske karakteristike ukljucuju karakteristike poput spola, dobi, razine obrazovanja i
dohotka. Zhou i sur. (2007) pregledom veceg broja postojecih istrazivanja koja su u obzir
uzimala razli¢ite demografske karakteristike kupaca, utvrdili su kako demografske
karakteristike mogu utjecati na namjeru kupnje putem Interneta izravno i neizravno preko
odredenih faktora (primjerice motivacije), pri ¢emu rezultati o izravnim utjecajima daju

mjesSovite rezultate.
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Kada je u pitanju spol, u literaturi postoje mjeSoviti rezultati o tome tko ima ve¢u namjeru
kupovati online: muskarci ili Zene. Ranija istrazivanja pokazala su da postoji znacajan spolni
jaz u koristenju Interneta i posljedi¢no u namjeri kupovine putem Interneta. Naime, pokazalo
se da zene ulaZzu manje truda i vremena u koristenje Interneta, te da su manje upoznate s web
aplikacijama (Bimber, 2000; Ono i Zavodny, 2003; Wasserman i Richmond-Abbot, 2005).
Takoder, ranija istrazivanja pokazala su da su Zene viSe zabrinute po pitanju sigurnosti na
Internetu, te da u odnosu na muskarce rizik kupovine putem Interneta percipiraju ve¢im
(Miyazaki 1 Fernandez, 2001; Garbarino i Strahilevitz, 2004). Medutim, novija istrazivanja
ukazuju na to da su Zene postale upoznatije s Internetom i njegovom kulturom, §to je pak
rezultiralo ve¢im pouzdanjem, te posljedi¢no uklonilo razlike u spolu kada je u pitanju namjera

kupovine putem Interneta (Bae i Lee, 2011; Hernandez i sur., 2011).

Mnogo autora bavilo se i utjecajem dobi, kao jedne od demografskih karakteristika kupaca, na
namjeru kupovine putem Interneta. Online kupovina podrazumijeva odredena racunalna znanja
1 vjestine, za koje su razna istraZivanja pokazala da se lakSe stjecu od strane mlade populacije
koja je zbog toga i sklonija kupovati putem Interneta. Dodatno, Trocchia i Janda (2000) navode
kako je, osim manjka racunalnih znanja i vjeStina, starija populacija I manje sklona
promjenama, te obi¢no inzistira na isprobavanju proizvoda prije same kupnje. 1z navedenoga
dalo bi se zakljuciti kako mlada populacija onda ima i vecu namjeru kupovine putem Interneta,
u odnosu na stariju populaciju. Postojeca istrazivanja potvrdila su postojanje razlike u namjeri
kupovine putem Interneta s obzirom na dob, te da ovaj fenomen postoji ¢ak i kada su nacionalne
razlike uzete u obzir (Stafford i sur., 2004). Ipak, valja naglasiti da istrazivanja pokazuju kako
dob nema utjecaja na namjeru kupovine kada se promatra iskljucivo starija populacija. Tako
su, primjerice, Kwon i Noh (2010), prou¢avajuéi ponasanje prilikom online kupnje odje¢e medu
starijim americkim potrosa¢ima (od 50 do 70 godina), dosli do zakljucka kako dob nema snazan
utjecaj na namjeru online kupovine. Sli¢ni rezultati mogu se naci i u jo$ kasnijim radovima

(primjerice Lian i Yen, 2014).

Dohodak, kao jo$ jedna demografska karakteristika kupca koja moze utjecati na namjeru
kupovine putem Interneta, takoder je privukla znacajnu paznju u literaturi, pri ¢emu su i kod
ove determinante prisutni mjesoviti rezultati. Tako se kod starijih istrazivanja dohodak pokazao
vaznim za namjeru kupovine putem Interneta, dok novija istraZivanja nisu potvrdila vaznost
dohotka. Tako su, primjerice, Hernandez i sur. (2011) pokazali da ne postoji razlika u namjeri
kupovine putem Interneta kod iskusnih online kupaca s obzirom na razinu dohotka. Dobivene

rezultate argumentirali su ¢injenicom kako zbog padajuéih cijena racunala i internetske veze,

22



Internet vise nije luksuzno dobro, odnosno nije viSe rezerviran samo za one s vi§im razinama

dohotka.

Palumbo 1 Herbig (1998) definirali su tipi¢nog korisnika Interneta kao mladog, profesionalnog
i bogatog s viSim razinama obrazovanja. Kasniji autori takoder su pridavali veliki znacaj
obrazovanju kada je u pitanju koriStenje Interneta i opcéenito usvajanje novih tehnologija
(Bhatnagar i Ghose, 2004; Tarafdar i Vaidya, 2006). Konkretna empirijska istrazivanja dala su
mjeSovite rezultate, pa su neki radovi prezentirali pozitivnu vezu izmedu obrazovanja i namjere
kupovine putem Interneta (primjerice Akman i Rehan, 2014), dok drugi radovi nisu potvrdili

takvu vezu (primjerice, Brown i sur., 2003; Hausman i Siekpe, 2009).

2. Osobne karakteristike

Osobne karakteristike uklju€uju, izmedu ostalih, motivaciju, inovativnost, iskustvo,
zadovoljstvo, povjerenje, stav, vrijednosti i zivotni stil. Za razliku od demografskih
karakteristika, postojeca istrazivanja (i starija i novija) nedvojbeno su pokazala kako osobne
karakteristike imaju izrazito jak utjecaj na namjeru kupnje putem Interneta, pri ¢emu se kao
jedna od najistaknutijih i najéeSce istraZivanih osobnih karakteristika pojavljuje povjerenje.
Naime, kod normalne offline maloprodaje, izvor povjerenja nalazi su u prodavacu, njegovoj
odnosno njezinoj struénosti i dopadljivosti. Povjerenje je tesko steci preko Interneta upravo iz
razloga §to kupac ne moze vidjeti prodavaca, ali i zato §to ne moZe opipati proizvod koji kupuje.
Manjak povjerenja jedna od najvecih prepreka razvoju Internet kupovine. Naime, manjak
povjerenja povecava percipirani rizik kupovine putem Interneta (Li i Zhang (2002). Postojeca
empirijska istrazivanja potvrdila su pozitivan utjecaj povjerenja na namjeru kupovine putem

Interneta (Ganguly i sur., 2010).

Vazna osobna karakteristika koja utje¢e na namjeru kupovine putem Interneta je i iskustvo, pri
c¢emu se iskustvo moze promatrati s dva aspekta. Prvi aspekt je (ne)postojanje opcenitog
iskustva kupovine putem Interneta, dok je drugi aspekt (ne)postojanje iskustva kupovine kod
tocno odredenog prodavaca, u njegovoj fizickoj trgovini. Prvi aspekt je prili¢no jednostavan, te
se moze zakljuciti kako ¢e osobe koje su ranije kupovale putem Interneta, ili koje imaju praksu
kupovanja putem Interneta, imati i namjeru online kupovine u buduénosti. Usko vezano uz ovu
karakteristiku je i zadovoljstvo. Naime, ako je kupac bio zadovoljan svojim prijasnjim
iskustvom u online kupovini, veca je vjerojatnost da ¢e ponovno kupovati putem Interneta.

Drugi aspekt vezan je uz prethodno iskustvo kupovine kod to¢no odredenog proizvodaca u
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njegovoj fizi¢koj trgovini. Posrednik u ovom odnosu opet je povjerenje. Naime, ako su kupci
stekli povjerenje u odredenog prodavaca ili brend prilikom kupovine u njegovoj fizickoj
trgovini, veca je vjerojatnost da ¢e to povjerenje prenijeti i kada je u pitanju njegova online
trgovina, §to bi trebalo imati pozitivan utjecaj na namjeru kupovine putem Interneta. Ovakav

pozitivan utjecaj je i empirijski potvrden (Hahn i Kim, 2008).

Jos jedna osobna karakteristika koja se smatra vaznom determinantom namjere kupnje putem
Interneta jest vrijednost pri potros$nji. Pojedinceva percipirana vrijednost pri potrosnji ima
dvije dimenzije: utilitaristicCku i hedonisticku. Pritom, utilitaristicka dimenzija vrijednosti
povezana je s funkcionalnim aspektima kupovine, dok je hedonisticka dimenzija izvedena iz
percipirane zabave ili razigranosti kupovine. Na ovom tragu Bhatnagar i Ghosh (2004) navode
kako utilitaristicki kupovni motivi ukljucuju trazenje prakti¢nosti, traZzenje kvalitete, te trazenje
razumnih cijena, dok su s druge strane, hedonisti¢ki kupovni motivi vezani uz emocionalne
potrebe pojedinaca za zabavnim i ugodnim kupovnim iskustvima. Kada je Internet kupovina u
pitanju, vecina autora misljenja je kako su i utilitaristicka i hedonisticka dimenzija vrijednosti
pri kupovini prisutne (Sarkar, 2011), medutim postoje neslaganja oko toga koja dimenzija ima
vedi utjecaj. Ranija istrazivanja, koja su u fokusu imala offline kupovinu, ukazivala su na to
kako obje dimenzije imaju jednaki utjecaj (primjerice Babin i Attaway, 2000). S druge strane,
novija istrazivanja, a koja su u fokusu imala isklju¢ivo kupovinu putem Interneta, odnosno
online kupovinu, pokazala su da postoji razlika u jacini utjecaja izmedu navedenih dviju
vrijednosti pri potro$nji. Tako su, primjerice, Overby i Lee (2006) pokazali kako kupci
percipiraju obje dimenzije vaznima u njihovoj preferenciji online prodavaca i buduéim
namjerama kupnje, ali da utilitaristi¢ka vrijednost ipak ima jaci utjecaj. Takoder, Bridges i
Florsheim (2008) pokazali su kako online kupovina moze bit povecana pruzanjem
karakteristika na web stranici koje su karakteristi¢ne za utilitaristiCku dimenziju, prije nego za
hedonisti¢ku dimenziju vrijednosti. Na ovom tragu moglo bi se zakljuciti kako online kupci

koriste Internet prvenstveno zbog utilitaristickih razloga, poput cijene, ustede i udobnosti.

Konacno, Zivotni stil mjeri ljudske aktivnosti u terminima kako oni provode svoje vrijeme, na
Sto stavljaju naglasak u svojoj okolini, te kakve poglede imaju na sebe i na svijet kojim su
okruzeni (Plummer, 1974). PotroSaci su motivirani za kupnju odredenih proizvoda kako bi
odrzavali odredenti stil Zivota, te je stoga segmentacija kupaca prema zivotnom stilu vazna u

istrazivanju ponaSanja potroSaca, bilo da je rije¢ o njihovu ponasanju online ili offline.
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3.6.2. Karakteristike proizvoda kao determinante namjere kupovine putem Interneta

Vrsta proizvoda, znanje o proizvodu, izgled, opipljivost i cijena proizvoda, ucestalost kupnje i
diferencijacija, razli¢ite su karakteristike vezane uz proizvod (ili uslugu) koje mogu utjecati na

namjeru kupnje putem interneta.

Kada je u pitanju vrsta proizvoda postojeca istrazivanja dokazala su kako je Internet prikladniji
za kupnju odnosno prodaju proizvoda i usluga Cija se obiljezja 1 karakteristike mogu
jednostavno evaluirati prije same kupovine (tzv. search goods). Tipi¢ni primjeri ovakvih
proizvoda su elektronicki proizvodi poput primjerice racunala i mobitela, zatim automobili,
namjestaj i sl. S druge strane, frizerske, medicinske, pravne, te razne druge vrste stru¢nih usluga
tesko je unaprijed evaluirati, primjerice u terminima cijene ili kvalitete, prije same kupnje (tzv.
experience goods). Chiang i Dholakia (2003), koristec¢i knjige kao proizvod ¢ija se obiljezja
mogu evaluirati prije same kupnje, te parfem kao proizvod kod kojeg to nije moguce, pokazali
su da postoji razlika u namjeri kupnje putem Interneta s obzirom na vrstu proizvoda, te da je
namjera kupnje veca kod knjiga. Takoder, Moon i sur. (2008) uzimajuéi za primjer racunalne
stolove, suncane naocale, lampe za stolove i jeans hlace, pokazali da vrsta proizvoda utjece na

namjeru kupnje putem Interneta.

