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1. UvVOD

1.1.  Problem i predmet istraZivanja

Ponasanje potrosaca sastoji se od par klju¢nih dijelova — odabir ili izbor, kupnja i potrosnja, u
svrhu zadovoljavanja potrosacevih potreba. 1z tog razloga je potrebno iznova izucavati ovu
tematiku s obzirom na konstantne dinami¢ne promjene. (Hervé i Mullet, 2009). S obzirom na
cilj zadovoljavanja vlastitih potreba, na donoSenje odluka o kupnji utjeCu razni osobni,
drustveni 1 psiholoski ¢imbenici. Osim navedenog, bitno je spomenuti da na ponaSanje
potroSaca, osim ¢imbenika, utjecu 1 dinami¢ne promjene u ponasanju ljudi, tehnoloski procesi
1 slicno (Gajjar, 2013). Uz ove ¢imbenike 1 pojave, veliku ulogu odigrala je pojava Interneta.
(Uvodi¢, 2017). lako su nekad odredeni proizvodi bili dostupni samo u fizickim
prodavaonicama, u danaS$nje vrijeme mogu se kupiti putem Interneta, odnosno u obliku
usluge online kupovine. Prema Mandusi¢, Marki¢ i Grbavac (2004), online kupovinu
smatraju brzim, efikasnim i jeftinim oblikom kupovine. S obzirom da su tehnologija i njezin
razvoj na neki nacin izmijenili vremenske i prostorne barijere te unaprijedili kvalitetu
ljudskog zivota, svakom je pojedincu danas omogucena kupnja proizvoda s bilo kojeg mjesta
na svijetu i u bilo koje vrijeme upravo zahvaljuju¢i online trgovinama (Ahmed i Akhlag,
2014). Nadalje, online kupovina smatra se i novim oblikom marketinga u digitalnom
okruzenju kako bi se ispunile sve zelje i potrebe svih uklju¢enih strana (Mohammed, Fisher,
Jaworski i Paddison, 2004). Prema Car (2015), kupovno ponasanje potrosaca koji se redovito
sluze internetom znatno se razlikuje od tradicionalnih potroSac¢a. Kupnja u online trgovini u
vecoj je kontroli potrosaca iz razloga Sto kupac samostalno pretrazuje dostupne informacije o
proizvodu ili uslugama nego $to donese finalnu odluku o kupnji. S druge strane u fizickim
prodavaonicama prodava¢ ima mogucnost utjecaja na potroSaca. S obzirom da su tako
potrosaci postali sve educiraniji i zahtjevniji, online kupovina uzrokuje nove trendove u
ponasanju potrosaca. Iz tog razloga relativno novi oblik - online kupovina postaje sloZeniji te
postoji potreba za daljnjim istrazivanjem ponasanja potrosaca u kontekstu online kupovine
kao 1 potreba za ispitivanjem ¢imbenika koji imaju znacajnu ulogu u donoSenju odluka
(Uvodi¢, 2017). Mnogi struénjaci u istrazivanjima zakljucuju kako se tradicionalni oblik
donoSenja odluke o kupovini bitno ne razlikuje od onoga online. Sukladno tome,
Katawetawaraks i Wang (2011) kao jedinu razliku navode potroSacevo okruzenje u kojem se
nalazi u kombinaciji s marketinskom komunikacijom. Medutim, nisu svi strucnjaci istog

misljenja. Lee (2006) objasnjava da u online kupovini postoje tri kljucne faze: prva se odnosi
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na izgradnju povjerenja kod potrosaca, druga faza obuhvaca sam c¢in kupnje, a treca faza
odnosi se na ponasanje potroSaca nakon kupnje. Prva faza ovog modela, potrosac trazi
informacije o poduzecu i njegovoj online prisutnosti, oslanja se na to¢nost danih informacija i
na kraju oc¢ekuje kvalitetu trazenog proizvoda ili usluge. Tek nakon uspjesnog zavrSetka ove
faze, kupac moze prije¢i na ¢in kupnje. Neovisno o postojanju prvotne faze izgradnje
povjerenja, gotovo svi modeli koji u srediStu istrazivanja stavljaju namjeru online kupovine
kod potrosaca, oslanjaju na upravo ovaj dio, $to govori kako je proces online kupovine
razli¢it od onog tradicionalnog. Bush i Harris (1998), prema Ciunova-Shuleska et al. (2011),
istiCu vaznost identificiranja razli€itih ¢imbenika u kontekstu ponaSanja potroSaca. Pravilnim
identificiranjem 1 utvrdivanjem tih ¢imbenika, marketeri predvidaju mogucu potraznju, bolje
razumijevaju ¢imbenike te mogu ukloniti potencijalno negativne utjecaje. Veliki broj
¢imbenika utjeCe na potroSaca, a pogotovo u kontekstu donoSenja kupovnih odluka. Previsic 1
Ozreti¢ DoSen (2007) potvrduju da je za Sto bolje shvacanje ponaSanja potrosaca, vazno
utvrdivanje ¢imbenika koji mogu puno bolje pojasniti 1 objasniti kupovno ponasSanje
pojedinaca. Nadalje, ve¢ina autora kao najvaznije ¢imbenike navode demografske 1 osobne
¢imbenike Sto je 1 razlog zaSto ¢e se u ovom radu ispitati utjecaj cimbenika iz tih skupina.
Poznato je kako potrosaci nisu uvijek lojalni jedno te istim proizvodima nego se njihove
kupovne navike mijenjaju tijekom godina. Samim time demografski ¢imbenici uvelike utjecu
na kupovne odluke potrosaca (Rani, 2014). Kao jedan od vaznijih ciljeva marketinskih
struénjaka jest promjena osobnog stava i samo ponaSanje potroaca. Zele se stvoriti pozitivni
stavovi u svim kupovnim situacijama. Osim toga, stavovi potrosata su do sada u
marketinskoj teoriji povezani s ponaSanjem potroSaca, te se potvrduje stajaliSte da se u
izvjesnoj mjeri moze utjecati na stavove potrosaca pa samim time i na ponaSanje potrosaca
(Naki¢, 2014). Upravo iz tog razloga stavovi su vrlo vazni (Rani, 2014). Swinyard i Smith
(2003) prema Ciunova-Shuleska et al. (2011) u radu zakljucuju da je nekoliko prethodnih
istrazivanja vrlo vazno kod online kupovine opcenito jer uz pomo¢ osobina potrosaca
uspjesno analiziraju namjere online kupovine. Kao rezultat tih istrazivanja, pokazalo se kako
su stavovi i odredivanje temeljnih ¢imbenika stavova u samo nekima od njih bili u sredistu
(Hui, Wan, 2007 prema Ciunova-Shuleska et al., 2011). Chang i Wang (2007) potvrduju kako
je osobni stav o online kupovini direktno povezan s kona¢nom odlukom o samom ¢inu
kupnje. Wu (2003) potvrduje pozitivhu korelaciju stavova o online kupovini i konacne
kupovne odluke. Prema navedenim istrazivanjima, vidljiva je pozitivna veza stavova i online
kupovine iako nije do kraja jasno definiran intenzitet te veze. Iz tog razloga su daljnja

istrazivanja ove tematike potrebna kako bi se taj odnos dodatno pojasnio.



Osim stavova kao ¢imbenika za donoSenje odluke o online kupovini, spominje se i utjecaj
spola te stupanj obrazovanja kao jedni od vaznijih ¢imbenika (Sarkar i Das, 2016). Alreck i
Settle (2002) svojim radom potvrduju da je pozitivan stav o online kupovini izrazeniji kod
zena. S druge strane, Van Slyke, Comunale i Belanger (2002) slozni su sa svojim
prethodnicima te spol definiraju kao bitan ¢imbenik kod donosenja odluke o online kupovini.
Medutim, zakljucili su da Zene nemaju pozitivniji stav od muskaraca o online kupovini, a kao
razlog navode potencijalni rizik i nedovoljno povjerenja. Sli¢ne rezultate prikazali su u svom
istrazivanju Rodgers 1 Harris (2003). Prema njima, muskarci imaju pozitivnije misljenje o
online kupovini te ju smatraju mnogo pristupacnijom. S obzirom na navedeno, jasno je da je
razumijevanje razlika u spolu kod donosenja odluke o online kupovini od velike vaznosti za
marketere te da unato¢ brojnim dosadasnjim istraZivanjima i dalje postoji potreba za daljnjim
istrazivanjima ovog ¢imbenika 1 njegovom utjecaju na online kupovinu, s obzirom da postoje
opre¢na misljenja stru¢njaka. Osim spola kao vaznog ¢imbenika kod online kupovine, stupanj
obrazovanja takoder je jedan od bitnijih ¢imbenika oko kojeg su provedena istrazivanja. Neka
istrazivanja (Li, Kou i Rusell, 1999; Liao, Cheung, 2001 prema Zhou, Dai i Zhang, 2007)
utvrdila su postojanje pozitivne veze kada se radi o obrazovanju i novcu utroSenom u online
kupovinu. Druga istrazivanja iste tematike tu vezu nisu utvrdila (Mahmood et al., 2004 prema
Zhou, Dai i Zhang, 2007). U tim istrazivanjima online kupovina definirana je kao
“jednostavna radnja” koja ne ovisi o visokom obrazovanju. Da su stavovi o utjecaju stupnja
obrazovanja podijeljeni, predstavljeno je i u sljede¢im radovima. Li, Luo i Russel (1999) u
svom istrazivanju zaklju¢uju kako obrazovanje igra veliku ulogu kod odlucivanja o online
kupovini, dok Li i Zhang (2002) navode kako utjecaj obrazovanja i ostalih demografskih
¢imbenika, nije osobito znacajan. Prema Mityko (2012), stupanj obrazovanja igra veliku
ulogu u online kupovnom ponasanju potrosaca te zakljucuje kako je taj ¢imbenik jedan od
vaznijih kada se radi o online kupovini. Do sli¢nog rezultata je doSao i Mengli (2005) koji je
utvrdio da je obrazovanje u usporedbi s drugim ¢imbenicima puno utjecajnije kada se radi o
donosenju odluke o online kupovini. S obzirom da su navedeni rezultati donekle
kontradiktorni, vidljiva je potreba za daljnjim i dubljim istrazivanjem utjecaja obrazovanja na

donosenje odluke o online kupovini.

Prilikom online kupovine, potrosaci nisu u stvarnom kontaktu s proizvodom, a ne postoji ni
potvrda da ¢e njihova online kupovina biti uspje$na — pritom se misli da postoji moguénost
kako neée primiti ono §to im je u odredenoj online trgovini prezentirano. Zbog toga,

percepcija cijene o proizvodu postaje vrlo vazna (Jarvenpaa i Todd, 1997 prema Jiang i



Rosenbloom, 2005). Tijekom samog procesa odluc¢ivanja o kupnji, cijena proizvoda moze se
shvatiti na dva nacina: opceniti trosak i kao pokazatelj kvalitete (Piri i Lijovi¢, 2017).
Prilikom odlu¢ivanja o kupnji proizvoda potrosa¢i razmatraju njihova odredena obiljezja.
Jedno od obiljezja koje znaCajno utje¢e na ponaSanje i koristiti se kao posljednji kriterij
kupovnog odabira, jest cijena (Han, Gupta i Lehmann, 2001). U svom istrazivanju, Chiang i
Jang (2007) donose zakljucak kako potrosaceva percepcija o cijeni proizvoda ima bitnu ulogu
u tom cijelom kupovnom procesu te ako potrosaci cijenu percipiraju kao razumnu, postoji
velika mogucnost da ¢e donijeti odluku o kupnji. Prema istrazivanju Thompson, Meriac i
Cope (2002) kada potrosaci obavljaju online kupovinu, biraju onaj proizvod za kojeg
smatraju da ima odredenu vrijednost za njih. Ta vrijednost moze biti u obliku niske cijene ili
kao nepostojanje proizvoda u mati¢noj zemlji. Nadalje, Keaveney (1995) prema Jiang i
Rosenbloom (2005) zakljuCuje u svom istrazivanju da je vecina ispitanika iskoristila
mogucénost mijenjanja proizvoda zbog krive percepcije 0 cijeni. Prema Rakesh i Khare
(2012), iz tog razloga, percepcija cijene smatra se kao vazan ¢imbenik kod donosenje odluka
o online kupovini. No, kako nema dovoljno istrazivanja o njezinom utjecaju u usporedbi s
ostalim ¢imbenicima, u ovom radu se analizira i dodatno elaborira uloga cijene u procesu

donoSenja odluke kod online kupovine.

Posebne pogodnosti u obliku dodatnih popusta, besplatne dostave ili fleksibilne politike
povrata, jedan su od nacina na koji se online trgovine oslanjaju kako bi ostvarile §to vecu
prodaju (Smith i Sinha, 2000). Arnold i Reynolds (2003) kupovinu s trazenjem popusta
nazivaju ,,vrijednosnom kupovinom®. Zaklju¢ak njihovog istrazivanja bilo je da ispitanici
vole traziti popuste 1 niZze cijene proizvoda. S druge strane, politika dostave i carina Cesto
moze obeshrabriti potroSace da donesu odluku o online kupovini nekog proizvoda te je u tom
slu¢aju posebna pogodnost za potroSace besplatna dostava i fleksibilna politika povrata
(Close i Kukar-Kinney, 2010). Posebne pogodnosti, kao ¢imbenik utjecaja na online
kupovinu, nije jo§ dovoljno istrazen. Iz navedenih istraZivanja moze se zakljuciti kako njihov

utjecaj nije nebitan te se u ovom radu istrazuje intenzitet njihovih utjecaja.

U ovom radu, istrazuje se utjecaj demografskih i osobnih ¢imbenika na namjeru online
kupnje kod potrosaca. Cimbenici iz kategorije demografskih ¢imbenika su spol i stupanj
obrazovanja. Demografski ¢imbenici opcéenito uklju€uju spol pojedinaca, njihovu dob,
stupanj obrazovanja i dohodak. Zhou, Dai i Zhang (2007) u svojem istrazivanju koje je u
obzir uzimalo viSe razli¢itih demografskih obiljezja kupaca, utvrdili su pozitivhu vezu

izmedu tih ¢imbenika i namjere online kupovine, gdje su rezultati o utjecaju spola i stupnja
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obrazovanja dali razliCite rezultate za razliku od ostalih demografskih ¢imbenika. Iz
kategorije osobnih Cimbenika istrazit ¢e se utjecaj stava, percepcije cijene i posebnih
pogodnosti na namjeru online kupovine kod potrosaca. Nadalje, neki raniji radovi utvrdili su
snazan utjecaj osobnih ¢imbenika na donoSenje odluke o online kupovini, pri ¢emu se jedan
od vaznijih ¢imbenika za namjeru online kupovine pokazala upravo percepcija potrosaca o
cijeni (Ganguly, Dash, Cyr i Head, 2010, Li i Zhang, 2002). Kako u svom istrazivanju
navode Chiang i Dholakia (2003) definiranje jaCine utjecaja percepcije o cijeni na donosenje
odluke o online kupovini nije jednostavno za razaznati te e se iz tog razloga i utjecaj ovog
¢imbenika pokusati dodatno razjasniti. Detaljnije, predmet istrazivanja ovog rada je uloga
spola i stupnja obrazovanja, kao demografskih ¢imbenika, te stava, percepcije 0 cijeni i

posebnih pogodnosti, kao osobnih ¢imbenika na namjeru online kupovine.

1.2.  Ciljevi istrazivanja

Ciljevi ovog rada proizlaze iz problema i predmeta istrazivanja koji su definirani u
prethodnom poglavlju. Glavni cilj rada je utvrditi utjecaj dijela demografskih i osobnih
¢imbenika na kupovno online ponaSanje potrosaca. Pragmati¢ni ciljevi rada su analizirati 1
interpretirati rezultate istrazivanja, dati smjernice za unaprjedivanje procesa online kupovine
u Hrvatskoj temeljem prethodno definiranih demografskih i osobnih ¢imbenika i smjernice za

buduce istrazivanje ove problematike.

1.3. Istrazivacke hipoteze

Prema opisanom problemu i predmetu istrazivanja te definiranim ciljevima, postavljen je

model istrazivanja:



DEMOGRAFSKI CIMBENICI
Spol i stupanj obrazovanja

DONOSENJE ODLUKE O ONLINE
KUPOVINI

0SOBNI CIMBENICI

Osobni stav, percepcija cijene
proizvoda i posebne pogodnosti

Slika 1. Model istrazivanja
Izvor: lzrada autorice

Sukladno modelu istrazivanja postavljene su dvije glavne i pet pomo¢nih hipoteza:

H1 — Demografski ¢imbenici ponasanja potroSaca utjecu na donoSenje odluke o online

kupovini

H 1.1. Postoji statisticki znacajna razlika kod donosenja odluke o online kupovini u odnosu

na spol potrosaca

H 1.2. Postoji statisticki znacajna razlika kod donosenja odluke o online kupovini u odnosu

na stupanj obrazovanja potrosaca

Spol jedan od vaznijih kriterija kod segmentacije trziSta kojeg marketeri smatraju znac¢ajnim
jo§ od ranih godina pojedinaca. Dosadasnji radovi pokazali su kako se zene i muskarci
razlikuju prilikom odluc¢ivanja o kupnji, ali i na na¢in donoSenja odluka kod kupovine (Ani¢
Rajh i Rajh, 2010). Novija istrazivanja potvrdila su ¢injenicu da postoji razlika kod online
kupovine kod Zena i muskaraca te ukazalo na postojanje razlika (Bae i Lee, 2011; Hernandez,
Jiménez i Martin, 2011). Prema Schiffman i Kanuk (2002) koji su pokusali utvrditi utjecaj
stupnja obrazovanja kod donoSenja odluke o online kupovini, pokazalo se kako je to jedan od
glavnih ¢imbenika. Osim njih, stupanj obrazovanja kao bitnog ¢imbenika prepoznali Su i
ostali autori (Bhatnagar i Ghose, 2004; Tarafdar i Vaidya, 2006). Choudhury i Dey (2014) u
svom radu zakljucuju da je spol u pozitivnoj korelaciji s online kupovinom, dok za stupanj

obrazovanja potvrduju kako takoder ima utjecaj kod donoSenja odluke o online kupovini.



H2 — Osobni ¢imbenici pozitivno utjecu na donosenje odluke o online kupovini

H 2.1. Motivacija u obliku posebnih pogodnosti pozitivno utjece na donosenje odluke o

online kupovini
H 2.2. Percepcija cijene pozitivno utjece na donosenje odluke o online kupovini
H 2.3. Osobni stav o online kupovini pozitivno utjece na donosenje odluke o online kupovini

Bridges i Florsheim (2008) utvrdili su da motivacija za online kupovinom potkrijepljene
posebnim pogodnostima, pozitivno utjeCe na donosenje odluke o online kupovini, pogotovo
zato jer traZenje artikala 1 spremanje proizvoda u ,.koSaricu, ne mora znaciti da ¢e potrosaci
te proizvode 1 kupiti. Chiang i Dholakia (2003) su u svom istrazivanju potvrdili da je
percepcija potrosaca o cijeni proizvoda, bitan ¢imbenik koji utjeCe na donoSenje odluke o
online kupovini. Prema Solomon, Bamossy, Askegaard i Hogg (2015), za marketinske
stru¢njake od iznimne je vaznosti razumjeti potroSacke stavove prema online kupnji. U svom
istrazivanju zakljucuje kako kod odlu¢ivanja o kupnji, na potroSace utjecu njihovi osobni
stavovi koje imaju odredenim stvarima, ne i samom proizvodu te prema kupovini generalno.
Dokazano je 1 kako u velikom broju sluc¢ajeva, poznavanje stava ne mora znaciti da ¢e se
postoji Kkorelacija izmedu osobnog stava potroSa¢a i online kupovine. Kada se radi o
donoSenju odluke o online kupovini, njezina mjerljivost u nekim je istrazivanjima prikazana

kroz AIDA model (Wu, 2003; Jansen i Schuster, 2011; Wolny i Charoensuksai, 2014 ).

1.4.  Metode istrazivanja

Rad je podijeljen na teorijski i empirijski dio rada. U teorijskom dijelu, prikupljene su
informacije iz razli¢itih sekundarnih izvora. U ovom radu se koriste sljede¢e metode

istrazivanja:

e Deskriptivna metoda koja opisuje ¢injenice i razne druge procese i predmete u prirodi
1 drustvu.

e Komparativna metoda s ciljem proucavanja sli¢nosti i pronalaZzenja razlika izmedu
dvije pojave, a sve s ciljem donosSenja zakljucaka.

e Metoda kompilacije u obliku preuzimanja stavova i zakljucaka iz sekundarnih izvora.

e Metoda analize u obliku ras¢lanjivanja sloZenih pojmova i zakljucaka u jednostavnije

dijelove.
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e Induktivna metoda kao zaklju¢ivanje od zapazanja konkretnih slu¢ajeva do donosSenja
op¢ih zakljucaka.
e Deduktivna metoda kao sustavna primjena deduktivnog nacina zakljucivanja u kojem

se iz op¢ih sudova izvode posebni i pojedinac¢ni zakljucci.

Empirijski dio rada sastoji se od opisa metodologije i instrumenata istrazivanja te analize i
interpretacije prikupljenih primarnih podataka. Dodatno, u empirijskom dijelu su testirane
hipoteze i interpretirani svi dobiveni rezultati. Podaci se prikupljaju preko anketnog upitnika,
pomocu ,,Google Docs*“ platforme. Prikupljeni podaci i rezultati iz anketnog upitnika

obradeni su u SPSSu, programu za statistiku, te je sukladno analizi toga donesen zakljucak.

1.5. Struktura rada

Diplomski rad sastoji se od teorijskog i prakticnog dijela te od 6 glavnih poglavlja: uvod,
ponasanje potroSaca, ¢imbenici ponasanja potroSaca, online kupovina, empirijsko istrazivanje
te zaklju¢ak. U uvodnom poglavlju definiran je problem i predmet istraZivanja, ciljevi,
istrazivacke hipoteze, metode i doprinos istrazivanja. U drugom dijelu pojmovno je definiran
i opisan proces ponasanja i stavova potroSaca. Tre¢i dio obuhvaca teoriju 0 glavnim
¢imbenicima ponaSanja potros$aca, njihovim obiljeZjima i podskupinama, s naglaskom na
osobne 1 demografske ¢imbenike pomocu kojih je ispitan utjecaj na donoSenje odluke u
online kupovini kroz anketni upitnik. U ¢etvrtom dijelu pojmovno je definirana i pojasnjena
online kupovina. Njen pocetak i razvoj tijekom godina, definiranje prednosti i nedostataka
online kupovine i kakva je online kupovina na podru¢ju Hrvatske. Kroz peti dio provodi se
empirijsko istrazivanje putem anketnog upitnika. Nakon prikupljenih podataka i analize,
testirane su postavljenje hipoteze i prikazani su rezultati. Zadnje poglavlje odnosi se na

zakljucak provedenih rezultata uz doprinose i preporuke za buduca istrazivanja.