Najvece ograniCenje Interneta, kada je u pitanju kupovina putem Interneta, jest to da online
kupci ne mogu fizicki iskusiti proizvod (opipljivost) za vrijeme kupovine. Citrin i sur. (2003)
pokazali su kako je namjera kupovine putem Interneta manja $to je veca potreba za taktilnim
inputom, odnosno doZivljajem proizvoda preko primjerice osjeta dodira ili mirisa. Dodatno,

njihovo istraZivanje pokazalo je kako je ova potreba istaknutija kod Zena.

Cijena proizvoda jednako je vazna i za online i offline kupovinu. Medutim, kako isticu Alba i
sur. (1997), kljucna razlika izmedu online 1 offline kupovine je ta da kupci putem online
kupovine, odnosno kupovine putem Interneta, lakSe i brze mogu do¢i do informacija o cijeni
proizvoda, zbog manjih troSkova pretrage povezanih s Internetom. Takoder je jednostavnije i
brze putem interneta usporediti cijene istog proizvoda kod razli¢itih prodavaca istoga. Kako
isticu Chiang i Dholakia (2003) utjecaj cijene na namjeru kupovine putem Interneta nije
jednostavan za razaznati jer ovisi o vise drugih faktora poput toga smatra li kupac kupovinu
putem Interneta pogodnijim ili ne, te postoji li ili ne znacajna razlika u offline i online cijeni

zeljenog proizvoda/usluge.
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Znanje o proizvodu jos je jedna karakteristika koja igra kljuénu ulogu u svim fazama procesa
donosenja odluke o kupovini, a ne samo na fazu namjere. Smatra se da znanje o proizvodu
moze biti subjektivno ili percipirano znanje, objektivno znanje, ili znanje bazirano na iskustvu
(Brucks, 1985). Postojeca istrazivanja su znanje o proizvodu uglavnom dovodila u vezu s
ponasanjem prilikom traZzenja informacija o proizvodu i procesuiranjem tih informacija. Naime,
pretpostavka je da osobe s veéim razinama znanja 0 proizvodu imaju bolje kognitivne
sposobnosti, bolje procesuiraju informacije, te lakSe usporeduju iste proizvode konkurentskih
prodavaca (Lin i Chen, 2006). Kakav ¢e utjecaj znanje o proizvodu imati na namjeru kupovine
putem Interneta ovisi prije svega o vrsti proizvoda. Tako su, primjerice, Bian i Moutinho (2009)
pokazali da znanje o proizvodu nema znacaj utjecaj na namjeru kupovine krivotvorenih

brendiranih proizvoda.

3.6.3. Karakteristike prodavaca kao determinante namjere kupnje preko Interneta

Najcesce karakteristike prodavaca koje mogu utjecati na namjeru kupovine putem Interneta su
kvaliteta usluge, kontrola privatnosti i sigurnosti, reputacija brenda, dostava/logistika, te
poslijeprodajna usluga. Razlika u odnosu na sve prethodne karakteristike je ta $to prodavac na

ove karakteristike moZe utjecati.

Kontrola privatnosti i sigurnosti vazna je radi uspostave povjerenja, te smanjenja
percipiranog rizika kupovine putem Interneta, a o ¢emu je ranije bilo rije¢. Nadalje, kvaliteta
usluge, poslijeprodajna usluga, te kvaliteta dostave odnosno logistike vazne su zbog
postizanja zadovoljstva, za kojeg su viSe-manje sva postojeca istrazivanja pokazala da utjeCe

pozitivno na namjeru (ponovne) kupovine, kako offline kupovine tako i online kupovine.

Jedna od najbitnijih karakteristika prodavaca koja moze utjecati na namjeru kupovine putem
Interneta je njegova reputacija, odnosno reputacija njegova brenda. Naime, reputacija
prodavaca moze biti odli¢an mehanizam za smanjenje (percipiranog) rizika u online okruzenju.
Stoga, zanemarujuci ostale karakteristike, moZe se pretpostaviti da ¢e namjera kupnje putem

Interneta biti veca $to je bolja (online reputacija) prodavaca (Kotha 1 sur., 2001; Kim i Lennon,
2012).
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3.6.4. Karakteristike medija kao determinante namjere kupovine putem Interneta

Pod medijem se u kontekstu Internet kupovine podrazumijeva Internet ili web stranica preko
koje kupci mogu plasirati svoju narudzbu online, te je, kao takva, neizostavan element Internet
kupovine. Online prodavaci putem svojih web stranica mogu utjecati na namjeru kupnje
stvaranjem 1 isporukom odgovaraju¢eg online iskustva. Online iskustvo moze se definirati kao
,,ukupni dojam kupca o online poduzeéu koji rezultira iz kupéeve izlozenosti kombinaciji
razli¢itih virtualnih marketinskih alata“ (Constantinides, 2004). Stoga su, dizajn, jednostavnost
navigacije, korisnost, pouzdanost i sigurnost, razne karakteristike web stranice koje zasigurno
mogu imati utjecaj na namjeru online kupovine. Pritom, utjecaj navedenih karakteristika moze
se razlikovati ovisno o kupovnoj situaciji, vrsti kupca kojeg web stranica Zeli privuéi, te ovisno

o tome je li kupac novi ili stalni posjetitelj promatrane web stranice.

Postojeca istrazivanja koja su proucavala utjecaj razli¢itih karakteristika web stranica na
namjeru kupnje putem Interneta ve¢inom su dokazala pozitivan, statisticki znacajan, utjecaj,
iako ne izravan ve¢ posredan utjecaj. Tako su, primjerice, Lee i Lin (2005) pokazali kako dizajn
stranice, pouzdanost, brzina odziva, i povjerenje u stranicu utje¢u na zadovoljstvo online kupca,
Sto pak pozitivno utjeCe na namjeru kupovine putem Interneta. Bai i sur. (2008) proucavajuci
utjecaj kvalitete web stranice pokazali su kako kvaliteta web stranice utjeCe pozitivno na
namjeru online kupnje, ali takoder posredno preko zadovoljstva online kupca. Hausman i
Siekpe (2009), proucavajuci utjecaj razli¢itih karakteristika web sucelja grupiranih u dvije
skupine (tehnoloskih i ljudskih faktora), pokazali su kako su obje skupine nuzni prethodnici
namjere kupovine putem Interneta, ali posredno preko stavova. Konaéno, Ganguly i sur. (2010)
pokazali su kako web dizajn pozitivno utjee na namjeru kupovine putem Interneta, ali

posredno preko povjerenja.

3.6.5. Karakteristike okoline kao determinante namjere kupovine putem Interneta

Karakteristike okoline koje su se u ranijim istraZivanjima pokazale vaznima za namjeru
kupovine putem Interneta su kultura, norme, pozornost, izlozenost i imidz. Pritom, od

navedenih karakteristika, u postoje¢im istrazivanjima Kultura je primila najvise paznje.

Kultura je multidimenzionalni konstrukt kojeg su razli€iti autori definirali na razlicite nacine.

Ne navodeci sve poznate definicije kulture, u ovom dijelu navodi se definicija koja je
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najzastupljenija u istrazivanjima koja su proucavala utjecaj kulture na ponasanje potrosaca, bilo
da je rije¢ o online ili offline ponasanju, a to je definicija koju daje Hofstede (1980). Hofstede
definira kulturu kao ,,naglaseni sustav vrijednosti koji razlikuje ¢lanove jedne grupe od druge,
utjecuci na njihova ponasanja na sustavan i predvidljiv nacin®.? sti autor napravio je model
koji se bavi istrazivanjem kulturalnih razlika izmedu razli¢itih zemalja, u kojem je definirao pet

temeljnih dimenzija kulture (slika 7).

/ Stupanj \ ) ) :
' ijentcij " | Izbjegavanje |
| el / | nei%v?esnogti |
drustva \ |
\ / ) " L\ /
\ / Dimenzije L\ /
h / kulture RN e

/ \ / \
/ g “"- !f .. . “",
[ Muskost/ ‘. [ Individualizam |
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Slika 7: Temeljne dimenzije kulture prema Hofstede-u

Izvor: lzrada autorice na temelju Ganguly i sur. (2010).

Distanca moci odnosi se na stupanj nejednakosti u razdiobi mo¢i medu ljudima, te se razlicite
zemlje mogu razlikovati po misljenju njihovih stanovnika o tome kolika nejednakost bi trebala
biti izmedu ljudi. 1zbjegavanje neizvjesnosti odnosi se na stupanj osjecaja ugrozenosti ¢lanova
neke kulture u nejasnim i nepoznatim situacijama. Sukladno ovoj dimenziji kulture, razli¢ite
zemlje mogu se razlikovati ovisno o tome koliko su njeni stanovnici boje nepoznatih ljudi i
ideja. Individualizam/ kolektivizam odnosi se na jacinu veza izmedu pojedinaca. Tako

individualisticke kulture naglaSavaju osobnu inicijativu i1 postignuce, dok kolektivisticke

2 Preuzeto iz Ganguly i sur. (2010).
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naglaSavaju pripadnost socijalnim grupama i superiornost grupnog nad individualnim.
Dimenzija kulture muskost/Zenskost odnosi se na stupanj u kojemu u nekom drustvu
prevladavala kompetitivnost, materijalna dobit, asertivnost, neovisnost, uspjeh, napredovanje i
orijentacija na akciju (tradicionalno muske osobine), odnosno suradnja, odrzavanje dobrih
odnosa, briga za druge, solidarnost i kvaliteta Zivota (tradicionalno Zenske osobine). Konacno,
stupanj orijentacije drustva odnosi se na orijentaciju i fokus odredenog drustva, odnosno je li

drustvo fokusirano na buduénost, na sada$njost ili pak proslost.®

Primjena Hofstedeovih kulturalnih dimenzija koriStena je u istrazivanjima o utjecaju kulture na
namjeru kupovine putem Interneta na uzorku ispitanika koji su bili razli¢itih zemalja. Naime,
kako navode Ganguly i sur. (2010), sam Hofstede istaknuo je da njegova tipologija nije
primjenjiva za primjenu na individualnim razinama. Pritom, valja napomenuti kako u literaturi
postoji rasprava o tome li je kultura isklju¢ivo makroekonomski fenomen, ili razlike u kulturi

postoje i unutar nacionalnih granica. Medutim, takva rasprava nije u fokusu ovog rada.

Moon i sur. (2008), na uzorku kojeg su sacinjavali studenti, te aproksimirajuéi kulturu zemljom
rodenja pojedinog studenta, pokazali su kako kulutra znac¢ajno utjece na namjeru kupnje putem
Interneta, te da je veca vjerojatnost da kupci iz zemalja u kojima prevladavala individualisticka
dimenzija kupe proizvod online, u odnosu na kupce iz zemalja kojima prevladava
kolektivistiCka dimenzija kulture. Takoder, Ganguly i sur. (2010), na uzorku kojeg su
saCinjavali studenti iz Indije, SAD-a i Kanade, pokazali su kako kultura djeluje kao posrednik
izmedu povjerenja i namjere kupovine putem Interneta, pri ¢emu dimenzija kolektivizma

djeluje negativno.

3 Opis kulturnih dimenzija prema Hofstedeu preuzet iz Mueller i sur. (2002).
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4. EMPIRIJSKO ISTRAZIVANJE O DETERMINANTAMA NAMJERE
KUPNJE PUTEM INTERNETA

4.1. Opis uzorka i metodologije

Istrazivanje o determinantama namjere kupnje putem Interneta povedeno je koriStenjem online
anketnog upitnika nad studentima Sveucilista u Splitu. Online istrazivanje koriSteno je iz
razloga S$to se na ovaj nac¢in moze brzo, lagano, i uz minimalne financijske resurse do¢i do
zeljenih informacija. Osim toga, buduc¢i da uzorak istrazivanja ¢ine studenti, online istraZivanje
razli¢itih studentskih grupa na Facebook druStvenoj mrezi. Takoder, valja naglasiti da su
studenti odabrani za istrazivanje po uzoru na brojna prethodna istrazivanja ¢iji su autori i sami
istrazivanje 0 namjeri kupnje putem interneta provodili nad studentima. Tako su, primjerice,
Gallagher i sur (2001) naveli kako upravo studenti predstavljaju odli¢an uzorak za analiziranje
online kupovnog ponasanja, budu¢i da se studenti najvise i koriste Internetom. U recentnijem
istrazivanju, Bae 1 Lee (2011) takoder su za uzorak uzeli studente, argumentirajuci taj izbor
¢injenicom kako je ve¢ina kupaca koji redovno koriste Internet i kupuju online, ispod 30 godina.
Istrazivanje je provedeno tijekom listopada 2018. godine, a konacan uzorak sadrzavao je

ukupno 111 ispitanika.

Anketni upitnik sastojao se od tri skupine pitanja. Prva skupina obuhvatila je pitanja
sociodemografskog karaktera 1 to pitanje o spolu, dobi 1 o razini prosjecnih mjesec¢nih prihoda
kucanstva. Ova skupina pitanja obuhvatila je i dva pitanja vezana uz fakultet na kojem ispitanici
studiraju, te pitanje o nacinu studiranja. Druga skupina sadrzavala je tri pitanja vezana za
kupovinu putem Interneta, dok je treca skupina sadrzavala Sest tvrdnji vezano za kupovinu
putem Interneta, za koje su ispitanici morali odrediti stupanj svoj slaganja ocjenama od 1 do 5,

gdje je 1 predstavljalo ,,u potpunosti se ne slazem®, a 5 ,,u potpunosti se slazem®.

Glavnina pitanja postavljena je po uzoru na postojecéa istrazivanja, pri ¢emu pitanja vezana uz
kupovinu putem Interneta zapravo sadrze odredenu determinantu namjere kupovine putem
Interneta koja se u postoje¢im istrazivanjima pokazala vaznom. Tablica 3 daje pregled
determinanti namjere kupovine putem Interneta uposlenih u anketnom upitniku, njihov kratak

opis, te referencu na ¢lanak na temelju kojeg su determinante uzete u istrazivanje.
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Tablica 3: Mjerenje determinanti koriStenih u anketnom upitniku

Definicija (opis)

lzvor

Rizik

Percipirani rizik kupovine putem Interneta.

Ganguly i sur. (2010)

Vrijednost

Utilitaristicka i hedonisti¢ka vrijednost pri potrosnji.

Overby i Lee (2006)

Vrsta proizvoda

Proizvodi prema moguénosti evaluacije prije kupovine.

Chiang i Dholakia (2003)

Opipljivost

Potreba za taktilnim inputom.

Citrin i sur. (2003)

Reputacija

Vaznost reputacije prodavaca za online kupnju.

Kim i Lennon (2012)

Namjera kupnje

Namjera online kupnje u bliskoj buducnosti.

Lian i Yen (2014)

lzvor: lzrada autorice.

4.2. Rezultati istraZivanja

4.2.1. Pitanja socio demografskog karaktera

Graf 7 prikazuje strukturu ispitanika prema spolu i dobi.

= Muski = Zenski
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Graf 7: Struktura ispitanika prema spolu i dobi

Izvor: Rezultati istrazivanja.
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U dobivenom uzorku, kao §to se moze uociti iz grafa 7, prevladavaju ispitanici Zenskog spola
kojih je u uzorku 72, odnosno koji ¢ine 65% ukupnog uzorka. Ispitanika muskog spola u uzorku
je 39, te na njih otpada 35% ukupnog uzorka. Sto se ti¢e dobi, kao §to je uoéljivo iz grafa 7, u
uzorku prevladavaju oni ispitanici koji su u dobi od 24 do 26 godina. Ovih ispitanika je u uzorku
ukupno 51, te na njih otpada 46% ukupnog uzorka. S druge strane, u dobivenom uzorku
najmanje je ispitanika u dobi od 18-20 godina. Naime, ovih ispitanika je tek troje u dobivenom
uzorku, te na njih otpada tek 3% ukupnog uzorka.

Graf 8 prikazuje strukturu ispitanika prema fakultetu 1 nacinu studiranja.
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Graf 8: Struktura ispitanika prema fakultetu i na¢inu studiranja

Izvor: Rezultati istrazivanja.

U dobivenom uzorku ispitanika prevladavaju oni koji studiraju na Ekonomskom fakultetu. Ovih
ispitanika je ukupno 61, te na njih otpada 55% ukupnog uzorka. Najmanje ispitanika u
dobivenom uzorku studira na Gradevinskom fakultetu u Splitu. Ovih ispitanika tek je Cetvero,
te na njih otpada tek 3,6% ukupnog uzorka. Graf 8 prikazuje 1 strukturu ispitanika prema nacinu
studiranja. Kao §to se moZe uociti iz grafa 8, u dobivenom uzorku prevladavaju oni studenti
koji studiraju redovito, bez placanja Skolarine. Tih studenata je u uzorku ukupno 75, te na njih

otpada 67,5% ukupnog uzorka.

Graf 9 prikazuje strukturu ispitanika prema razini prosjecnog mjesecnog dohotka njihovih

kucanstava.
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Graf 9: Struktura ispitanika prema razini prosjeénog mjese¢nog dohotka kuéanstva

Izvor: Rezultati istrazivanja.

Kao Sto se moze uociti iz grafa 9. u uzorku prevladavaju oni ispitanici €iji je prosjecni mjesecni
dohodak prosjecni i ispod prosjeka, dok su u uzorku manje zastupljeni oni ¢ije kucanstvo ima

iznad prosjecne prihode.

4.2.2. Pitanja i tvrdnje vezane uz kupovinu putem Interneta

Sesto pitanje iz anketnog upitnika, odnosno prvo pitanje vezano uz kupovinu putem Interneta,
trazilo je od ispitanika da se izjasne o tome kupuju ili-ili ne bilo kakve proizvode ili usluge

putem Interneta. Graf 10 prikazuje strukturu ispitanika prema odgovorima na ovo pitanje.

Ucestalost kupovanja putem Interneta

u Nikada
u 1 put mjese¢no

= Vise puta mjese¢no

Graf 10: Struktura ispitanika prema ucestalosti kupovanja putem Interneta

Izvor: Rezultati istrazivanja.
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Vecina ispitanika iz uzorka, odnosno preciznije njih 88 (79% uzorka), kupuje putem Interneta,
u prosjeku, jedan put mjesecno, dok 15% uzorka, odnosno njih 16, kupuje putem Interneta, u
prosjeku, vise puta mjesec¢no. U dobivenom uzorku ispitanika najmanje je onih koji nikada ne
kupuju putem Interneta. Tih ispitanika u uzorku je ukupno 7, te na njih otpada 6% ukupnog

uzorka.

Sedmo pitanje iz anketnog upitnika, odnosno drugo pitanje vezano uz kupovinu putem
Interneta, trazilo je od ispitanika koji kupuju putem Interneta, da zaokruze tvrdnju koja najbolje
opisuje razlog zbog kojeg kupuju putem Interneta. Graf 11 prikazuje strukturu ispitanika prema

odgovorima na ovo pitanje.
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Graf 11: Struktura ispitanika prema razlozima kupovine putem Interneta

Izvor: Rezultati istrazivanja.

Kao $to se moze uociti iz grafa 11, vecéina ispitanika iz uzorka koji kupuju putem Interneta,
odnosno njih 60, kupuje putem Interneta zbog udobnosti takve kupine i uStede vremena koja se
s njom uobiéajeno povezuje. Tek 13 ispitanika iz uzorka kupuje putem Interneta zbog zabave i
odmaka od dnevne rutine, iz ¢ega se moze zakljuciti kako je razlog kupovine putem Interneta
kod vecine ispitanika zapravo prakti¢nost online kupovine. Dobiveni rezultati u skladu su s
prethodnim istrazivanjima koja su pokazala kako online kupci koriste Internet prvenstveno

zbog utilitaristickih razloga, poput cijene, uStede i udobnosti.

Osmo pitanje iz anketnog upitnika, odnosno trece pitanje vezano uz kupovinu putem Interneta,
ispitivalo je ispitanike o tome koju vrstu proizvoda naj¢esc¢e kupuju putem Interneta. Strukturu

ispitanika prema odgovorima na ovo pitanje prezentira graf 12.

34



Najcéesce kupljeni proizvodi
45 4
40
35
30
25
20
15 10
3

10
5 -
0 |

Knjige Elektroni¢ki proizvodi Odjeca Ulaznice Ostalo

Graf 12: Struktura ispitanika prema proizvodima koji se najces¢e kupuju online

Izvor: Rezultati istrazivanja.

Najvise ispitanika iz dobivenog uzorka putem Interneta kupuje odjecu (41 ispitanik). Kao drugi
najceséi proizvod koji se kupuje putem Interneta, kod ispitanika u dobivenom uzorku, odnosi
se na bilo koji elektronicki proizvod. Ulaznice, putem Interneta, kupuje 16 ispitanika iz uzorka,
dok knjige kupuje njih 10. Pod kategoriju ,,Ostalo* troje ispitanika svrstalo je nakit i ukrase.
Valja napomenuti da su u sklopu ovog pitanja bile ponudene jos$ tri kategorije i to ,,Hrana®,
,Parfemi® 1 ,,Namjestaj“, a koje nije zaokruzio nijedan ispitanik iz uzorka. Ovi rezultati su
ocekivani. Naime, kao §to je ve¢ ranije navedeno, brojna postojeca istrazivanja dokazala su
kako je Internet prikladniji za kupnju odnosno prodaju proizvoda i usluga Cija se obiljezja i
karakteristike mogu jednostavno evaluirati prije same kupovine (tzv. search goods). Sto se ti¢e
namjestaja, potencijalno objaSnjenje zasto nitko od ispitanika ne kupuje namjeStaj putem
Interneta je visoka cijena u kombinaciji s velikim proizvodom i potencijalno loSom sposobnosti
vizualizacije tog proizvoda u vlastitom prostoru od strane ispitanika, na temelju slike pojedinog

komada namjestaja s web stranice.