1.6.  Doprinosi istrazivanja

Doprinos ovog rada moze se ve¢im dijelom ocitovati u smislu dobivanja novih saznanja o
razini utjecaja odredenih demografskih i osobnih ¢imbenika na donoSenje odluke o online
kupovini. Usporedno s rezultatima prethodnih istrazivanja, koji se odnose na sli¢nu tematiku,
doprinos ovog rada ocituje se i u dodatnim spoznajama o demografskim i osobnim
¢imbenicima u ponasanju potrosaca u online trgovini, te se time povecavaju baze znanja o

promatranoj problematici. Ovaj rad doprinijet ¢e dubljoj analizi ponaSanja kupaca u online
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trgovini u Hrvatskoj. Takoder, pomo¢i ¢e u analiziranju stanja o op¢im karakteristikama

online potrosaca u Hrvatskoj.
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2. PONASANJE I STAVOVI POTROSACA

2.1.  Osnovne determinante ponasanja potrosaca

Ponasanje potrosaca je dio marketinga koje prati ljude, jer su svi ljudi potrosaci jo§ od svog
rodenja. Prema Previsi¢ i Ozretic-Dosen (2004) potrosa¢ kupuje i konzumira proizvode ili
usluge stvorene u nekom gospodarskom sustavu na odredenom ciljanom trzistu. Od pocetka
20. stoljeca pa sve do 60-ih godina u marketingu se nije dovoljno paznje pridavalo ponasanju
potrosaca. Medutim, razvojem znanstvene discipline o ponasanju potrosaca tzv. bihevioralna

znanost (behavioral science, eng.), ono dobiva na znac¢enju.

Sredinom 50-ih zbog Sirokog prihvac¢anja marketinske koncepcije javlja se potreba detaljnijeg
izuCavanja ponasanja potrosaca. Prema Levittu (1993), osnovna karakteristika marketinske
koncepcije je u zadovoljenju potreba potrosaca, te se time razlikuje od prethodno uvrijezene
prakse - orijentiranosti na proizvodnju i prodaju. Prihva¢anjem potroSaca kao polazista u
kreiranju ponude, ponaSanje potroSaCa postaje sastavni dio discipline marketinga — U
teorijskom i prakticnom smislu. Sukladno navedenom, i danas je jedan od glavnih ciljeva
marketinga prepoznati potrebe ciljanih potroSaca, udovoljiti tim potrebama i biti bolji u
odnosu na konkurenciju. Marketinski stru¢njaci moraju dobro razumjeti naéin na Koji
potrosaci razmis$ljaju, Sto osjecaju, kako ¢e na njih djelovati i $to trebaju ponuditi kako bi

pruzili dodatnu vrijednost potrosacu (Kotler, Keller i Martinovi¢, 2008).

Kesi¢ (2006) definira ponasanje potroSaca kao proces prikupljanja i koriStenja proizvoda,
usluga i ideja sa strane potrosaca, te ona takoder ukljucuje i poslijekupovne procese Koji
sadrze vrjednovanje i poslijekupovno ponasanje. Hogg, Askegaard, Bamossy i Solomon
(2006) tvrde da se ponasanjem potroSaca proucava kako pojedinci, skupine i organizacije
koriste i raspolazu robom, uslugom, iskustvom ili idejom, s ciljem zadovoljavanja vlastitih
potreba i zelja. Schiffman i Kanuk (2002) tumace ponaSanje potrosaca kao reakcije koje oni
prikazuju u potrazi, kupovini, upotrebi, procjeni i odlaganju proizvoda, usluga i ideja za koje
oc¢ekuju da ¢e zadovoljiti njihove potrebe. U konacnici svi autori ponaSanje potrosSaca
definiraju isto, te je iz njihovih spoznaja jasno vidljiva vaZznost ponasanja potroSaca u

daljnjem razvoju marketinga.

Proces ponaSanja potroSaca, njegovo pracenje i istrazivanje dovodi do uspjeSnog poslovanja
poduzeca. Potrosaci se medusobno razlikuju, oni su jedinstvene osobe s razli¢itim stavovima,

karakteristikama i preferencijama, te ¢e ih se razli¢ito potaknuti na akcije. Zbog razli¢itosti
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potroSac¢a marketinski stru¢njaci moraju kontinuirano istrazivati trziSte i njihovo ponaSanje
kako bi bili u korak s novim trendovima, novom tehnologijom i novim izazovima, te u

konacnici kako bi oni $to bolje pristupili rjeSavanju potroSacevih problema.
2.2. Definiranje stavova potrosaca

Ponasanje potrosaca koje rezultira ¢inom kupnje pocinje i pokrece se od stavova (Dennis,
Merrilees, Jayawardhena i Wright, 2009). Ne postoji jedinstvena definicija stava, no najsire
prihvaéena definicija je Allportova (1972) koja govori da je stav umno i neutralno stanje
pripremljenosti zivih bica, organizirano prema iskustvu. Ono ima izravan i dinamic¢an u¢inak
na odnose pojedinaca prema svim objektima i situacijama. Medutim stav se moze
jednostavno promatrati kao emocionalni dozivljaj o odredenoj stvari ili odnosu. Stav je vrlo
slozena psiholoska komponenta, te je samim time vazan u ponasaju ljudi, kupaca materijalnih
dobara i usluga (Naki¢, 2014).

Aronson, Wilson i Akert (2005) stavove dijele na tri klju¢ne komponente:
e kognitivhu komponentu (misljenje pojedinca o objektu stava),
e afektivnu komponentu (osjecaj pojedinca prema objektu stava),

e konativnu komponentu (ponasanje pojedinca prema objektu stava).

U pocetku stav nije bio jasno definiran u ponaSanju potroSaca. Zbog toga je dolazilo do
oscilacija u rezultatima prilikom mjerenja njegovog utjecaja (Tittle i Hill, 1967). Wicker
(1969) je proveo istrazivanje koleracije stava i ponasanja potrosaca u kojima je utvrdio da
stavovi Cesto nisu povezani ili su jako malo povezani s ponaSanjem potroSaca. Prema
Fishbein i Ajzen (1977) postoji minimalno dokaza 0 odnosu izmedu stava i potrosaca. Isti
autori tvrde kako stavovi pojedinaca prema objektu ne prikazuju stvaran odnos izmedu stava i
ponasanja. U to vrijeme ponovljena istraZivanja nisu bila uspjeSna u smislu da dokazu

postojanje jake povezanosti stavova 1 ponaSanja potrosaca.

Unato¢ neuspjesima prethodno navedenih autora koja nisu dovela do novih spoznaja, ipak je
vecina autora uspjela dokazati da postoji veza izmedu stava i ponasanja potrosaca. Utvrdili su
da su stavovi procjenjivacka predispozicija, odnosno moze se predvidjeti ponasanje ljudi
jedni prema drugima i njihovo ponasanje prilikom kupnje odredenog proizvoda. Primjerice,
Allporto (1968) tvrdi da je stav prvo §to se pojavljuje kod potrosacke socijalne psihologije.
Stav predstavlja predispoziciju potrosaca, koji se ponasaju na odreden nacin, te je povezan s

aspektom drustvenog zivota. Drugim rijeCima, Stav Se razvija prije misSljenja 0 osobnom
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ponasanju i ponasanju drugih. Cohen (1964) je istrazivanjem potvrdio da su stavovi
procjenjivacka predispozicija. UKkoliko je moguce predvidjeti stav potroSaca, uspjesno ¢emo
predvidjeti njegovo ponasanje u kupovini, a pozitivnim djelovanjem na stav povecat ¢emo
prodaju proizvoda, usluga ili ideje. Naki¢ (2014) smatra da je ponaSanje potroSaca U USKO
povezanoj vezi sa stavovima potroSaca. Isti autor istrazuje povezanost i promotivnih
aktivnosti sa stavovima te utvrduje postojanje pozitivne povezanosti na nacin da pojedinaéni
odredeni elementi promotivhog miksa mogu imati utjecaj na stavove te posljedi¢no i
ponasanje potroSaca. Moze se primijetiti kako su u zaCetcima istrazivanja ovog podrucja
postojale nesuglasice tj. oprecni pristupi povezanosti stavova i ponaSanja potroSaca, ali danas
ve¢ina autora prepoznaje da je sam stav predispozicija ponaSanja, te da postoji pozitivna

korelacija izmedu istih.
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3. CIMBENICI PONASANJA POTROSACA

3.1. Pojmovno odredivanje i definiranje ¢imbenika ponasanja potrosaca

Jedna od temeljnih funkcija marketinga je pracenje potreba potroSaca, njihovih Zelja i
prilagodavanje njihovim potrebama. Pracenje i predvidanje ponaSanja potrosa¢a omogucava
poduzecima da osiguraju adekvatno poslovanje. Svaki potrosac je jedinstven i kao takav se u
svom ponaSanju razlikuje od drugih potrosaca. Potrosaci razvojem tehnologije postaju sve
informiraniji o svim proizvodima koji im se nude, te postaju svjesni svojih potroSackih prava
(Kotler, Keller i Martinovi¢, 2008). 1z tog razloga, s obzirom na veliku razinu konkurencije
koja vlada u poslovnom svijetu, poduzeca se moraju prilagodavati potrosacevim Zeljama i
ukusima kako bi pridobili veci udio na trzistu (Guti¢ i Barbir, 2009). Prema Previsi¢u (2011)
suvremeni potrosac je neovisan, ali na njega se moze utjecati. Na potroSace se moze utjecati
tako da se elementi marketinskog miksa prilagodavaju njihovim potrebama, a sve u svrhu

privlacenja i zadrZavanja §to veceg broja potroSaca.

Kako bi poduzeéa prezivjela na trzistu moraju se konstantno prilagodavati okruzenju.
PonaSanje potrosaca je dinamican proces i 0n0 ocekuje informiranost marketinskih stru¢njaka
o navikama kupaca i na¢inima njihova ponaSanja. To obuhvaca razli¢ite aktivnosti poput
trazenja opcija, odabira jedne od opcija, sami ¢in kupnje, koriStenja proizvoda te
poslijekupovno ponasanje (Belch i Belch, 2003). Cimbenici koji utjeCu na ponaSanje
razlikuju se od potroSaca do potroSaca i od situacije do situacije. Upravo se zbog toga

opcenito ¢imbenici razluuju prema razli¢itim komponentama (Prasad i Jha, 2014).

Uvidom u recentnu i relevantnu literaturu moze se zakljuciti kako ne postoji ujednaceni stav i
pristup promatranoj problematici ali se ipak odredeni autori izdvajaju. Tako primjerice,
Engel, Blackwell i Miniard (1995) i Peter i Olson (1993) klasificiraju ¢imbenike ponasanja
potrosaca pri ¢emu ih dijele na osobne ¢imbenike, utjecaje okoliSa i psiholoske ¢imbenike.
Prema Kesi¢ (1999) ponasanje je pod utjecajem raznih demografskih, emocionalnih,
ekonomskih, psiholoskih i mnogih drugih ¢imbenika. Opcenito ¢imbenici ponasanja kupaca
dijele se na unutarnje i vanjske ¢imbenike. Vanjski ¢imbenici obuhvacaju demografsSke,
politicke, kulturne, ekonomske i geografske ¢imbenike, dok se unutarnji ¢imbenici odnose na
motive, motivaciju, osobine, stavove i sl. Kesi¢ (2006) razlucuje ¢imbenike ponasanja
potrosaca na drustvene, osobne i psiholoske ¢imbenike. Sujan (2001) sugerira ¢imbenike koji

rezultiraju razlikama u ponaSanju potrosaca pri kupnji na nasljednost, iskustva iz ranog
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djetinjstva, kulturu i osobnu motivaciju. Kako bi §to bolje razumjeli kako se potrosaci
ponasaju marketinskim stru¢njacima pomazu demografski, psihografski i1 bihevioralni
¢imbenici (Kotler i Armstrong, 2007). Istu podjelu koriste Igbal, Ghafoor i Shahbaz (2013),
ali demografske ¢imbenike dodatno sistematiziraju i dijele na dob, spol, broj ¢lanova
kucanstva, dohodak i socijalnu klasu kojoj pripadaju. Psihografske ¢imbenike koriste za
definiranje i vrednovanje nadina zivota, interesa i razmisljanja potroSaca, a bihevioralne
¢imbenike za definiranje nacina ponasanja potroSaca, prihvacanje proizvoda i razloge
njihovog prihvac¢anja. Prema Ramya i Ali (2016) mnogo ¢imbenika utjeCe na ponaSanje

pojedinaca, te ih razlu¢uje u socijalne, kulturne, ekonomske, osobne i psiholoske.