Posljednje pitanje iz anketnog upitnika sadrzavalo je 6 tvrdnji o kupovini putem Interneta.
Ispitanici su trebali oznaciti stupanj svog (ne)slaganja sa svakom tvrdnjom ocjenama od 1 do
5, gdje je 1 predstavljalo ,,u potpunosti se ne slazem®, a 5 ,,u potpunosti se slazem®. Tablica 4
prikazuje prosjecnu vrijednost ocjene na svaku tvrdnju (A), prosje¢no odstupanje od prosjecne

ocjene (SA), te najceSce dodijeljenu ocjenu na skali od 1 do 5 (M).
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Tablica 4: Tvrdnje vezane uz kupovinu putem Interneta

A SA M
Online kupovina nije povezana s rizikom zlouporabe osobnih podataka. 2,83 1,09 2
Bazirano na mom prijasnjem iskustvu, vjerujem da je kupovina putem 352 118 4
Interneta sigurna. ' ‘
Moram dotaknuti proizvod kako bi stvorio/la opéu ocjenu proizvoda. 2,40 0,97 2
Kada kupujem putem Interneta, u pravilu, uvijek kupujem s web
. A o . 4,01 1,36 5

stranice poduzeca kojeg vecina ljudi poznaje.
Kada kupujem putem Interneta, u pravilu, uvijek kupujem od poduzeca

- " 4,14 1,09 5
koje ima dobru reputaciju.
Planiram kupovati putem Interneta u buducnosti. 4,28 1,27 5

Izvor: Rezultati istrazivanja.

Tvrdnji ,,Online kupovina nije povezana s rizikom zlouporabe osobnih podataka“, ispitanici iz
dobivenog uzorka su najces¢e dodijelili ocjenu 2. Navedeno pak znaci da se vecina ispitanika
1z uzorka ne slaze s ovom tvrdnjom. Prosje¢na ocjena na ovu tvrdnju je nesto bolja i iznosi 2,83,
Sto je blize odgovoru ,,niti se slazem niti se ne slazem®. Dobiveni rezultati upucuju na to da
iako je Internet kupovina doZivjela znacajan rast da jo§ uvijek postoji bojazan oko sigurnosti
prilikom takve kupovine, te je ovo sigurno polje na kojem prodavaci jos moraju raditi kako bi

kod (potencijalnih) kupaca promijenili ovu negativnu percepciju.

Tvrdnji ,,Bazirano na mom prijasnjem iskustvu, vjerujem da je kupovina putem Interneta
sigurna, ispitanici su najces¢e dodijelili ocjenu 4. Navedeno pak znaci da se vecina ispitanika
slaze s ovom tvrdnjom. Prosje¢na ocjena na ovu tvrdnju je 3,52, §to je izmedu odgovora ,,niti
se slazem niti se ne slazem* i odgovora ,,slaZzem se*. Dobiveni rezultati upucuju na zakljucak
kako su ispitanici u svojim dosadasnjim kupnjama putem Interneta uglavnom imali pozitivno

iskustvo po pitanju sigurnosti.

Tvrdnji ,,Moram dotaknuti proizvod kako bi stvorio/la opéu ocjenu proizvoda® ispitanici su
najcesce dodijelili ocjenu 2. Navedeno pak znaci da se vecina ispitanika iz uzorka ne slaze s

ovom tvrdnjom. Drugim rijeCima, vecini ispitanika iz uzorka nije potreban taktilni input.
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Prosjecna ocjena na ovu tvrdnju je 2,4, sto je blize tvrdnji ,,ne slazem se*, nego tvrdnji ,,niti se

slaZzem niti se ne slazem®.

Tvrdnji ,,Kada kupujem putem Interneta, u pravilu, uvijek kupujem s web stranice poduzeca
kojeg vecina ljudi poznaje®, ispitanici iz uzorka najcesce su dodijelili ocjenu 5. Navedeno pak
znaci da se vecina ispitanika iz uzorka u potpunosti slaze s ovom tvrdnjom. Prosjecna ocjena
na ovu tvrdnju je 4,01. Ovi rezultati jo§ jednom ukazuju na to kako je se u Internet trgovini

lakse probiti onim prodavacima koji su poznati javnosti, najcesce preko svojih offline trgovina.

Tvrdnji ,,Kada kupujem putem Interneta, u pravilu, uvijek kupujem od poduzec¢a koje ima dobru
reputaciju, ispitanici su naj¢es¢e dodijelili ocjenu 5, §to znaci da se veéina njih u potpunosti
slaze s navedenom tvrdnjom. Prosjecna ocjena jo$ je veéa u odnosu na prethodno pitanje, te
iznosi 4,14. Dobiveni rezultati ukazuju na veliki znacaj reputacije prodavaca kada je u pitanju
kupovina putem Interneta, te su ovi rezultati o¢ekivani. Naime, kao $to je ve¢ ranije naglaseno,
reputacija prodavaca moze biti odlican mehanizam za smanjenje percipiranog rizika u online

okruzenju.

Konac¢no, tvrdnji ,,Planiram kupovati putem Interneta u buduénosti, ispitanici iz uzorka
najcesce su dodijelili ocjenu 5, §to znaci da se vecina njih u potpunosti slaZze s navedenom

tvrdnjom. Prosje¢na ocjena na ovu tvrdnju je 4,28.

4.3. Testiranje hipoteza

U ovom dijelu rada testirati ¢e se ukupno sedam istrazivackih hipoteza, postavljenih u pocetnoj

fazi ovog istrazivanja. Prva istraZivacka hipoteza glasila je:
H1: Postoji razlika u namjeri kupnje putem Interneta s obzirom na spol.

Prva istrazivacka hipoteza pretpostavlja kako se namjera kupnje putem Interneta razlikuje
izmedu muskaraca i Zena. UvaZavajuéi novija istrazivanja, te imajuci na umu ¢injenicu da su,
kada je u pitanju offline kupovina, upravo Zene najces¢i kupci 1 ovisnici o kupnji, oekuje se da
¢e rezultati testiranja prve istrazivacke hipoteze pokazati kako zenski ispitanici imaju i1 vecu

namjeru kupnje putem interneta.

S obzirom na prirodu prikupljenih podataka, prva istrazivacka hipoteza testira se Mann-
Whitney U-testom, koji se inace primjenjuje za dva nezavisna uzorka. U ovom slucaju jedan
uzorak ¢ine svi studenti (ispitanici muskog spola), a drugi uzorak sve studentice (ispitanici
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zenskog spola). Podaci o namjeri kupnje putem Interneta preuzeti su iz posljednje tvrdnje iz
posljednjeg pitanja iz anketnog upitnika. Buduéi da su odgovori na pitanje 0 spolu, kao i
odgovori na pitanje o namjeri kupnje putem Interneta u tekstualnom obliku, prije testiranja
odgovore je bilo potrebno kodirati, a $to je napravljeno na nacin da je prvom odgovoru u pitanju
dodijeljena vrijednost 1, drugom 2 i tako dalje. Tablica 5 prikazuje rangove uzorka ispitanika

prema spolu, a tablica 6 rezultate provedenog Mann-Whitney U-testa.

Tablica 5: Rangovi namjere kupovine putem Interneta prema spolu

Ranks
N Mean Rank Sum of Ranks
Muski 39 46,49 1813,00
Namjera kupovine Zenski 72 61,15 4403,00
putem Interneta
Total 111

Izvor: Rezultati istrazivanja.

Tablica 6: Rezultati Mann-Whitney U-testa (H1)

Test Statistics?
Namjera kupovine putem Interneta
Mann-Whitney U 1033,000
Wilcoxon W 1813,000
Z -2,742
Asymp. Sig. (2-tailed) 0,006
a Spol

Izvor: Rezultati istrazivanja.

Iz tablice 6 moze se vidjeti empirijska signifikantnost testa a*, koja iznosi 0,006 sto je priblizno
0,6%. Budu¢i da je empirijska signifikantnost a* manja od 5% (a* < 5%), moze se donijeti
zakljucak kako postoji statistiCki znacajna razlika u rangovima ispitanika u zadanim uzorcima,
kako postoji statisticki znacajna razlika u namjeri kupovine putem Interneta izmedu ispitanika
muskog i Zenskog spola. Navedeno pak znaci da se prva istraZzivaCka hipoteza mozZe

prihvatiti.

Tablica 5 moze posluziti za bolju interpretaciju dobivenih rezultata. Naime, iz tablice 5 moze

se vidjeti kako ispitanici zenskog spola imaju veci rang namjere kupovine putem Interneta

38



(prosjecni 1 ukupni), iz Cega se moze zakljuciti kako zene imaju vec¢u namjeru kupovine putem
Interneta u odnosu na muskarce. Ovi rezultati su bili o¢ekivani. Naime, moderne Zene imaju
sve viSe obaveza, te pored tradicionalne uloge majke i domacice na sebe preuzimaju i ulogu
poslovne zene. Sve ovo ostavlja jako malo vremena za neke druge aktivnosti, te je Internet
kupovina, kao kupovina koja prije svega Stedi vrijeme idealna za zenu koja nosi obje navedene

uloge.

Druga istrazivacka hipoteza glasila je:

H2: Ne postoji razlika u namjeri kupnje putem interneta s obzirom na razinu dohotka.

Postojeca istrazivanja dala su mjeSovite rezultate kada je u pitanju utjecaj dohotka na namjeru
kupovine putem Interneta. Tako se kod starijih istrazivanja dohodak pokazao vaznim za
namjeru kupovine putem Interneta, dok novija istrazivanja nisu potvrdila vaznost dohotka.
Tako su, primjerice, Hernandez i sur. (2011) pokazali da ne postoji razlika u namjeri kupovine
putem Interneta kod iskusnih online kupaca s obzirom na razinu dohotka. Dobivene rezultate
argumentirali su ¢injenicom kako zbog padajucih cijena racunala i internetske veze, Internet

vise nije luksuzno dobro, odnosno nije viSe rezerviran samo za one s vis§im razinama dohotka.

S obzirom na prirodu prikupljenih podataka, druga istrazivacka hipoteza testira se Kruskal-
Wallis, koji se inace primjenjuje za vise od dva nezavisna uzorka. Namjera kupnje putem
Interneta mjerena je kao i ranije. Podaci o razini dohotka preuzeti su iz odgovora na peto pitanje
iz anketnog upitnika, te je prije samog testiranja izvrSeno kodiranje na ve¢ ranije opisan nacin.
Takoder su radi vjerodostojnijih rezultata, prvotnih 8 razina dohotka grupirane u 3 razine.
Tablica 7 prikazuje rangove uzorka ispitanika prema razini dohotka, dok tablica 8 prikazuje

rezultate provedenog Kruskal-Wallis testa.

Tablica 7: Rangovi namjere kupnje putem Interneta prema razini dohotka

Ranks
Razina prosjec¢nog mjese¢nog dohotka kucanstva N Mean Rank
Do 8.000 kn 44 49,15
Namjera Do 15.000 kn 36 61,72
Kupovine —
putem Interneta | 15-000 kn i vise 31 59,08
Total 111

Izvor: Rezultati istrazivanja.
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Tablica 8: Rezultati Kruskal-Wallis testa (H2)

Test Statistics®

Namijera kupovine putem Interneta
Chi-Square 4,890
df 2
Asymp. Sig. (2-tailed) 0,087

a Kruskal Wallis Test
b Grouping Variable: Razina prosjeénog mjeseénog dohotka kucanstva

Izvor: Rezultati istrazivanja.

Iz tablice 8 moze se vidjeti kako empirijska signifikantnost testa o* iznosi 0,0087 $to je
priblizno 8,7%. Buduéi da je empirijska signifikantnost a*, veéa od 5% (a* > 5%), moze se
donijeti zakljuc¢ak kako ne postoji statisti¢ki znacajna razlika u rangovima ispitanika u zadanim
uzorcima, odnosno da ne postoji statisticki znacajna razlika u namjeri kupovine putem Interneta
izmedu ispitanika s razli¢itim razinama dohotka njihovih kuéanstava. Na ovom tragu, druga
istraZivacka hipoteza, koja je pretpostavljala da ne postoji razlika u namjeri kupnje

putem Interneta s obzirom na razinu dohotka, mozZe se prihvatiti.