Prema Chau, Cole, Massey, Montoya-Weiss i O'Keefe, (2002) zakljucuju kako je online
ponasanje potroSaca razli¢ito od tradicionalnog ponasanja potroSaca zbog specifi¢nih
karakteristika 1 medusobnog djelovanja tehnologije i kulture. IstraZzivanja koja proucavaju
online kupovinu naglasavaju potrebu razumijevanja percepcijskog ponasanja pojedinaca u
kupovini (Agarwal, Prasad, 1999). Bagga i Bahatt (2013) uspostavljaju podjelu na razne
vanjske i unutarnje ¢imbenike. Vanjski ¢imbenici odnose se na trgovce i kako oni mogu
utjecati na potrosace. To rade pomocu marketinskih strategija i alata putem interneta. U
unutarnje Cimbenike ukljucuju razli¢ite motivacije (odnosno zbog Cega potrosaci kupuju
putem interneta), demografske ¢imbenike (dob, spol, zanimanje, profit), stav, na¢in zivota i

osobnost.

Kada poduzeca uspjesno identificiraju potrosace i ¢cimbenike koji utjecu na kupovnu odluku,
u mogucénosti su utjecati na potrosace, te je zato izrazito bitno razumijeti i pravilno odrediti

¢imbenike ponaSanja potrosaca.

3.2. Demografski ¢imbenici

Proucavanjem ponaSanja potroSaca zaklju¢eno je da se na njihovo ponasanje moze utjecati.
Cimbenici ponasanja potroda¢a pomazu boljoj prilagodbi i udovoljavanju potrebama kupaca.
U sklopu razli¢itih ¢imbenika ponaSanja, proucavaju se demografski ¢cimbenici. Demografija
kao znanost analizira broj i strukturu populacije, te objasnjava dinamiku drustvenog kretanja.
Pravilno identificiranje demografskih ¢imbenika pomaze poduze¢ima lakse predvidanje

buduéih navika potrosaca (Stulec, Petljak i Rakari¢, 2017).

Autori poput Zeithmal (1985), Bearden, Teel i Durand (1978) smatraju da se uporaba

demografskih podataka proteze jo§ davno u povijest. Razvojem marketinga varijable poput
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dobi, spola, prihoda, rasa, zemljopisne mobilnosti i socioekonomskog statusa pojavile su se
kao smisleni indikatori ponasanja potrosac¢a. One su postale neizostavan dio mnogobrojnih
teorija 1 rjeSavanja marketinskih problema. Istraziva¢ima trzista demografski ¢imbenici sluze

kao vazan instrument za prikupljanje podataka.

Upravo demografskim ¢imbenicima Ani¢ (2010) daje izrazitu vaznost, naglasava kako oni
mogu pojasniti razlike u ponasanju potrosaca. Prema njemu demografski ¢imbenici ukljucuju
razne varijable poput: spol, dob, veli¢ina kucanstva (obitelj), obrazovanje, zanimanje i
primanja. Spol je jedan od najpopularnijin i najées¢e koristenih nacina segmentacije
potroSaca. Meyers-Levy 1 Sternthal (1991) dokazuju da Zene i muskarci kupuju razlicite
proizvode, troSe razliCito vrijeme za istrazivanje informacija o proizvodu i razlikuju se u
potros$nji. Prema tradicionalnom pogledu muskarci manje kupuju od Zena i manje sudjeluju u
kupovnim odlukama. Danas je sve viSe zena zaposleno S$to rezultira ravnopravnijom
podjelom kupovine izmedu Zena i muskaraca. Pojavom interneta raste trend online kupovine i
kod muskaraca i kod Zena, te se mijenja tradicionalni pogled na kupovinu (Kosi¢, 2011).
Prilagodavanje potrebama i zeljama potroSaca ovisi i 0 njihovoj dobi. Od djetinjstva poc¢inje
ponaSanje potroSaca kojim se stjeCu znanja i1 vjeStine klju¢ne za njihovo djelovanje kao
potrosaca na trzistu. Kao tinejdzeri, osobe oblikuju svoj identitet, stavove i vrijednosti pa tako
formiraju potroSacko ponaSanje. U mladosti potrosaci postaju privrzeni odredenim markama
koje ¢e kupovati u budu¢em razdoblju (Akturan, Tezcan i Vignolles 2011). Odrasle osobe
imaju ve¢ izgradeno ponaSanje u kupnji. Vole isprobavati nove proizvode, kupuju poznate
marke, a utjecaj cijene je minimalan. Marketinski stru¢njaci za ovu dobnu skupinu moraju
kontinuirano prilagodavati i modernizirati ponudu (Williams i Page, 2011). Starijim
potrosac¢ima pridaje se najmanje paznje. Oni su lojalni brendu kojeg su koristili u mladoj
dobi. Prema raznim istrazivanjima starije 0sobe najmanje koriste online kupovinu (Solomon,
Bamossy, Askegaard i Hogg, 2006). Ljudi kupuju razli¢ite proizvode u razli¢itim fazama
zivotnog ciklusa. Na primjer kod kupnje proizvoda kao $to je Cokolada, pojedinac kada je
dijete kupuje ju vise, a kako raste, sklonosti prema proizvodima se mijenja, te ¢e se prije
odluciti na neki drugi proizvod. Primanja potrosaca utjecu na njegove kupovne odluke. Ako
su prihodi i ustede kupca vece onda ¢e on kupovati skuplje proizvode. S druge strane, osoba s
manjim prihodima i ustedama kupovat Ce jeftinije proizvode. Zanimanje znacajno utje¢e na
potroSaca. Na primjer menadzer ¢e kupovati odijela za posao, dok ¢e radnik nize razine u
istoj organizaciji kupovati osnovnu radnu odjecu (Rani, 2014). Zanimanja koja su visoko

pozicionirana i s visokim prihodima uglavnom podrazumijevaju i visoko obrazovanje.
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Upravo obrazovanje, zanimanje i primanja potroSaca su karakteristike koje se proucavaju
zajedno jer vezu jedna drugu. Dokazano je da ¢e potrosaci sa sli¢nim ili istim zanimanjem,
prihodima i obrazovanjem imati sli¢cno kupovno ponasanje. (Previsi¢ i Bratko, 2001). Obitelj
je najutjecajnija skupina za potrosaca. Clanovi obitelji mogu snazno utjecati na ponasanje
pojedinca. Mogu se razlikovati dvije skupine obitelji u zivotu potrosaca. Prvoj skupini
pripadaju roditelji koji predstavljaju orijentacijsku obitelj. Od roditelja osoba stjece
orijentaciju prema religiji, politici i ekonomiji, te osjecaj osobne ambicije, vlastite vrijednosti
i ljubavi. U drugu skupinu spadaju rodbina, supruznici i djeca koji imaju izraZeniji utjecaj na
svakodnevno ponasanje potroSaca. Tri glavna elementa koja utjeCu na obiteljsku potros$nju su
obiteljski Zivotni ciklus, struktura obitelji 1 postupak donoSenja obiteljskih odluka
(Chandrasekar i Vinay 2013). Glede ponaSanja potrosaca, utjecaj obitelji odvija se na dva
nacina: putem djelovanja na obiljezja licnosti, stavove i vrijednosti pojedinca, te djelovanje
na sam proces kupovine. Takoder, utjecaj obitelji moZe biti posredan i izravan. Moze se
posredovati izmedu Sirih drustvenih sustava 1 prenositi njihov utjecaj na oblikovanje
potrosacevih Zelja, stavova i motiva. Dok neposredno mozZe utjecati na pojedine faze u proces

kupovine ili na kupovinu proizvoda. (Kesi¢, 2006).

Proucavanje demografskih ¢imbenika na odluku prilikom internet kupnji zapoc€inje jo§ od
1995. godine. Trgovine analiziranjem karakteristika svojih kupaca donose odluke hoce li
svoje poslovanje usmijeriti na internet ili tradicionalnu kupovinu (Punj, 2011). Primjerice,
Haver (2008) istice kako su potrosa¢i u mladoj dobi, tzv. ,,zeleni kupac®, vise skloni kupovati
preko interneta. Zato je proucavanje demografskih ¢imbenika, osobito u online kupovini,
iznimno vazno. Demografski ¢imbenici su jedni od najvaznijih i najjednostavnijih faktora
koji nam pomazu U grupiranju potrosaca u skupine. Kvalitetno grupirani potrosaci

omogucavaju da se lakSe prilagodi njihovim potrebama i Zeljama.

3.3.  Osobni ¢imbenici

Tehnoloske inovacije, globalizacija 1 trziSna konkurencija motivirale Su marketinske
stru¢njake na razvoj raznih metoda i strategija u svrhu lakSeg utjecanja na svijest kupaca.
Marketeri potroSace grupiraju prema osobnim ¢imbenicima, jer je svaki pojedinac jedinstven
i njihove osobne karakteristike imaju izniman utjecaj na kupnju (Khaniwale, 2015). Osobni
¢imbenici predstavljaju karakteristike koje su specificne za pojedinca, te se ne moraju
odnositi na druge ljude koji pripadaju istoj skupini. Osobni ¢imbenici tumace kako pojedinac

donosi konkretne odluke, koje su mu navike, interesi i razmisljanja (Khuong i Duyen, 2016).
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Prema Kesi¢ (2006) u osobne ¢imbenike ubrajaju se motiv i motivacija, percepcija, stav,

znanje i obiljezja li¢nosti, vrijednosti i stila Zivota.

Pojam motivacije predstavlja individualno zadovoljavanje kupéevih potreba, te odgovara na
pitanje zasto ljudi kupuju (Rohm i Swaminathan, 2004). Motivirani potrosaci ulozit ¢e napor
u kupovinu kako bi zadovoljili svoje potrebe ili zelje (Jiang, 2002). Svaka osoba ima razlicite
potrebe kao $to su fizioloske potrebe, bioloske potrebe, socijalne potrebe itd. Priroda potreba
je ta da su neke od njih najnuznije, dok su druge manje vazne, ali na svoj nacin 1 dalje utjecu
na potrebu potroSaca. Potreba postaje motivom kada je cilj snaznije usmjeriti 0sobu na
traZzenje osobnog zadovoljstva (Shah, 2010). Lee (2006) motivaciju smatra prethodnikom za
ponasanje potrosaca. Nadalje, Kesi¢ (2006) smatra kako bi pojedinac poduzeo bilo kakvu
akciju, potrebna je pocetna motiviranost, 0dnosno postojanje motiva na samom pocetku, te da
razina motivacije utje¢e na ponasanje kupaca. Izmedu motiva i cilja nalazi se niz problema ili
barijera od kojih su neke prirodne, a druge psiholoske naravi, te se zbog toga teze rjesavaju.
Zadovoljena potreba prestaje biti motivator ponasanja, ali se automatski javlja nova potreba
iz viSe hijerarhijske razine koja ponovno motivira potrosaca i pokrece na novi ciklus
ponasanja. Abraham Maslow (1954) je tezio objasniti zasto su ljudi vodeni odredenim
motivima u odredenom vremenu. Smatrao je da su ljudske potrebe hijerarhijski poredane.
Rangirao ih je po vaznosti na fizioloSke potrebe, potrebe za sigurnosc¢u i zastitu, drustvene
potrebe, potrebe ega i potrebe za samoaktualizacijom, od najnuznijih prema manje nuznim.
Ljudi ¢e prvo nastojati zadovoljiti svoje najvaznije potrebe, a zatim prelaziti na sljedece.
Njegova podjela hijerarhijskih potreba bitan je i popularan alat koji se koristi u suvremenom
marketingu, sociologiji i psihologiji (Einsten, Addams i Roosevelt, 2016). Motivacija se
prilagodava kada je u pitanju online trgovini. Prema Svatosova (2013) tradicionalan nacin
motivacije dijelom se mijenja razvijanjem i rapidnim rastom online trgovine gdje glavni
online motivi postaju nizi troSkovi, udobnost kupovine, usteda vremena i raznolikost ponude.
Takoder, neki od motiva mogu biti i trend kupovanja preko interneta, odnosno promjena
Zivotnog stila potroSaca. Isto tako kod online kupovine vazniji motivi, koji ¢e potaknuti
potrosace na kupovinu, su cijena dostave, lakoca povrata proizvoda i dodatni popusti (Ibid.).
Arlond i Reynolds (2003) smatraju da su potrosaci motivirani kupovati preko interneta jer im
takav nacin potro$nje predstavlja avanturu, Zelju za istrazivanjem novih proizvoda i trendova,
te poti¢e potrosace na bijeg od stvarnosti. Parsons (2002) tvrdi da je socijalna interakcija
jedna vrsta motivacije za online kupovinu. Kupci na internetu razvijaju drustvene odnose