Treca istrazivacka hipoteza glasila je:

H3: Postoji razlika u namjeri kupnje putem Interneta s obzirom na percipirani rizik online
kupovine.

Treca istraZivacka hipoteza pretpostavlja kako postoji razlika u namjeri kupnje putem Interneta
s obzirom na percipirani rizik kupovine putem Interneta. Hipoteza je postavljena po uzorku na
ranija istrazivanja, te se konkretno ocekuje da ¢e oni ispitanici Koji rizik kupovine putem

Interneta percipiraju viSim, imati i manju namjeru kupovine putem Interneta.

S obzirom na prirodu prikupljenih podataka, treca istrazivacka hipoteza testira se Kruskal-
Wallis testom. Podaci o percipiranom riziku online kupovine preuzeti su iz prve tvrdnje
posljednjeg pitanja iz anketnog upitnika koja je glasila ,,Online kupovina nije povezana s
rizikom zlouporabe osobnih podataka®. Tablica 9 prikazuje rangove uzorka ispitanika prema
percepciji rizika Internet kupovine, dok tablica 10 prikazuje rezultate provedenog Kruskal-
Wallis testa.
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Tablica 9: Rangovi namjere kupnje putem Interneta prema percepciji rizika

Ranks
Percipirani rizik Internet kupovine N Mean Rank
Postoji rizik 52 42,09
Namje_ra Niti postoji niti ne postoji rizik 23 68,50
Kupovine —
putem Interneta | Ne postoji rizik 36 68,11
Total 111

Izvor: Rezultati istrazivanja.

Tablica 10: Rezultati Kruskal-Wallis testa (H3)

Test Statistics?

Namijera kupovine putem Interneta
Chi-Square 26,169
df 2
Asymp. Sig. (2-tailed) 0,000

a Kruskal Wallis Test
b Grouping Variable: Percipirani rizik Internet kupovine

Izvor: Rezultati istrazivanja.

Iz tablice 10 moze se vidjeti kako empirijska signifikantnost testa a* iznosi 0,000 Sto je
priblizno 0%. Budu¢i da je empirijska signifikantnost a*, manja od 5% (a* < 5%), moZe se
donijeti zakljucak kako postoji statisticki znacajna razlika u rangovima ispitanika u zadanim
uzorcima, odnosno da postoji statisticki znacajna razlika u namjeri kupovine putem Interneta
izmedu ispitanika s razliitim percepcijama rizika kupovine putem Interneta. Na ovom tragu,
treca istraZivacka hipoteza, koja je pretpostavljala da postoji razlika u namjeri kupovine

putem Interneta s obzirom na percipirani rizik online kupovine, mozZe se prihvatiti.

Tablica 9 moze pomo¢i u detaljnijoj interpretaciji dobivenih rezultata. Naime, kao $to se moze
uociti iz tablice 9, od tri skupine ispitanika, razvrstanih prema njihovoj percepciji rizika online
kupovine, skupina ispitanika koja je dala neodreden odgovor, te skupina koja smatra da ne
postoji rizik, imaju vece prosjeéne rangove u odnosu na skupinu ispitanika koja smatra kako
postoji rizik prilikom online kupovine. Navedeno pak znaci da ¢e oni ispitanici koji su
neodredeni kada je u pitanju percepcija rizi€nosti Internet trgovine, kao 1 oni koji smatraju da
ne postoji rizik imati ve¢u namjeru kupovine putem Interneta. Ovi rezultati su u potpunosti u

skladu s oCekivanjima.
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Cetvrta istrazivacka hipoteza glasila je:

H4: Postoji ovisnost izmedu ucestalosti kupovine putem Interneta i namjeri kupnje putem

Interneta u buducnosti.

Logi¢no je pretpostaviti kako ¢e osobe koje su ranije kupovale putem interneta, ili koje imaju
praksu kupovanja putem interneta, imati i namjeru online kupovine u buduénosti, naravno pod

pretpostavkom da su osobe bile zadovoljne svojim prijaSnjim iskustvom.

Cetvrta istrazivacka hipoteza testirana je Hi kvadrat testom. Podaci o ulestalosti kupovine
putem Interneta preuzeti su iz Sestog anketnog pitanja, te su kao na ranije opisan nacin kodirani
prije testiranja. Tablica 11 prikazuje rezultate statisticke tablice prema ucestalosti kupovine
putem Interneta i namjeri kupnje putem Interneta u buducnosti. Moze se uociti kako su
modaliteti kod namjere kupnje putem Interneta spojeni, $to je bilo potrebno radi ispunjavanja

pretpostavki Hi kvadrat testa.

Tablica 11: Rezultati 0 ucestalosti kupnje putem Interneta i namjeri kupnje u buduénosti

Namjera kupovine putem Interneta * Uéestalost kupovine putem Interneta Crosstabulation
Count
Ucestalost kupovine putem Interneta
: Total
Nikada 1 put mjese¢no | Vise puta mjesecno
Namjera Nemam namjeru 1 10 3 14
kupovine Niti imam niti nemam 1 4 0 5
putem
Interneta Imam namjeru 5 74 13 92
Total 7 88 16 111

Izvor: Rezultati istrazivanja.

Iz tablice 11 zanimljivo je uociti kako 10 ispitanika koji su, u prosjeku, kupovali putem
Interneta jedan put mjese¢no, nemaju namjeru kupovine putem Interneta u buduénosti, §to se
vjerojatno moze pripisati loSim iskustvima tijekom dosadaSnje kupovine putem Interneta.

Tablica 12 prikazuje rezultate Hi kvadrat testa.
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Tablica 12: Rezultati hi kvadrat testa (H4)

Chi-Square Tests
Value df Asymp. Sig. (2-sided)
Pearson Chi-Square 2,9412 4 0,568
Likelihood Ratio 3,060 4 0,548
Linear-by-Linear Association 0,010 1 0,920
N of Valid Cases 111
a. 5 cells (55,6%) have expected count less than 5. The minimum expected count is ,32

Izvor: Rezultati istrazivanja.

1z tablice moze se uociti kako je empirijska signifikantnost a* = 0,568, Sto je priblizno 5,68%.
Budu¢i da je empirijska signifikantnost veca od 5% moze se donijeti zakljucak kako ne postoji
ovisnost izmedu ucestalosti kupnje putem Interneta i namjeri kupnje putem Internet u

buducnosti. Na tragu ovih rezultata, ¢etvrta istraziva¢ka hipoteza ne moze se prihvatiti.

Peta istrazivacka hipoteza glasila je:

H5: Postoji razlika u namjeri kupnje putem Interneta s obzirom na dimenziju vrijednosti pri
potrosnji.

Peta istrazivacka hipoteza pretpostavlja da postoji razlika u namjeri kupnje putem Interneta s
obzirom na dimenziju vrijednosti pri potro$nji koja prevladava kod online kupaca, pri cemu se
promatra razlika izmedu utilitaristicke 1 hedonisti¢ke dimenzije vrijednosti. Na tragu novijih
radova, koji su pokazali kako online kupci koriste Internet prvenstveno zbog utilitaristickih
razloga poput cijene, ustede 1 udobnosti, ocekuje se da ¢e oni ispitanici koji imaju utilitaristic¢ku

dimenziju vrijednosti imati ve¢u namjeru kupnje putem Interneta.

S obzirom na prirodu prikupljenih podataka, peta istrazivacka hipoteza testira se Kruskal-Wallis
testom. Podaci o dimenziji vrijednosti pri potro$nji, koja karakterizira pojedinog ispitanika,
preuzeti su iz odgovora na sedmo pitanje iz anketnog upitnika. U ovom pitanju ispitanici su
morali odabrati jedan od tri ponudena odgovora. Prvi ponudeni odgovor glasio je ,,Kupujem
putem Interneta jer mi je udobno kupovati od kuce, te ujedno Stednim vrijeme*. Drugi ponudeni
odgovor glasio je ,,Kupujem putem Interneta jer me kupovina putem Interneta zabavlja i odmice

od moje dnevne rutine*. Oba ponudena odgovora pruzena su po uzoru na rad Overby i Lee
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(2006), te se prvim odgovorom aproksimira utilitaristicka dimenzija vrijednosti, a drugim
odgovorom hedonisticka dimenzija vrijednosti. Tre¢i ponudeni odgovor glasio je ,,Oboje
navedeno®, ¢ime se dala moguénost da ispitanika karakteriziraju obje dimenzije vrijednosti pri
potro$nji. Kao i ranije, odgovori na ovo pitanje, prije samog testiranja, kodirani su. Tablica 13
prikazuje rangove uzorka ispitanika prema dimenziji vrijednosti pri potrosnji, dok tablica 14

prikazuje rezultate provedenog Kruskal-Wallis testa.

Tablica 13: Rangovi namjere kupnje putem Interneta prema dimenziji vrijednosti

Ranks
Dimenzija vrijednosti pri potro$nji N Mean Rank
Utilitaristicka dimenzija 60 51,37
Namje_ra Hedonisti¢ka dimenzija 13 50,77
Kupovine — »
Total 104

Izvor: Rezultati istrazivanja.

Tablica 14: Rezultati Kruskal-Wallis testa (H5)

Test Statistics®

Namjera kupovine putem Interneta
Chi-Square ,656
df 2
Asymp. Sig. (2-tailed) ,720

a Kruskal Wallis Test
b Grouping Variable: Dimenzija vrijednosti pri potro$nji

Izvor: Rezultati istrazivanja.

Iz tablice 14 moze se vidjeti kako empirijska signifikantnost testa a* iznosi 0,720 Sto je
priblizno 7,2%. Buduéi da je empirijska signifikantnost a*, veéa od 5% (a* > 5%), moze se
donijeti zakljucak kako ne postoji statisticki znacajna razlika u rangovima ispitanika u zadanim
uzorcima, odnosno da ne postoji statisticki znacajna razlika u namjeri kupovine putem Interneta
izmedu ispitanika s razli¢itim dimenzijama vrijednosti pri potrosnji. Na ovom tragu, peta
istraziva¢ka hipoteza, koja je pretpostavljala da postoji razlika u namjeri kupovine putem
Interneta s obzirom na dimenziju vrijednosti pri potrosnji, ne moZe se prihvatiti. Ovakvi
rezultati su iznenadujuci, ali se potencijalno mogu pripisati relativno velikom udjelu ispitanika

koji su naveli kako kupuju putem Interneta i zbog udobnosti i ustede vremena, i zbog zabave i
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odmaka od dnevne rutine, Sto znaci da su kod istih prisutne obje dimenzije vrijednosti pri

potrosnji.

Sesta istrazivacka hipoteza glasila je:

H6: Postoji razlika u namjeri kupnje putem Interneta s obzirom na potrebu za taktilnim

inputom (dodirom).

Sesta istrazivacka hipoteza pretpostavlja kako postoji razlika u namjeri kupovine putem
Interneta s obzirom na potrebu za taktilnim inputom. Konkretno, o¢ekuje se kako ¢e rezultati
istrazivanja pokazati kako ¢e namjera kupovine putem Interneta biti veca kod onih ispitanika

koji imaju manju potrebu za taktilnim inputom, $to bi bilo u skladu s postoje¢im istraZivanja.

S obzirom na prirodu prikupljenih podataka, Sesta istrazivacka hipoteza testira se Kruskal-
Wallis testom. Podaci o potrebi za taktilnim inputom preuzeti su i kodirani iz tre¢e tvrdnje
posljednjeg anketnog pitanja. Ovisno o odgovorima na ovu tvrdnju ispitanici su podijeljeni u
tri skupine i to: (1) nemam potrebu za taktilnim inputom, (2) niti imam niti nemam potrebu za
taktilnim inputom, te (3) imam potrebu za taktilnim inputom. Tablica 15 prikazuje rangove
uzorka ispitanika prema potrebi za taktilnim inputom, dok tablica 16 prikazuje rezultate

provedenog Kruskal-Wallis testa.