dijelec¢i svoje iskustvo i znanje o proizvodima, putem recenzija, foruma i komentara na
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drustvenim mrezama. Isto tako Parsons (2002) smatra da je prisutna emocionalna korisnost,
koja je zapravo uzitak, te na taj nacin potroSaci ispunjavaju svoje samozadovoljstvo
pomazuéi drugima. Morschett, Swoboda i Foscht (2005) dodaju ekonomsku korist kao jednu
vrstu motivacije u online kupovanju. Ona sluzi za trazenje proizvoda koji Su na popustu,
niskih cijena i drugih ekonomskih prednosti. Rohm i Swaminathan (2004) naglasava da
raznolikost robe, sposobnost za trazenje informacija, pomo¢ drugima da odaberu pravi
proizvod i Stednja vremena motiviraju potro$aca na online kupovinu. Prema njemu motivacija

predstavlja bitan faktor u procesu trazenja pravog proizvoda.

Percepcija je koncept kroz Kkoji pojedinac bira, organizira i tumaci informacije kako bi
izvukao smislen zakljucak (Kotler, 1997). Agyekum, Haifeng i Agyeiwaa (2015) smatraju da
je percepcija niz podrazaja koji dopiru do potroSaca, koje oni organiziraju tako da im budu
smisleni iz koje stvaraju percepciju o proizvodu. Takoder tvrde da percepcija potroSaca
prema proizvodu ili marki utjee na njegovu odluku o kupnji. Razumijevanje procesa
percepcije je vazno za marketere. Primjerice, Apple mobilni telefon dozivljava se kao
premium proizvod i potrosac¢i su motivirani da ga kupe kako bi se povezali s elitnom klasom
drustva (Vainikka, 2015). DelVecchio, Krishnan i Smith (2007) otkrili su da cijena utjece na
percepciju potrosaca o vrijednost proizvoda. Prema Kotler (2007) potrosaci imaju percepciju
o cijeni. Koriste ju kao pokazatelj kvalitete proizvoda, dok neki potrosaci osim cijene u obzir
uzimaju i zemlju podrijetla, distribucijski kanal, pakiranje proizvoda i sl. OkruZenje je
prepuno brojnih podrazaja koji pokusavaju privuéi paznju potrosaca. Kvaliteta percepcije
ovisi 0 tome na koji na¢in potrosa¢i obraduju i tumace te podrazaje iz okoline. Percepcija
internetske kupovine odnosi se na proces kojim kupac tumaci iskustvo online kupovine
(Morschett, Swoboda i Fosch 2005). Hartman, Shim, Barber i O’Brien (2006) percepciju
internetske kupovine dijele na hedonisticke i utilitaristicke internetske percepcije.
Hedonisticka percepcija predstavlja osjeaj uzbudenja, zabave, uzivanja koje pruza
internetska kupovina. Dok se utilitaristicka percepcija online kupovine odnosi na prakti¢nu,
racionalnu i funkcionalnu kupovinu (Arnold i Reynolds, 2003). Percepcija u online kontekstu
odnosi se na kupcevo interpretiranje iskustva online kupovine (Morschett, Swoboda i Fosch,
2005).

Stav je emocionalni odgovor koji predstavlja pojedinaéni stupanj prihvacanja ili odbijanja
nekog proizvoda ili usluge. Potrosaci oblikuju stav prema njihovim uvjerenjima o proizvodu
ili marki. Na primjer, potrosaci mogu vjerovati da su proizvodi odredenih marki izdrzljivi od

proizvoda konkurencije, te takav stav moze rezultirati kupovinom proizvoda ili marki (Ajzen,
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2008). Prema Perloff (2016) stavovi su bitni jer pojedinci pomocu njih oblikuju
karakteristicna misljenja 0 razli¢itim vrstama proizvoda, te se tako izgraduje ugled marke i
nain utjecanja na ponasanje potroSaca. Danas tvrtke sve vise ulazu u marketing kako bi

zainteresirali potrosace i potaknuli ih na kupnju takvih proizvoda.

Delafrooz, Paim, Haron, Sidin i Khatibi (2009) tvrde kako se kroz motivaciju i percepciju
formiraju stavovi koji imaju izravan utjecaj na donosenje odluka kod online kupovine. Ako
kupac ima pozitivnu percepciju o online kupovini ili o nekom odredenom proizvodu, ne samo
da stvara pozitivan stav vec¢ se utjeCe i na ponasanje potrosaca u kupovini (Jones, Reynolds i

Arnold, 2006).

Prema Moore, Shaw 1 Chipp (2005) motivacija, percepcija 1 stav su klju¢ni faktori u online
kupovini, te se zbog toga u ovom radu istrazuje njihov utjecaj na donoSenje odluke o
kupovini. Medutim, uz njih u osobne ¢imbenike spadaju znanje i obiljezja licnosti, vrijednosti
1 stila Zivota. Znanje se odnosi na stjecanje postoje¢ih znanja, vjeStina ili vrijednosti.
PotroSaci mozda nece trebati prolaziti kroz proces ucenja kako bi donijeli odluke o kupnji.
Oni mogu ste¢i znanje, promatranjem tudih ili vlastitih iskustava (Perner, 2008). Tako
potrosaci upoznaju osnovne kategorije proizvoda ili obiljezja pojedinih marki, pomocu kojeg
njihov proces kupovine postaje znatno laksi i jednostavniji, nevezano radi li se o sadasnjem
ili budu¢em potencijalno koriStenom proizvodu (Matijevi¢, 2011). Nadalje, jedan od novijih
¢imbenika je Cimbenik obiljezja li¢nosti, vrijednosti 1 stil zivota. U tom se kontekstu "Zivotni
stil' odnosi na nacin zivljenja u kombinaciji s kupcevom psihografijom (skup stavova,
misljenja, teznji 1 interesa). Varijable koje odreduju nacin Zivota su aktivnosti, interesi i
misljenja o sebi 1 svijetu. Promjenjive Zivotne navike otkrivaju o ¢emu se brinu potrosaci,
kako troSe svoje vrijeme, na $to ¢e vjerojatno potroSiti novac i1 kako promatraju sebe. Ove
individualne karakteristike neizbjezno utjecu na odluke potrosaca, a posebno na preferencije
prema markama. Kad potrosa¢ prepoznaje neki brend koji odgovara njegovim interesima,
stavovima i vlastitom identitetu, stvara put izgradnji dugog i lojalnog odnosa (Jiangfeng i
Nongbunnak, 2018).

Potrebno je ispitivati kupcevu osobnost, pokusati uc¢i u njegovu svijest i razmisljanja kako bi
utjecali na njihove odluke o kupovini. Vaznost razumijevanja svake varijable osobnih
¢imbenika pomoc¢i ¢e marketin§kim stru¢njacima da utje€u na ponasanje kupaca. Kako bi
poduzeéa doprijela do kupaca moraju razluciti osobne ¢imbenike, te proizvode prilagoditi

njihovim potrebama.
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4. ONLINE KUPOVINA

4.1.  Osnovne determinante i razvoj online kupovine

Internet kakav danas poznajemo s razvojem je zapoceo postojati 60ih godina 20og stoljeca.
Njegov rapidni rast rezultira da je danas$nji zivot nezamisliv bez njega. Henrichs (1995)
definira internet kao svjetsku mrezu racunala koja pruza korisnicima pristup velikoj koli¢ini
informacija. Internet ima znacajnu ulogu u svakodnevnom Zzivotu ljudi, putem njega se moze
komunicirati s drugim ljudima koji su na fizickoj distanci, pretrazivati informacije pa ¢ak i
kupovati. Tako se pocinje razvijati novi alternativni nacin kupovanja od kuce. Potrosaci se u
danasnje vrijeme sve viSe udaljavaju od tradicionalnog nadina kupovanja te postaju

privrzeniji online kupovini.

Prva prodaja putem interneta napravljena je 11. kolovoza 1994. godine, putem NetMatket
stranice, koju je osnovao Daniel Kohn. On prodaje prvi predmet preko interneta studentu na
Swarthmore Collegeu. Radi se 0 CD-u ,,Ten Summoner's Tales* od Sting-a (Smithsonian
magazine, 2015). lako Randy Adams tvrdi kako je prva internetska transakcija bila mjesec
dana prije, ¢injenica je da internetska trgovina, koja je i danas veliki globalni trend, zapocela
1994. godine (Gilbert 2004). To je bila prekretnica za nov na¢in kupovanja i pruzanja usluge.
Iste godine Stanford Federal Credit Union postala je prva banka koja nudi internetske usluge
svojim korisnicima. No ovakav na¢in koriStenja usluga i kupovanja proizvoda imala je manu,
strah od nepoznatog. Potrosaci su bili skepti¢ni izloZenosti riziku dijeljenja svojih osobnih
podataka na internetu (Chang i Dutta, 2012). Tako je 1994. godine Netscape uveo SSL
(Secure Socket Layer, eng.) koji se koristi za prijenos podataka, te omogucava smanjenje
rizika i sigurniju kupovinu (Damjanovi¢ i Simi¢, 2013). Pierre Omiday napravio je
internetsku stranicu pod nazivom Aukcijska stranica (AuctionWeb, eng.) na kojem aukcijom
za pokvareni laser postigao cijenu od 14,83 dolara. Pierre Omidyar je tada shvatio da internet
ima mogucnost postati virtualno trziSte koje omogucava milijunima kupaca i prodavaca da
pregledavaju proizvode i obavljaju transakcije. To ga je nadahnulo da pokrene AuctionWeb,
internetsko trziste, koje je 1997.godine sluzbeno postao eBay (ICT Business 2015).
Internetska trgovina eBay bio je samo pocetak svega §to danas poznajemo. Nedugo nakon
trziSte online kupovine se $iri 1 osnovao se Amazon koji je poceo prodavati knjige putem

interneta, a danas je jedna od najuspjesnijih IT kompanija. Nakon tih uspjesnih poduzeca
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nastaje val pokretanja internetske trgovine, a samim time i povecanje broja korisnika

(Ahmed, Feller, Ferrin, Fletcher, Rodriguez, Taylor i Chapman, 2009).

U ubrzanom i vremenski ograni¢enom nacinu Zivota, online trgovina omogucuje potrosacima
kupovanje s udaljenih mjesta (Fram i Grady, 1997). Internetsku kupovinu mozemo definirati
kao web mjesto na kojem kupac odnosno potrosa¢ moze pregledavati, procijeniti, naruciti i
kupiti proizvod ili uslugu. Internetske stranice za kupovinu predstavljaju mrezne varijante
fizickih maloprodajnih trgovina (Yoo i Donthu, 2001). Prema Clark (1997) online kupovina
predstavlja web mjesto gdje proizvodaci izravno prodaju svoje proizvode kupcima. Online
kupovina je postala opée prihvacen nacin kupovanja proizvoda i usluga (Bourlakis,
Papagiannidis i Fox, 2008). Ona potroSac¢ima pruza viSe informacija o proizvodu, moguc¢nost
lakSe usporedbe, transparentne cijene, veci izbor, jednostavnost i prakti¢nost (Butler i

Peppard, 1998).

Modernim potrosacima internetska kupovina stvara vece zadovoljstvo u odnosu na
tradicionalnu kupovinu (Yu i Wu, 2007). Prema Reinartz, Wiegand i Imschloss (2019)
tehnoloski razvoj utjecao je na sve sfere svakodnevnog Zivota, a posebice na ponaSanje
potrosaca. Od pretrazivanja informacija, odabira alternativa, kupovine te aktivnosti nakon
kupovine, digitalna tehnologija postala je sastavni dio kupovnog procesa. Osim toga, razvoj
drustvenih mreza uvelike je utjecao na spoznajne potrebe potroSaca. U novom okruzenju,
potrosaci su izloZeni internetskim oglasima i novonastalim referentnim grupama osoba koje
promocijom odredenih proizvoda utjeCu na spoznaju kod potrosaca. Nadalje, za razliku od
proslosti, fiziCke prodavaonice nisu vise primarni izbor kad se govori o kupovini. Internetske
prodavaonice i razne druge digitalne platforme postaju bolja opcija, a prilikom kupovine
koriste se i brojni nacini placanja (Ibid.). Uz brojne nove pogodnosti, potrosa¢i nakon
obavljene kupovine imaju dostupne nove funkcije u obliku ostavljanja ocjena, recenzija i
komentara za pojedine proizvode i usluge koje su kupili ¥/ili koristili. Tako potrosaci

medusobno pomazu jedni drugima u odluci 0 kupovini.

Potrosaci danas uz pomo¢ interneta mogu doc¢i do bilo koje informacije u svakom trenutku.
Prije potrosa¢ nije imao dostupne informacije, ve¢ ih je dobivao iskljué¢ivo od prodavatelja,
vlastitih prijasnjih iskustva i preporuka prijatelja. Potrosaci danas sami istrazuju trZiste,
svjesniji su mogucnosti 1 vlastitih prava (Frambach, Roest i Krishnan, 2007). PotroSacima do
zeljenih informacija pomazu internetske trazilice koje im pruzaju brzo i efikasno

pretrazivanje relevantnih podatka na razli¢itim web stranicama i blogovima. Tako potrosaci
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traze miSljenja drugih korisnika i mogu prikupiti informacije direktno od drugih informiranih
osoba (Jang, Prasad i Ratchford, 2017).

Takoder se treba spomenuti i utjecaj digitalnih tehnologija na poslijeprodajno ponaSanje
potrosaca. Novo digitalno okruzenje pruza im brojne mogucnosti za lakSe iskazivanje
zadovoljstva ili nezadovoljstva koristenih proizvoda ili usluga. To je uvelike pocelo utjecati
na ponaSanje potrosaca jer se sada ono temelji i na ocjenjivanju koristenih proizvoda putem
foruma, recenzija i komentara, plasiranjem slika nakon uporabe proizvoda te preporukom
koristenog proizvoda ostalim korisnicima foruma ili grupa na drustvenim mrezama (Reinartz,

Wiegand i Imschloss, 2019).

Iz prethodno navedenog moze se zakljuéiti kako je razvoj digitalnih tehnologija uvelike
utjecao na cjelokupan kupovni proces potrosaca. PotroSacima na svakodnevnoj bazi iskace
veliki broj reklama, $to je dovelo do bolje selekcije. Potrosaci vise obracaju paznju na one
oglase koji su relevantni za njih, dok druge ignoriraju. Nadalje, razvojem drustvenih mreza,
utjecaj referentnih grupa je jaci nego ikada prije. Pojacanim koriStenjem interneta omogucuje
se potroSacima da u svakom trenu mogu pristupiti informacijama potrebnim za donosSenje
odluke. Recenzije, ocjene i komentari doprinose realnijim ocekivanjima jer u svakom
trenutku potrosaci mogu vidjeti zadovoljstvo drugih korisnika, te otprilike procijeniti hoce li

biti zadovoljni proizvodom prije nego §to ga zaista kupe (Haan, Wiesel i Pauwels, 2016).

4.2.  Prednosti i nedostatci online kupovine u odnosu na klasi¢cnu kupovinu

Razvoj online trgovine u uzlaznom je trendu. Danas osim Sto raste broj korisnika, raste i
koli¢ina kupnje po korisniku u online trgovini (Monsuwé, Dellaert i De Ruyter, 2004). Prema
Hulten, Nyberg i1 Chetioui (2002) kupnja putem interneta dozivljava eksponencijalan rast 1
ogromnu popularnost zbog brojnih prednosti u odnosu na tradicionalan nacin kupovanja.
Prednosti se mogu gledati od strane prodavaca i od strane potroSaca. Potros$aci uzivaju u
online kupovini, te smatraju da putem nje mogu ustedjeti vrijeme i1 kupiti proizvode kojih
nema na lokalnom trziStu. Takoder, mlade osobe i osobe koje provode cijele dane u uredu
okre¢u se online trgovini zbog nedostatka vremena i jednostavnosti (Yang, Zhao i Wan,
2010). Nadalje, u online kupovini nema prostorno-vremenske granice, odnosno moze se
kupovati s bilo kojeg mjesta u bilo koje vrijeme. Zbog uzurbanog Zivota potrosaci vise cijene
slobodno vrijeme, a uz pomo¢ online kupovine mogu ga imati. Stoga online trgovina stedi
vrijeme, izbjegava guzve u prometu i guzve U klasi¢noj trgovini (Qiu i McDougall, 2013).

Online trgovine potroSa¢ima nude sve potrebne informacije o proizvodu, kao Sto su
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proizvodac, cijena, podrijetlo, materijal i1 sli¢no. Kako bi potroSaci imali realniju sliku o
proizvodu internetske stranice nekada nude uz slike i video proizvoda. Sve to omoguéava
kupcima da lakSe usporede proizvode i cijene te odaberu proizvod. Online trgovine
omogucavaju vise nacina pla¢anja. Najées¢e vrste su placanje raznim bankovnim karticama,
putem racuna poduzeca ili placanje pouzeéem (Rastogi, 2011). Prema Sun i Lin (2009)
potrosacima online trgovina daje ustedu troskova kupnje. Tradicionalnim nac¢inom kupovine
potrosaci prvo prikupljaju informacije o proizvodu, a zatim odaberu i kupe proizvod. Trosak
kupnje u takvom pristupu ukljucuje trosak proizvoda, troSak prijevoza od trgovine do kuce 1
natrag, vrijeme i energiju. U online kupovini troSak kupnje ukljucuje trosak proizvoda, troSak
interneta i logisticki troSak (Ibid.). Kada se usporeduju troskovi tradicionalnog nacina
kupovine 1 online kupovine, zakljuuje se kako je online drasticno smanjila potroSacev
transakcijski troSak. Prema Gupta, Bansal i Bansal (2013) kupovanje putem interneta nudi
viSe pogodnosti 1 niZe cijene proizvoda, zato §to su proizvodaci u mogucénosti dati ceSce
promocije zbog nizih vlastitih troSkova. Prednost za potroSaca je diskretna kupovina, jer
postoje proizvodi koje potrosaci ne bi kupili zbog fizickog kontakta s prodavacem. Jedna od
prednosti je takoder i veliCina trziSta. PotroSaci imaju veliki izbor proizvoda iz svih krajeva
svijeta (Sun i Lin, 2009). Nadalje, potroSa¢i pomocu recenzija, foruma i komentara na
drustvenim mreZzama mogu dijeliti i prikupljati miSljenja i iskustva o proizvodima (Teo,

2006).

Kako za potrosace tako 1 za proizvodace online trgovina nudi niz prednosti. Proizvodaci koji
su prosirili svoje poslovanje na online trgovinu imaju mogucnost smanjiti troSkove
poslovanja. Takva poduzeca nemaju troskove pla¢anja veceg broja radnika i imaju manje
troskove prodaje (Karray i Sigué, 2018). Ona omogucava poduzec¢ima Sirenje na domaca i
internacionalna trzista uz minimalna ulaganja kapitala. Imaju moguénosti nuditi svoje
proizvode kupcima iz cijelog svijeta §to utjeGe na veéu konkurentnost (Sun i Lin, 2009).
Svoje proizvode ne moraju distribuirati u tradicionalne prodavaonice, te se time skracuje
kanal prometa proizvoda za proizvodaca. Stede i vrijeme od plasmana proizvoda do naplate
proizvoda i usluga. Poduzeca se lakSe mogu segmentirati za ciljano trziste i tako svoje
proizvode prilagoditi odredenoj skupini kupaca (Hassan, Sistani i Raju, 2014). Prednost
online trgovine odnosi se i na radno vrijeme koje je 24/7, 365 dana u godini, odnosno cijelo
vrijeme. Uz to na prodaju ne utje¢u vremenski uvjeti, radovi na cestama, praznici ili velika

udaljenost (Franco i Bulomine, 2016).
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Prema Yang, Zhao i Wan (2010) suprotno navedenom, neki potrosaci ne vole kupovati preko
interneta. Nedostataka online trgovine nema mnogo i najées¢e su osobne prirode, pogotovo
kod potrosaca. Gupta, Bansal i Bansal (2013) tvrde da je za potrosace jedan od prvih i
najvecih nedostataka online kupovine je rizik sigurnosti informacija i pla¢anja putem
interneta. Potrosac¢i su skepti¢ni davati svoje osobne podatke i podatke o karticama. Kada
poduzece nije u moguénosti jamciti sigurnost podataka do¢i ¢e do odustajanja potroSaca kojih
je strah kupovati preko interneta. Takoder postoji 1 strah od hakiranja podataka jer ¢e tada
mozda do¢i do otkrivanja osobnih podataka potrosaca, $to mozZe prouzrociti velike gubitke za
njih. Kupovinom preko interneta proizvodi se najcesce placaju prije nego ih potrosa¢ dobije
Sto budi osjecaj nesigurnosti. lako se danas velika vaZnost pridaje zastiti osobnih podataka 1
sigurnija je nego ikada prije, potroSa¢i i dalje nemaju apsolutno povjerenje (Monsuwé,
Dellaert i Ruyter, 2004). Takoder, sve vrste dobara nisu prakti¢éne kada je u pitanju online
kupovina. Neke proizvode potrosaci teSko mogu percipirati, ve¢ ith zele dotaknuti, osjetiti
teksturu, razgledati ili ju Zele isprobati. Ovaj nedostatak je viSe izrazen kako raste cijena
proizvoda (Chen, Xie i Jing, 2011). Postoje potrosa¢i koju uzivaju u kupovini, njenoj
atmosferi 1 ambijentu, §to im internet trgovina nikada ne¢e moci pruziti, pa radije ostaju pri
tradicionalnom nac¢inu kupovine. PotroSa¢i imaju strah od oStecenja, kasnjenja ili laznih
narudzbi (Qui i McDougall, 2013). Takoder, problem online trgovine je teza politika povrata
1 reklamacija. Kako se prodaja odvija na daljinu, u slu¢aju problema ili zamjene, potrebno je
poslati robu natrag (ako je to uopée moguce), Sto iziskuje visSe vremena od tradicionalnog
nacina odlaska u trgovinu. Zato danas mnoge online trgovine nude besplatne 1 sistematizirane

povrate (Lester, Forman i Loyd, 2006).