Tablica 15: Rangovi namjere kupnje putem Interneta prema potrebi za taktilnim
inputom

Ranks
Potreba za taktilnim inputom N Mean Rank
Nemam potrebu za taktilnim inputom 62 50,73
Namjera Niti imam niti nemam potrebu za taktilnim inputom 35 67,93
pu::runp:)r\]/tlerﬁeta Imam potrebu za taktilnim inputom 14 49,54
Total 111

Izvor: Rezultati istrazivanja.
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Tablica 16: Rezultati Kruskal-Wallis testa (H6)

Test Statistics®

Namijera kupovine putem Interneta
Chi-Square 10,072
df 2
Asymp. Sig. (2-tailed) 0,006

a Kruskal Wallis Test
b Grouping Variable: Potreba za taktilnim inputom

Izvor: Rezultati istrazivanja.

Iz tablice 16 moze se vidjeti kako empirijska signifikantnost testa a* iznosi 0,006 §to je
priblizno 0,6%. Buduci da je empirijska signifikantnost a*, manja od 5% (o* < 5%), moze se
donijeti zakljuc¢ak kako postoji statisticki znacajna razlika u rangovima ispitanika u zadanim
uzorcima, odnosno da postoji statisti¢ki znacajna razlika u namjeri kupovine putem Interneta
izmedu ispitanika s razli¢itom potrebom za taktilnim inputom. Na ovom tragu, Sesta
istraZivacka hipoteza, koja je pretpostavljala da postoji razlika u namjeri kupovine putem

Interneta s obzirom na potrebu za taktilnim inputom (dodirom), mozZe se prihvatiti.

Tablica 15 moze pomoc¢i u detaljnijoj interpretaciji dobivenih rezultata. Kao $to se moze vidjeti
iz tablice 15, ispitanici koji nemaju potrebu za taktilnim inputom, kao i oni koji i imaju i nemaju
potrebu, imaju veci prosjecni rang namjere kupovine putem Interneta u odnosu na ispitanike
koji imaju potrebu za taktilnim inputom. Stoga, moze se o¢ekivati kako ¢e prve dvije skupine
imati 1 vecu namjeru kupovine putem Interneta. Dobiveni rezultati u skladu s prethodnim
istrazivanjima koja su takoder u vezu dovodila potrebu za taktilnim inputom 1 namjeru kupovine

putem Interneta.

Konac¢no, sedma istrazivacka hipoteza glasila je:

H7: Postoji razlika u namjeri kupovine putem Interneta s obzirom na vaZnost reputacije
prodavaca.

Konaéno, sedma istrazivacka hipoteza pretpostavlja kako postoji razlika u namjeri kupovine
putem interneta s obzirom na vaznost reputacije prodavaca. Konkretno, ocekuje se da ¢e
rezultati istrazivanja pokazati da ¢e oni ispitanici kojima u pravilu uvijek kupuju od prodavaca

s dobrom reputacijom imati i ve¢u namjeru kupovine putem Interneta.
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Podaci o vaznosti reputacije prodavaca preuzeti su iz odgovora na petu tvrdnju iz posljednjeg
anketnog pitanja. Ovisno o odgovorima na ovo pitanje ispitanici su grupirani u tri skupine i to:
(1) reputacija prodavaca nije vazna, (2) reputacije prodavaca niti je vazna niti nije vazna, te (3)
reputacija prodavaca je vazna. Hipoteza je takoder testirana Kruskal-Wallis testom. Tablica 17
prikazuje rangove uzorka ispitanika prema vaznosti reputacije prodavaca, dok tablica 18

prikazuje rezultate provedenog Kruskal-Wallis testa.

Tablica 17: Rangovi namjere kupnje putem Interneta prema vaZnosti reputacije
prodavaca

Ranks
Vaznost reputacije prodavaca N Mean Rank
Reputacija prodavaca nije vazna 13 7,12
Namjera Reputacija prodavaca niti je vazna niti nije vazna 5 28,50
Kupovine — -
putem Interneta | Reputacija prodavaca je vazna 93 64,31
Total 111

Izvor: Rezultati istrazivanja.

Tablica 18: Rezultati Kruskal-Wallis testa (H7)

Test Statistics?

Namijera kupovine putem Interneta
Chi-Square 57,024
df 2
Asymp. Sig. (2-tailed) ,000

a Kruskal Wallis Test
b Grouping Variable: Vaznost reputacije prodavaca

Izvor: Rezultati istrazivanja.

Iz tablice 18 moze se vidjeti kako empirijska signifikantnost testa a* iznosi 0,000 Sto je
priblizno 0%. Budu¢i da je empirijska signifikantnost a*, manja od 5% (a* < 5%), moZe se
donijeti zakljucak kako postoji statisticki znacajna razlika u rangovima ispitanika u zadanim
uzorcima, odnosno da postoji statisticki znacajna razlika u namjeri kupovine putem Interneta
ovisno o vaznosti reputacije prodavaca za ispitanike. Na ovom tragu, sedma istrazivacka
hipoteza, koja je pretpostavljala da postoji razlika u namjeri kupovine putem Interneta s

obzirom na vazZnost reputacije prodavaca, moZe se prihvatiti.
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Tablica 17 moze pomo¢i u detaljnijoj interpretaciji dobivenih rezultata. Naime, kao §to se moze
vidjeti iz tablice 17 skupina ispitanika kojima je reputacija prodavaca vazna (buduci da uvijek
u pravilu kupuju od prodavaca koji ima reputaciju) imaju daleko veci prosjecni rang u odnosu
na ostale dvije skupine ispitanika. Iz navedenog se moze zakljuciti kako ¢e upravo ovi ispitanici

imati 1 ve¢u namjeru kupovine putem Interneta.

4.4. Osvrt na provedeno istrazivanje i smjernice za budu¢a istrazivanja

U ovom dijelu rada prezentirani su rezultati provedenog anketnog istraZivanja. Istrazivanje je
provedeno nad studentima SveuciliSta u Splitu tijekom listopada 2018. godine, a konacan
uzorak sadrzavao je ukupno 111 ispitanika. Rezultati istrazivanja pokazali su kako u dobivenom

uzorku:

e prevladavaju Zene,

e ispitanici u dobi od 24 do 26 godina,

e studenti ekonomije,

¢ studenti koji studiraju redovito, bez plac¢anja Skolarine, te

e ispitanici prosjecnih i ispod prosjeénih primanja njihova kucanstva.

Kada je u pitanju kupovina putem Interneta, rezultati istraZivanja pokazali su kako u dobivenom

uzorku prevladavaju ispitanici koji:

e putem Interneta kupuju, u prosjeku, jedan put mjesecno,
e putem Interneta kupuju uglavnom zbog udobnosti i ustede vremena, te da

e putem Interneta kupuju uglavnom odjecu i elektronicke proizvode.

Konacno, tvrdnje o kupovini putem Interneta otkrile su kako najve¢i broj ispitanika:

¢ ne povezuje online kupovinu s rizikom zlouporabe osobnih podataka,

e vjeruje, na temelju prijaSnjeg iskustva, kako je kupovina putem Interneta sigurna,
¢ ne mora nuzno dotaknuti proizvod kako bi stvorili opéu ocjenu proizvoda,

e kupuje s web stranice poduzeca kojeg poznaje vecina ljudi,

e kupuje od poduzeca koje ima dobru reputaciju, te

e planira kupovati putem Interneta u buduc¢nosti.
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Podaci dobiveni anketnim istrazivanjem iskoriSteni su za testiranje istrazivackih hipoteza. U

radu je testirano ukupno sedam istrazivackih hipoteza.

Prva istrazivacka hipoteza pretpostavljala je kako postoji razlika u namjeri kupnje putem
Interneta s obzirom na spol. Hipoteza je testirana Mann-Whitney U-testom, a rezultati
istrazivanja su pokazali kako Zene imaju ve¢u namjeru kupovine putem Interneta, Cime je prva

istrazivacka hipoteza prihvacena.

Druga istraziva¢ka hipoteza pretpostavljala je kako ne postoji razlika u namjeri kupnje putem
Interneta s obzirom na razinu dohotka. Hipoteza je testirana Kruskal-Wallis testom, te je
hipoteza prihva¢ena. Drugim rije¢ima, razlike u razinama prosje¢nog mjese¢nog dohotka
kucanstava ispitanika nisu se pokazale statisticki znacajnima za namjeru kupovine putem

Interneta.

Treca istrazivatka hipoteza pretpostavljala je kako postoji razlika u namjeri kupnje putem
Interneta s obzirom na percipirani rizik online kupovine. Hipoteza je testirana Kruskal-Wallis
testom. Rezultati testiranja pokazali su kako ¢e oni ispitanici koji su neodredeni kada je u
pitanju percepcija rizi¢nosti Internet trgovine, kao i oni koji smatraju da ne postoji rizik imati
vecu namjeru kupovine putem Interneta, u odnosu na ispitanike koji smatraju da odredeni rizik

postoji, ¢ime je treca istrazivacka hipoteza takoder prihvacena.

Cetvrta istraZivacka hipoteza pretpostavljala je kako postoji ovisnost izmedu ucestalosti
kupovine putem Interneta i namjere kupnje putem Interneta u buduénosti. Cetvrta istrazivacka
hipoteza testirana je Hi-kvadrat testom, koji je pokazao kako ovisnost zapravo ne postoji, ¢cime

se Cetvrta istrazivacka hipoteza nije mogla prihvatiti.

Peta istrazivacka hipoteza pretpostavljala je kako postoji razlika u namjeri kupnje putem
Interneta s obzirom na dimenziju vrijednosti pri potrosnji, te je testirana Kruskal-Wallis testom.
Rezultati istrazivanja pokazali su kako ne postoji statisticki znacajna razlika u namjeri kupovine
putem Interneta izmedu ispitanika s razli¢itim dimenzijama vrijednosti pri potrosnji, ¢ime se
ova hipoteza nije mogla prihvatiti. Ovi rezultati pripisani su relativno velikom udjelu ispitanika

u uzorku kod kojih su prisutne obje promatrane dimenzije vrijednosti pri potrosnji.

Sesta istrazivacka hipoteza pretpostavljala je kako postoji razlika u namjeri kupnje putem
Interneta s obzirom na potrebu za taktilnim inputom (dodirom). Hipoteza je testirana Kruskal-
Wallis testom koji je pokazao kako ova razlika zaista postoji, ¢ime je Sesta istrazivacka hipoteza

prihvacena. Naime, rezultati istrazivanja pokazali su kako ¢e oni ispitanici koji nemaju potrebu

49



za taktilnim inputom, kao i oni koji i imaju i nemaju, imati ve¢u namjeru kupovine putem

Interneta, u odnosu na one ispitanike koji imaju potrebu za taktilnim inputom.

Konac¢no, sedma istrazivacka hipoteza pretpostavljala je kako postoji razlika u namjeri
kupovine putem Interneta s obzirom na vaznost reputacije prodavaca. Sedma istrazivacka
hipoteza testirana je Kruskal-Wallis testom, te je prihvacena. Naime, rezultati istrazivanja
pokazali su kako ¢e oni ispitanici kojima je reputacija prodavaca imati ve¢u namjeru kupovine

putem Interneta u odnosu na ispitanike kojima reputacija prodavaca nije vazna.