Prema Yang, Zhao i Wan (2010) s aspekta prodavaca, nedostatci se ogledaju u pitanju
sigurnosti, problemima s kreditnim Kkarticama, dodatnim troSkovima za uspostavu i
odrzavanje infrastrukture internet stranice, suradnji s dostavnim sluzbama i potrebnoj
internetskoj vezi. lako postoje gigantske kompanije za zastitu podataka kupaca, svako toliko
desi se piratski napad i procure osobni podatci potroSaca. Ako se to dogodi tvrtke gube
vjerodostojnost i novac. Kreditne kuce uvijek ¢e stati u obranu svojih korisnika, te cesto
dolazi do sporova oko naplate neuspjelih transakcija. Zbog napretka u tehnologiji i
obnavljanju asortimana na internet stranicama potrebna su kontinuirana ulaganja koja
iziskuju dodatne troSkove. Iako bez dostavnih sluzbi ne bi bila mogucéa online kupovina,
postojanje viSe posrednika izmedu prodavaca i potroSaca otezava rad. Lo§ rad dostavnih

sluzbi, iako nisu dijelom poduzeca, ostavit ¢e lo§ dojam o poduzecu. Svijet je nezamisliv bez
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interneta, ali 1 dalje postoje podrucja koja imaju lo§ ili uopée nemaju pristup internetu, $to

moze utjecati loSe na neke prodavace (Franco i Bulomine, 2016).

Internet kupovina postala je znaCajan dio svakodnevnog zivota. Nedostatci postoje, ali
kompanije svakim danom rade na uklanjanju i smanjivanju problema, u nadi da ¢e se sve vise
potroSaca okrenuti online kupovini. Ona dana$nji uzurbani i pretrpani dan ¢ini lakSim,
jednostavnijim i jeftinijim. Pomocu nje potrosaci Stede vrijeme i imaju veéi izbor, §to im
pruza mogucnost da izaberu najbolju opciju i zadovoljavanje svih svojih potreba. Krajem
2019. godine, mijenja se nacin zivota ljudi cijeloga svijeta ¢iji je uzrok pojava novog virusa
Covid-19. Prema Abiad, Arao i Dagli (2020) nakon probijanja pandemije i zatvaranja granica
drzava diljem svijeta, pojedinci i poduzeéa bili su prisiljeni na nov nacin zivota. S ciljem
prevencije Sirenja zaraze Corona virusom velik broj drzava prisilno je zatvorio sve djelatnosti
u odredenom trenutku osim nuznih. Trgovine su bile primorane okrenuti se online prodaji, a
potrosacima je jedini izbor bila kupovina online, §to je rezultiralo njenim rapidnim porastom
u prethodne dvije godine. Prema istrazivanjima Grashuis, Skevas i Segovia (2020) strah od
moguce zaraze virusom je glavni ¢imbenik povecanog koriStenja online kupovine. Prema
Andrienko (2020) 36% potrosaca izbjegava izaci iz kuce, drze se preporucene socijalne
distance i izbjegavaju kupovati u tradicionalnim prodavaonicama sve dok ne dobiju cjepivo
protiv Covid - 19, te se zbog toga koriste isklju¢ivo online kupovinom. Sve to implicira da

potrosaci otklanjaju barijere koje imaju za online kupovinu, te ona na globalnoj razini raste.

4.3.  Stanje i perspektive online kupovine u Hrvatskoj

Posljednjih godina online kupovina dozivljava rast, kako na globalnom trziStu tako 1 u
Hrvatskoj. Ulaskom Hrvatske u Europsku Uniju otvaraju se brojne mogucnosti, Sto je
utjecalo na rast online kupovine. lako je trend kupovanja preko interneta u Hrvatskoj
relativno nov pojam, svake godine sve viSe gradana prihvaca i koristi internet kao nacin
nabavljanja proizvoda i usluga. Internet je omogucio pristup globalnom trziStu, a Hrvatska
poduzeca trebaju jo§ visSe iskoristiti brojne pogodnosti internetske trgovine 1 tako proSiriti

poslovanje izvan granica Hrvatske (Benazi¢, 2015).

Prema podacima Ministarstva gospodarstva i odrzivog razvoja Republike Hrvatske iz 2018.
godine internetskom platformom se koristi 47% poduzeca, od kojih 40% prodaje svoje
proizvode izvan granica Hrvatske. 41% kupaca koji koriste internetsku kupovinu u Hrvatskoj
narucuje proizvode izvan granica Hrvatske, uglavnom iz Kine i Europske Unije. Hrvatski

online kupci najvise kupuju tehnicke proizvode putem interneta, ali kupuju i odje¢u, obucu,
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modne dodatke, kozmetiku, namjestaj i prehrambene proizvode. Moze se zakljuciti da
posljednjih godina Hrvatska biljezi rast internetske kupovine. Hrvatska prati Europske
trendove te online trgovina u Hrvatskoj postaje bitan sektor ukupne trgovine. 8 od 10 Hrvata
svaki dan koristi internet. 68% Hrvata prije kupovine preko interneta prikupi informacije o
proizvodu i pregleda recenzije drugih kupaca, pa se odluc¢i na kupovinu. Jo$ se uvijek nudi
mali postotak proizvoda i usluga na internetskom trzistu, Sto moze predstavljati prednost za

poduzeda koja Zele prosiriti svoje poslovanje.

Kako je prethodno navedeno 2019. godine pojavila se svjetska pandemija Covid — 19, koja je
rezultirala povecanjem koriStenja internet kupovine. U 2020. godini Eurostat (2021)
procjenjuje da je u Europskoj uniji 7 od 10 korisnika interneta izvrsilo kupnju. U usporedbi s
prijasnjim podacima udio e-kupaca medu Kkorisnicima interneta raste, a najveéi porast
zabiljeZen je u rasponu izmedu 16 i 54 godine. U Hrvatskoj je u posljednjih 12 mjeseci 80%

stanovnistva izmedu 16 1 74 godine koristilo internet, a 55% je izvrSilo internet kupovinu.
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Slika 2. Internet korisnici koji su kupili i naruéili proizvode ili usluge za privatne svrhe

(2015 - 2020)
Izvor: Eurostat (2021)

Slika 2. pokazuje online kupovinu prije i poslije utjecaja virusa drzava ¢lanica EU. U
posljednjih 5 godina doSlo je do opceg porasta korisnika koji kupuju putem interneta. 27
¢lanica Europske Unije dozivjelo porast od 10% u odnosu na podatke iz 2015. godine.
Najveéi porast, vise od 20 postotnih poena zabiljeZen je u Rumunjskoj, Ceskoj, Madarskoj,
Sloveniji, Litvi, Cipru i Hrvatskoj. Najveci porast je u skupini izmedu 16 i 24 godine, koja je
u nekim mjesecima prelazila ¢ak i dominantnu skupinu korisnika od 25 — 54 godine

(Eurostat, 2021).
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Prema Pecenec i Zoroja (2018) pojedinci u Hrvatskoj kupuju putem online trgovina iako
postoje nedostatci koje poduzetnici moraju poboljsati. Zato u Hrvatskoj postoji trend
modernizacije stranica kroz jednostavnost, kvalitetu, dizajn, sigurnost i vecu interakciju, $to
omogucava pristupacnije cijene zbog povecanja korisnika. Sve veca osvijestenost Hrvatskih
poduzetnika o prednostima poslovanja na online trziStima rezultira kontinuiranom rastu
online trgovine u Hrvatskoj. Uocili su brojne prednosti koje im nudi takva trgovina, kao sto
su nizi troskovi jer prodavace zamjenjuje racunalo, radno vrijeme od 24 sata i prakticnosti u
odnosu na tradicionalno trgovanje. Poduzetnici u Hrvatskoj koji su spoznali prednosti online
trgovine u odnosu na tradicionalno trgovanje, odlucuju se na pokretanje online trgovine
nude¢i svoje proizvode. Isto tako jedan od razloga sve veceg otvaranja online trgovina u
Hrvatskoj je taj Sto poduze¢ima nudi vecu bazu kupaca, odnosno kupce iz cijelog svijeta.
Trenutatno u Hrvatskoj postoji oko 350 do 400 online trgovina, §to je u usporedbi sa
svijetom relativno mala brojka, ali zato Hrvatska ima mjesta za nove poslovne prilike i rast
poduzeca (Babi¢, Krajnovi¢ 1 PeSa, 2011). Hrvatska je u posljednjih trideset godina prosla
tranziciju iz socijalizma u kapitalizam, te se u njoj primjenjuju mnoga inovativna rjesenja za
poboljSanja elektroni¢kog poslovanja. Tvrtke koje Zele uspjeti i biti konkurentne na
Hrvatskom trziStu moraju poslovati u virtualnom svijetu i pro¢i kroz proces digitalne

transformacije (Zekanovi¢-Korona i Grzunov, 2019).

Prema Basi¢, Gacina, i Blazevi¢ (2020) jedan od razloga rasta online kupovine u Hrvatskoj je
utjecaj pandemije Covid-19. Hrvati su bili primorani otkloniti otpor i strah od online
kupovine, pa ¢ak i oni koji nisu preferirali online kupovine bili su prisiljeni susresti se s njom.
Pretpostavljaju da ¢e se i nakon pandemije nastaviti trend rasta online kupovine. Hrvatska
udruga banaka (2020) provela je istrazivanje o trendovima online kupovine uslijed pandemije
u Republici Hrvatskoj. Online kupovina se povecala za 15,5% za vrijeme pandemije, u kojem
gotovo 67% ispitanika vise kupuje online nego li prije same pandemije. MozZe se zakljuditi
kako je Covid-19 ubrzao ve¢ postojece svjetske trendove u navikama i ponaSanju potrosaca,
tako da tradicionalna trgovina sve vise poprima elektronske oblike i prelazi na koncepte u

kombinaciji s online trgovinom.

Cinjenica je da je online trgovina sve prihvaceniji na¢in kupovanja u Hrvatskoj. Postoje razni
¢imbenici koji utjeu na potrosace prilikom online kupovine, te ¢e se u nastavku rada ispitati
utjecaji osobnih i demografskih ¢imbenika na donoSenje odluka o online kupovinu u

Republici Hrvatskoj.
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5. EMPIRIJSKO ISTRAZIVANJE

5.1. Metodologija i uzorak istraZivanja

U empirijskom dijelu diplomskog rada testiraju se postavljene hipoteze. Primarno istraZivanje
provedeno je putem anketnog upitnika formiranom u Google obrasci formatu. Anketiranje je
provedeno na podruéju Republike Hrvatske na uzorku od 306 ispitanika u razdoblju od 05.
veljace do 15. veljace 2021. godine.

Za prikaz rezultata istraZzivanja koriste se metode grafickog 1 tablicnog prikazivanja,
deskriptivna statistika, Mann — Whitney U test i Kruskal — Wallis test na temelju kojeg se
donosi konacan zakljucak o postavljenim hipotezama. Prikupljeni rezultati se obraduju u

programu SPSS 25, te su rezultati kodirani i prilagodeni tom programu.

Op¢i podaci o ispitanicima prikazani su grafickim i tabliénim putem, dok se za prihvacanje

postavljenih hipoteza koriste Mann — Whitney U test i Kruskal — Wallis test.

5.2.  Anketni upitnik

Anketni upitnik sastojao se od 29 pitanja podijeljenih u dva dijela, te su sva pitanja
zatvorenog tipa. Odgovori su prikupljeni dijeljenjem anketnog upitnika putem drustvenih

mreZa, te putem e-maila.