Provedenim istrazivanjem postignut je glavni cilj ovog rada, odnosno detektirane su one
determinante namjere kupovine putem Interneta prisutne kod hrvatskih kupaca. To su spol,
percepcija rizika, potreba za taktilnim inputom, te reputacija prodavaca. Medutim, istrazivanje
nije bez ogranicenja. IstraZivanje je provedeno nad uzorkom studenta Sveucilista u Splitu. Prvo
ograni¢enje istrazivanja je to Sto je sami uzorak relativno malen u odnosu na ukupan broj
studenata na Sveucilistu u Splitu. Takoder, ovim istraZzivanjem nisu obuhvaéeni studenti sa svih
sastavnica. Dodatno, rezultati istrazivanja mozda bi se razlikovali da je istrazivanje provedeno
nad studentima svih SveuciliSta u Hrvatskoj, Sto naravno prelazi moguc¢nosti ovog rada.
Nadalje, nisu samo studenti online kupci. Stoga preporuke za buduca istraZivanja idu u smjeru
ili obuhvacanja veceg broja studenata sa svih sastavnica i/ili svih SveuciliSta u zemlji, ili

opcenito $irenja uzorka neovisno o tome jesu li ispitanici studenti ili ne.
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5. ZAKLJUCAK

Internet se moZe nazvati ,,mrezom svih mreza“ budu¢i da predstavlja javno dostupnu globalnu
mrezu koja povezuje milijune racunala. Broj korisnika ove mreze raste prakticki
eksponencijalnom brzinom. Naime, 1993. godine tek 0,3% svjetske populacije koristilo je
Internet, da bi u 2016. godini postotak populacije koja koristi Internet iznosio 45,8%. Danas,
Internet omogucuje, ne samo razmjenu podataka, ve¢ omogucuje i cijeli niz drugih usluga poput

obrazovanja, financijskih transakcija, trazenja i obavljanja poslova, razonode, kupovine i sl.

Internet kupovina predstavlja proces kojim kupci kupuju proizvode ili usluge u realnom
vremenu izravno od prodavaca, bez posrednicke usluge, putem Interneta. Online trgovina, e-
trgovina, Internet trgovina, web trgovina ili pak virtualna trgovina su razni izrazi koji se koriste
u kontekstu Internet kupovine. Internet kupovina dio je elektronicke odnosno e-trgovine, a
ukljucuje dvije strane, prodavaca i kupca, te se Cesto naziva i Business-to-Consumer trgovinom.
Internet kupovina u svijetu biljezi rast po svim pokazateljima, od broja online kupaca do udjela
u BDP-ima zemalja. Ovo ne ¢udi buduci da Internet kupovina ima broje prednosti nad offline
kupovinom medu kojima se naroc¢ito moze istaknuti brzina, moguénost kupnje u bilo koje doba

dana ili no¢i, moguénost laksSe usporedbe raznih ponudaca, te moguénost povoljnije kupnje.

Mnogi autori smatraju kako ne postoje znacajne razlike izmedu tradicionalnog (odnosno
offline) i online procesa donosSenja odluke o kupovini, te da je jedina razlika izmedu istih
kupovno okruzenje i marketin§ka komunikacija. Medutim, recentni radovi i modeli donoSenja
odluke o kupnji isti¢u kako razlika postoji, te da tu razliku ¢ini dodatna faza u procesu donoSenja

odluke o kupnji, koja se naziva fazom izgradnje povjerenja.

Do sada nakupilo mnoStvo istraZivanja kojima je primarni cilj bio identificirati i analizirati
faktore koji mogu oblikovati ili utjecati na online ponasanje kupaca, odnosno na njihovu odluku
o kupovini. U ovom radu prac¢en je model MIAC koji determinante koje utjeCu na namjeru
kupovine putem Interneta dijeli na pet osnovnih skupina i to: (1) karakteristike kupaca, (2)
karakteristike proizvoda odnosno usluge, (3) karakteristike medija, (4) karakteristike
prodavaca, te (5) karakteristike okoline. Svaka od ovih skupina sastoji se od veceg broja
determinanti koje su se u postojeCim istrazivanjima pokazale vaznima za namjeru online

kupovine. Ovaj model ¢inio je potrebnu osnovu za provedbu istrazivanja u ovom radu.

Istrazivanje o determinantama namjere kupnje putem Interneta povedeno je koriStenjem online

anketnog upitnika nad studentima SveuciliSta u Splitu. IstraZzivanje je provedeno tijekom
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listopada 2018. godine, a kona¢an uzorak sadrzavao je ukupno 111 ispitanika. U dobivenom
uzorku prevladavale su Zene, ispitanici u dobi od 24 do 26 godina, studenti ekonomije, studenti
koji studiraju redovito bez pla¢anja Skolarine, te ispitanici prosjecnih ispodprosjecnih primanja
kucanstva. Nadalje, u dobivenom uzroku prevladavali su oni ispitanici koji putem Interneta
kupuju, u prosjeku, jedan put mjesecno, najc¢es¢e kupuju odjecu i elektronicke proizvode, pri
¢emu je glavni razlog njihove kupnje putem Interneta uglavnom udobnost i usteda vremena.
Konaéno, tvrdnje o kupovini putem Interneta otkrile su kako najvecéi broj ispitanika ne povezuje
online kupovinu s rizikom zlouporabe osobnih podataka, vjeruje, na temelju prijaSnjeg iskustva,
kako je kupovina putem Interneta sigurna, ne mora nuzno dotaknuti proizvod kako bi stvorili
op¢u ocjenu proizvoda, kupuje s web stranice poduzeca kojeg poznaje veéina ljudi, kupuje od
poduzeéa koje ima dobru reputaciju, te planira kupovati putem Interneta u buducnosti.
Testiranje istrazivackih hipoteza pokazalo je kako su spol, percepcija rizika, potreba za

taktilnim inputom, te reputacija prodavaca klju¢ne determinante kupovine putem Interneta.

52



LITERATURA

10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

Akman, I. i Rehan, M. (2014). Online purchase behavior among professionals: a
sociodemographic perspective for Turkey. Economic research-Ekonomska istrazivanja,
27(1), 689-699.

Allen, L.E. i Seaman, J. Changing course: Ten years of tracking online education in the
United States. Sloan Consortium. PO Box 1238, Newburyport, MA 01950.

Bae, S. i Lee, T. (2011). Gender differences in consumers perception of online consumer
reviews. Electronic Commerce Research, 11(2), 201-214.

Baeva, A.Y. (2011). Online consumer behavior: Web experience element sin online
clothing market, [Internet], raspolozivo na:
https://estudogeral.sib.uc.pt/bitstream/10316/17951/1/0Online%20Consumer%20Behavior
%20Anelina%?20Baeva.pdf, [21.09.2018.].

Bhatnagar, A. i Ghose, S. (2004). Online information search termination patterns across
product categories and consumer demographics. Journal of Retailing, 80, 22-228.

Bai, B., Law, R. i Wen, I. (2008). The impact of website quality on customer satisfaction
and purchase intention: Evidence from Chinese online visitors. International journal of
hospitality management, 27(3), 391-402.

Bian, X. i Moutinho, L. (2011). The role of brand image, product involvement and
knowledge in explaining consumer purchase behavior of counterfeits: Direct and indirect
effects. European Journal of Marketing, 45(1/2), 191-216.

Bimber, B. (2000). Measuring the gender gap on the Internet. Social science quarterly,
868-876.

Brown, M., Pope, N. | Voges, K. (2003). Buying or browsing? An exploration of shopping
orientations and online purchase intention. European Journal of Marketing, 37(11/12),
1666-1684.

Brucks, M. (1985). The effects of product class knowledge on information search behavior.
Journal of consumer research, 1-16.

Chan, G., Cheung, C., Kwong, T., Limayem, M. i Zhu, L. (2003). Online consumer
behavior: a review and agenda for future research. BLED 2003 Proceedings, 43.

Chiang, K.P. i Dholakia, R.R. (2003). Factors Driving Consumer Intention to Shop Online:
An Empirical Investigation. Journal of Consumer Psychology, 13(1-2), 177-183.

Citrin, A.V., Stem, D.E., Spangenberg, E.R. i Clark, M.J. (2003). Consumer need for tactile
input: An Internet retailing challenge. Journal of Business Research, 56(11), 915-922.
CTI Reviews, (2016). Business, Principles, Guidelines and Practices: Business, Business,
2. izdanje. Cram101 Textbook Reviews.

Constantinides, E. (2004). Influencing the online consumer's behavior: The Web
experience. Internet research. 14(2), 116-126.

ECOMMERCE FOUNDATION (2016). Global B2C E-Commerce Report 2016,
[Internet], raspolozivo na:
https://www.asendia.at/application/files/9514/8664/1553/Global_B2C_Ecommerce_Repo
rt 2016_Full _version.pdf, 20.09.2018.],

53


https://estudogeral.sib.uc.pt/bitstream/10316/17951/1/Online%20Consumer%20Behavior%20Anelina%20Baeva.pdf
https://estudogeral.sib.uc.pt/bitstream/10316/17951/1/Online%20Consumer%20Behavior%20Anelina%20Baeva.pdf
https://www.asendia.at/application/files/9514/8664/1553/Global_B2C_Ecommerce_Report_2016_Full_version.pdf
https://www.asendia.at/application/files/9514/8664/1553/Global_B2C_Ecommerce_Report_2016_Full_version.pdf

17.

18.

19.

20.

21.

22.

23.

24,

25.

26.

217.

28.

29.

30.

31.

32.

33.

34.

Ganguly, B., Dash, S.B., Cyr, D. i Head, M. (2010). The effects of website design on
purchase intention in online shopping: the mediating role of trust and the moderating role
of culture. International Journal of Electronic Business, 8(4-5), 302-330.

Garbarino, E. i Strahilevitz, M. (2004). Gender differences on the perceived risk of buying
online and the effects of receiving a site recommendation. Journal of Business Research,
57(7), 768-775.

Hahn, K. i Kim, J. (2009). The effect of offline brand trust and perceived Internet
confidence on online shopping intention in the integrated multi-channel context.
International Journal of Retail & Distributing Management, 37(2), 261-141.

Hausman, A.V. i Siekpe, J.S. (2009). The effect of web interface features on consumer
online purchase intentions. Journal of Business Research, 62(1), 5-13.

Hernandez, B., Jimenez, J. i Jose Martin, M. (2011). Age, gender and income: do they
moderate online shopping behavior? Online Information Review, 35(1), 113-133.
Jarvenpaa, S.L., Tractinsky, N. i Vitale, M. (2000). Consumer trust in an Internet store.
Information technology and management, 1(1-2), 45-71.

Karimi, S. (2013). A purchase decision-making process model of online consumers and its
influential factor cross sector analysis, doctoral dissertation, Manchester Business School.
Katawetawaraks, C. i Wang, C.L. (2011). Online shopper behavior: influences of online
shopping decision. Asian Journal of Business Research Volume, 1(2), 66-74.

Kim, J. i Lennon, S.J. (2013). Effects of reputation and website quality on online
consumer's emotion, perceived risk and purchase intention: Based on the stimulus-
organism-response model. Journal of Research in Interactive Marketing, 7(1), 33-35.
Kotha, S., Rajgopal, S. i Rindova, V. (2011). Reputation building and performance: An
empirical analysis of the top-50 pure Internet firms. European Management Journal, 19(6),
571-586.

Kotler, P., Wong, W., Saunders, J. i Armstrong, G. (2006). Osnove marketinga, 4. izdanje,
MATE, Zagreb.

Kuni¢, D. (2017). Izvjesce o stanju digitalizacije u svijetu za 2017. godinu, [Internet],
raspolozivo na: https://medium.com/@daliborkunic/izvje%C5%A1%C4%87e-0-stanju-
digitalizacije-u-svijetu-za-2017-godinu-752blcae56ed, [02.07.2018.].

Kwon, W.S. i Noh, M. (2010). The influence of prior experience and age on mature
consumers perception and intention on Internet apparel shopping. Journal of Fashion
Marketing and Management: An International Journal, 14(3), 335-349.

Levitt, S.D. 1 Dubner, S.J. (2005). Frikonomija, Stanek d.o.o., Varazdin.

Lian, J.W. i Yen, D.C. (2014). Online shopping drivers and barriers for older adults: Age
and gender differences. Computers in Human Behavior 37, 133-143.

Li, N. i Zhang, P. (2002). Consumer online shopping attitudes and behavior: An assessment
of research. AMCIS 2002 Proceedings, 74.

Liener, B.M., Cerf, V.G., Clark, D.D., Kahn, R.E., Kleinrock, L., Lynch, D.C. i Wolff, S.
(2009). A brief history of the Internet, ACM SIGCOMM Computer Communication
Review, 39(5), 22-31.

Lin, L.Y. i Chen, C.S. (2006). The influence of the country-of-origin image, product
knowledge and product involvement on consumer purchase decisions: an empirical study

54


https://medium.com/@daliborkunic/izvje%C5%A1%C4%87e-o-stanju-digitalizacije-u-svijetu-za-2017-godinu-752b1cae56ed
https://medium.com/@daliborkunic/izvje%C5%A1%C4%87e-o-stanju-digitalizacije-u-svijetu-za-2017-godinu-752b1cae56ed

35.

36.

37.

38.

39.

40.

41.

42.

43.

44,

45.

46.

47.

48.

49,

50.

51.

of insurance and catering services in Taiwan. Journal of consumer Marketing, 23(5), 248-
26.

Miyazaki, A.D. i Fernandez, A. (2001). Consumer perceptions of privacy and security risk
for online shopping. Journal of Consumer Affairs, 35(1), 27-44.

Moon, J., Chadee, D. i Tikoo, S. (2008). Culture, product type, and price influences on
consumer purchase intention to buy personalized products online. Journal of Business
Research, 61(1), 31-39.

Mueller, S.L., Thomas, A.S. i Jaeger, A.M. (2002). National entrepreneurial potential: The
role of culture, economic development, and political history. In Advances in Comparative
International Management, 14, 221-257.

Niranjanamurty, M., Kavyashree, N., Jagannath, S., i Chahar, D. (2013). Analysis of e-
commerce and m-commerce: advantages, limitations and security issues. International
Journal of Advanced Research in Computer and Communication Engineering, 26.

OECD, (2011). OECD Guide to Measuring the Information Society 2011. OECD
Publishing, [Internet], raspolozivo na: http://dx.doi.org/10.1787/10.1787/9789264113541-
en, [20.06.2018.].

Ono, H. i Zavodny, M. (2003). Gender and the Internet. Social Science Quarterly, 84(1),
111-121.

Overby, J.F. | Lee, E.J. (2006). The effects of utilitarian and hedonic online shopping value
on consumer preference and intentions. Journal of Business Research, 59(10-11), 1160-
1166.

Palumbo, F. I Herbig, P. (1998). International marketing tool: The Internet. Industrial
Management and Data Systems, 39, 253-261.

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

Park, D.H., Lee, J. i Han, I. (2007). The effect of on-line consumer reviews on consumer
purchasing intention: The moderating role of involvement. International Journal of
Electronic Commerce, 11(4), 125-148.

Plummer, J.T. (1974). The concept and application of life style segmentation. The Journal
of Marketing, 33-37.

Ruzi¢, D., Bilos, A. i Turkalj, D. (2009). e-marketing, 2. izdanje. Ekonomski fakultet u
Osijeku, Osijek.

Sarkar, A. (2011). Impact of Utilitarian and Hedonic Shopping Values on Individual's
Perceived Benefits and Risks in Online Shopping. International Management Review, 7(1),
58-65.

Tarafdar, M. i Vaidya, S.D. (2006). Challenges in the adoption of E-commerce
technologies in India: The role of organization factors. International Journal of
Information Management, 26, 428-441.

Trocchia, P.J. i Janda, S. (2000). A phenomenological investigation of Internet usage
among older individuals. Journal of Consumer Marketing, 17(7), 605-616.

Tuthill, L. (2016). E-commerce and the WTO, [Internet], raspolozivo na:
https://www.wto.org/english/forums_e/business e/1 1 TUTHILL.pdf, [20.06.2018.].
UNCTAD, (2015). Information Economy Report 2015: Unlocking the Potential of E-
commerce for Developing Countries, [Internet], raspolozivo na:
https://unctad.org/en/PublicationsLibrary/ier2015_en.pdf, [20.09.2018.].

55


http://dx.doi.org/10.1787/10.1787/9789264113541-en
http://dx.doi.org/10.1787/10.1787/9789264113541-en
https://www.wto.org/english/forums_e/business_e/1_1_TUTHILL.pdf
https://unctad.org/en/PublicationsLibrary/ier2015_en.pdf

52.

53.

54,

UNCTAD, (2017). UNCTAD B2C E-COMMERCE INDEX 2017, [Internet], raspolozivo
na: http://unctad.org/en/PublicationsLibrary/tn_unctad_ict4d09 en.pdf, [25.06.2017.].
Zhou, L.D. i Zhang, D. (2007). Online shopping acceptance model: A critical survey of
consumer factors in online shopping. Journal of Electronic commerce research, 8(1), 41-
62.

Wasserman, .M. i Richmond-Abbott, M. (2005). Gender and the internet: cause of
variation in access, level, and scope of use. Social Science Quarterly, 8681), 252-270.

56


http://unctad.org/en/PublicationsLibrary/tn_unctad_ict4d09_en.pdf

PRILOZI

Anketni upitnik

Postovane studentice 1 studenti,

Pred Vama je anketni upitnik Ciji je cilj spoznaja determinanti namjere kupovine putem Interneta. Rezultati
ankete koristiti ¢e se za potrebe izrade diplomskog rada. Vasi odgovori su anonimni, te se ne¢e analizirati na

razini pojedinac¢nih odgovora.

Hvala na Vasem vremenu,

Paula Alviz

1. Spol
a) Muski
b) Zenski

2. Dob

a) 18-20 godina
b) 21-23 godina
C) 24-26 godina
d) 27 godina i vise

3. Na kojem fakultetu studirate?

a) Ekonomski fakultet

b) Medicinski fakultet

c) Fakultet elektrotehnike, strojarstva i brodogradnje
d) Gradevinski fakultet

e) Ostalo

4. Kako studirate?

a) Redoviti studij bez placanja skolarine
b) Redoviti studij uz placanje skolarine
c) lzvanredni studij

5. Kolika je razina prosjecnih mjesecnih prihoda Vaseg kuéanstva?
a) Do 2.000 kn

b) Do 4.000 kn

c) Do 6.000 kn

d) Do 8.000 kn

e) Do 10.000 kn

) Do 15.000 kn

g) Do 20.000 kn

h) Vise od 20.000 kn
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6. Kupujete li proizvode/usluge putem Interneta?

a) Nikada ne kupujem putem Interneta (molim Vas idite na posljednje pitanje).
b) Kupujem, u prosjeku, jednom mjesecno.

¢) Kupujem, u prosjeku, vise puta mjesecno.

7. ZaokruZite tvrdnju koja najbolje opisuje razlog zbog kojeg kupujete putem Interneta.

a) Kupujem putem Interneta jer mi je udobno kupovati od kuce, te ujedno $tedim vrijeme.

b) Kupujem putem Interneta jer me kupovina putem Interneta zabavlja i odmi¢e od moje dnevne rutine.
c) Oboje navedeno.

8. Koju vrstu proizvoda najcesée kupujete putem Interneta?
a) Knjige

b) Elektronicke proizvode (mobiteli, racunala i sl.)

¢) Odjecu

d) Namjestaj

e) Ulaznice

f) Parfeme
g) Hranu
h) Ostalo:

8. Molim Vas da na skali od 1 do 5 iskaZete svoje slaganje sa sljede¢im tvrdnjama:(1 — u potpunosti se ne

slazem, 2 — ne slazem se, 3 — niti se slazem niti se ne slazem, 4 — lazem se, 5 — u potpunosti se slazem)

Online kupovina nije povezana s rizikom zlouporabe osobnih podataka.

Bazirano na mom prijasnjem iskustvu, vjerujem da je kupovina putem
Interneta sigurna.

Moram dotaknuti proizvod kako bi stvorio/la op¢u ocjenu proizvoda.

Kada kupujem putem Interneta, u pravilu, uvijek kupujem s web stranice
poduzeca kojeg veéina ljudi poznaje.

Kada kupujem putem Interneta, u pravilu, uvijek kupujem od poduzeéa
koje ima dobru reputaciju.

Planiram kupovati putem Interneta u buduénosti.
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SAZETAK

Cilj ovog istrazivanja bio je detektirati determinante namjere kupovine putem Interneta kod
hrvatskih potrosaca. U tu svrhu provedeno je online anketno istrazivanje, koje je provedeno nad
studentima Sveucilista u Splitu, u listopadu 2018. godine. Konac¢an uzorak sadrzavao je ukupno
111 ispitanika. U dobivenom uzorku prevladavale su Zene, ispitanici u dobi od 24 do 26 godina,
studenti ekonomije, studenti koji studiraju redovito bez placanja Skolarine, te ispitanici
prosjecnih ispodprosjecnih primanja kucanstva. Nadalje, u dobivenom uzroku prevladavali su
oni ispitanici koji putem Interneta kupuju, u prosjeku, jedan put mjese¢no, najcesce kupuju
odjecu 1 elektronic¢ke proizvode, pri cemu je glavni razlog njihove kupnje putem Interneta
uglavnom udobnost i usteda vremena. Konac¢no, tvrdnje o kupovini putem Interneta otkrile su
kako najve¢i broj ispitanika ne povezuje online kupovinu s rizikom zlouporabe osobnih
podataka, vjeruje, na temelju prijaSnjeg iskustva, kako je kupovina putem Interneta sigurna, ne
mora nuzno dotaknuti proizvod kako bi stvorili opéu ocjenu proizvoda, kupuje s web stranice
poduzeca kojeg poznaje vecina ljudi, kupuje od poduzeca koje ima dobru reputaciju, te planira
kupovati putem Interneta u buducnosti. Testiranje istrazivackih hipoteza pokazalo je kako su
spol, percepcija rizika, potreba za taktilnim inputom, te reputacija prodavaca kljucne

determinante kupovine putem Interneta.

Kljucne rijeci: Internet kupovina, ponaSanje kupaca, proces donosSenja odluke o kupovini.
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SUMMMARY

The aim of this research was to detect the determinants of intent to purchase via the Internet in
Croatian consumers. For this purpose, an online survey was conducted, on students of the
University of Split, in October 2018. The sample contained a total of 111 subjects. In the
resulting sample women were dominated, subjects aged 24 to 26 years, students of economics,
students studying regularly without paying tuition, and subjects of average and below average
income levels of their households. Furthermore, sample was dominated by those respondents
who buy online, on average, one time per month, most often buy clothes and electronic
products, while the main reason for their online purchases is mostly comfort and time savings.
Finally, claims on internet purchases have revealed that the largest number of respondents do
not associate online purchases with the risk of misuse of personal data; believe, based on
previous experience, that internet purchases are safe; don’t’ need to necessarily touch the
product in order to create a general product score;, purchase from a company web site that most
people know; buys from a company that has a good reputation; and plans to shop online in the
future. The research hypothesis testing showed that gender, risk perception, the need for tactile
input, and the reputation of sellers are key determinants of the intent to purchase via Internet.

Keywords: Internet purchases, customer behavior, purchasing decision process.
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