Prvi dio anketnog upitnika sastojao se od 6 pitanja, kojima su se ispitivale demografske
karakteristike ispitanika i iskustvo kupovanja putem interneta. Za ispitivanje demografskih
karakteristika, kao $to su spol, dob, obrazovanje, radni odnos i ekonomski status u odnosu na
Hrvatsku, koristile su se ljestvice s jednostrukim odgovorom. Za pitanje iskustvo kupovanja
preko interneta koristila se ljestvica od pet stupnjeva, gdje su ispitanici mogli odgovoriti

»hikada®, ,jednom®, ,,ponekad®, ,,Cesto i ,,vrlo Cesto*.

Drugi dio anketnog upitnika sastojao se od 23 pitanja koja ispituju zasto ispitanici odlucuju
kupovati preko interneta, njihovi stavovi kupovanja preko interneta, vlastita percepcija o
cijeni, te motivacija u pogledu posebnih pogodnosti (popusti, dostava i politika povrata).
Ispitanicima su bili ponudeni stupnjevi slaganja s odredenim tvrdnjama. Shodno tome
koriStena je Likertova ljestvica od pet stupnjeva gdje ocjena 1 oznafava ,,u potpunosti se ne
slazem®, ocjena 2 oznaCava ,,ne slazem se“, ocjena 3 oznaCava “niti se slazem niti se ne

slazem®, ocjena 4 oznacava ,,slazem se“ i ocjena 5 oznacava ,,u potpunosti se slazem*. U
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anketnom upitniku osam pitanja odnosi se na mjerne ljestvice za odluke kupovanja preko
interneta, koje je kreirano prema istrazivanju Geurts (2005) koji u svom radu istrazuje utjecaj
online iskustva na ponasanje potrosaca u internet kupovini. Pet pitanja odnosilo se na mjernu
ljestvicu o stavovima ispitanika o online kupovini koje je kreirano i modificirano prema
istrazivanjima Ciunova-Shuleska, Grishin i Palamidovska (2011) koji u svojem istrazivanju
procjenjuju stav mladih i odraslih prema internetskoj kupovini. Mjerna ljestvica koja mjeri
ispitanikovu percepciju o cijeni za online kupovinu, koja biljezi pet pitanja, preuzeta je iz
istrazivanja Rakesh i Khare (2012) koji u svom radu istrazuju utjecaj promocije i svijesti o
vrijednosti u ponasanju potrosaca kod internetske kupovine. Kona¢no, mjerna ljestvica za
motivaciju preuzeta je i modificirana takoder iz istrazivanja Rakesh i Khare (2012).
Istrazivanje motivacije u pogledu posebnih pogodnosti se ispitala na temelju dva pitanja o
utjecaju popusta u online kupovini, dva pitanja o utjecaju dostave u online kupovini i dva

pitanja o utjecaju politike povrata u online kupovini.

5.3. Rezultati istrazivanja

Istrazivanje je provedeno na uzorku od 306 ispitanika. Op¢i podaci o ispitanicima prikazani

su na grafikonima od 1 do 5.

spol

Bvuzko
[Zensko

Grafikon 1. Spolna struktura ispitanika
Izvor: Empirijsko istrazivanje

Grafikon 1. prikazuje spolnu strukturu ispitanika. Iz rezultata je vidljivo kako su Zene
zastupljene u vecoj mjeri od muskaraca (Z=63,7%; M=36,3%). lako se uzorak sastoji od

zadovoljavajuceg broja ispitanika, oni su neravnomjerno rasporedeni kada je u pitanju spol.
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Grafikon 2. Dobna struktura ispitanika
Izvor: Empirijsko istrazivanje

Grafikon 2. prikazuje dobnu strukturu ispitanika, koja je podijeljena na Sest skupina, iz nje je
vidljivo da je najveci broj ispitanika starosne dobi do 25 godina 1 ispitanici izmedu 26 1 35
godina, ukupno 213 ispitanika (69,6%). Najmanji broj ispitanika je starosne dobi 66+ godina,
samo 2 ispitanika. Navedeni podaci impliciraju kako se rezultati istraZzivanja viSe odnose na

mladu populaciju.

40

Osnovna Skola Srednja skola Preddiplomski Diplomski studij  Magistar ili doktor
studij znanosti

Grafikon 3. Obrazovna struktura ispitanika
Izvor: Empirijsko istrazivanje

Promatrajuéi ispitanike s obzirom na obrazovanje moze se zakljuciti da najveéi broj
ispitanika 37,3% ima zavrSen diplomski studij. 1z grafikona 3. moZe se vidjeti da je vecina
ispitanika obrazovana, te da se rezultati ovog istraZivanja najvise odnose na osobe s visokim

obrazovanjem.
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Grafikon 4. Radni status ispitanika

Izvor: Empirijsko istraZivanje

Rezultati prikazani grafikonom 4. pokazuju kako je veéina ispitanika zaposlena, 168 osoba

(54,9%). Medu ispitanicima studenti ¢ine 21,7%. U istraZivanju su najveé¢im dijelom

sudjelovale zaposlene osobe 1 studenti, te se rezultati odnose najve¢im dijelom na njih.

Najmanji udio ispitanika su umirovljenici, 2,6%.

Wiz ekonomski status
W Srednji ekonomski status
WVisi skonomski status

Grafikon 5. Ekonomski status ispitanika u odnosu na Hrvatsku

Izvor: Empirijsko istrazivanje

Na grafikonu 5. prikazan je ekonomsku status ispitanika s obzirom na Hrvatsku iz kojeg se

moZe uociti kako 78.8% ispitanika imaju srednji ekonomski status, $to ¢ini veéinu ispitanika.

Zaklju¢no, sve implikacije istraZivanja se u velikom postotku odnosi na ispitanike koji imaju

srednji ekonomski status.
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Tablica 1. Iskustvo kupovanja preko interneta

. Nikada Jednom Ponekad Cesto Vrlo ¢esto | Ukupno
Frekvencija 24 11 124 94 53 306
Postotak 7,8% 3,6% 40,5% 30,7% 17,3% 100%
S_(ednja 3,46
vrijednost
Stanp!arc_i_na 1,068
devijacija

Izvor: Empirijsko istrazivanje
U anketi je ispitanicima bilo postavljeno pitanje iskustva kupovanja preko interneta, gdje su
ispitanici mogli odgovoriti ,,Nikada®, ,,Jednom®, ,,Ponekad®, ,,Cesto“ i ,,Vrlo &esto. Namjera
ovog pitanja je dobiti uvid koliko su ispitanici upoznati s online kupovinom, te koliko ju
Cesto koriste. 1z tablice 1. vidljivo je kako 124 ispitanika, odnosno 40,5% ponekad kupuju
preko interneta. Srednja vrijednost iskustva kupovanja preko interneta iznosi 3,46 $to nam
govori da vecina ispitanika Cesto i vrlo Cesto kupuje putem interneta, ¢ak 147 ispitanika,
odnosno 48%. Moze se zakljuciti kako ovo istrazivanje je relevantno jer se vec¢ina ispitanika,

to¢nije 92,1% barem jedan put susrelo s ovakvim na¢inom kupovanja.

U tablici 2. i tablici 3. prikazani su setovi tvrdnji na kojima su ispitanici odgovarali sa
stupnjem slaganja prema Likterovoj ljestvici gdje ocjena 1 oznafava ,,u potpunosti se ne
slazem®, ocjena 2 oznaCava ,,ne slazem se®, ocjena 3 oznacava “niti se slazem niti se ne

slazem*, ocjena 4 oznaCava ,,slazem se* 1 ocjena 5 oznacava ,,u potpunosti se slazem®.

Tablica 2. Donosenje odluke o online kupovini

U '\llm > U Srednia Standa
potpunos Ne Sn?tziirél Slazem  potpuno vriied :] o rna
tisene  slazem se ne se sti se Jst devijac
slazem . slazem ija
slazem
Odlucujem se na online
kupovinu jer mogu 11,1% 85% 183% 343% 27,8% 359 1,280
kupovati od kuce
Odlucujem se na online
kupovinu da izbjegnem 124% 144% 16,3% 32% 248% 3,42 1334
guzve u du¢anima
Odlucujem se na online
kupovinu jer su mi 9,5% 12,1% 15,7% 34,6% 28,1% 3,60 1,272

dostupni od 0-24 sata
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Odlucujem se na online
kupovinu jer su mi
informacije o proizvodu
lakse dostupne

Odlucujem se na online
kupovinu jer mi je lakse
naci ono $to zelim

Odlucujem sam se na
online kupovinu jer mogu
vidjeti recenzije kupaca
koji ve¢ posjeduju taj
proizvod

Odluc¢ujem se na online
kupovinu jer ne mogu naci
te proizvode u trgovini

Odluc¢ujem se na online
kupovinu jer mi daju veci
asortiman proizvoda

8,8%

11,1%

10,8%

9,8%

8,2%

16%

12,1%

14,1%

11,4%

13,1%

22,5%

16,7%

19,9%

18,3%

16%

28,4%

29,4%

29,4%

29,4%

32,7%

24,2%

30,7%

25,8%

31%

30,1%

Izvor: Empirijsko istrazivanje

3,43

3,57

3,45

3,60

3,63

1,258

1,332

1,303

1,297

1,261

U tablici 2. prikazan je set tvrdnji koja su vezana za donoSenje odluke o online kupovini.

Ispitanici su trebali iskazati stupanj slaganja s ponudenim tvrdnjama koje opisuju razloge za

donoSenje odluke prilikom online kupovine. Usporeduju¢i srednje vrijednosti odgovora

ispitanici se najviSe odlucuju za kupovinu preko interneta jer im ona pruza veéi asortiman

proizvoda (62,8% ispitanika). To se moZe opravdati konstantnim poboljSavanjem ponude

proizvoda i Sirenjem asortimana online trgovina, kako bi bile u korak sa sve vecom

konkurencijom. Takoder, se odlucuju za online kupovinu jer proizvode ne mogu pronaci u

klasi¢noj trgovini i jer im je dostupna od 0-24 sata. Najmanju srednju vrijednost odgovora od

3,42 ima tvrdnja da se ispitanici odlucuju na online kupovinu kako bi izbjegli guzve u

du¢anima. Zakljucno, sve srednje vrijednosti odgovora iznose vise od 3, §to nam implicira da

se ispitanici ve¢inom s ponudenim tvrdnjama slazu ili se u potpunosti slazu.
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Tablica 3. Osobni ¢imbenici ispitanika o online kupovini

Srednja Standardna
vrijednost devijacija
Lakse ¢u se odluciti kupiti proizvod putem online
. L : 3,70 1,201
trgovine ukoliko je proizvod na popustu
Motivira me kgpltl prqlzqu n? po_pu_stu nevezano s 3.29 1.205
time koliko ¢u ustedjeti
Motivira me kupiti proizvod ako online trgovina nudi 3,69 1187
besplatnu dostavu
Motivira me kupiti proizvod ako online trgovina nudi 3,62 1217
brzu dostavu
Motivira me kupiti proizvod ako online trgovina nudi
o . 3,82 1,227
besplatan nacin politike povrata
Motivira me kupl_tl pr0|zvoV(_j ako online trgovina nudi 3.86 1.204
siguran nacin povrata
Prilikom online kupovine vazan ¢imbenik mi je cijena 3.70 1231

proizvoda

Kada kupujem online usporedujem cijene razlicitih
brendova kako bih bio/la siguran da ¢u dobiti najbolju 3,51 1,195
vrijednost za novac

Cijene preko interneta su jeftinije nego u tradicionalnim

. 3,35 1,250
prodavaonicama
Zabrinut/a sam za cijenu pr0|zvpda Jedpako koliko i za 332 1.180
kvalitetu kad kupujem online

Smatram online kupovinu sigurnim na¢inom kupovine 3,48 1,229

Smatram online kupovinu Jgdnostavnljlm na¢inom 361 1213
kupovine

Smatram online kupovinu .ﬂek51b11n1_]1m nac¢inom 3,61 1.272
kupovine

Online kupovina pruza mi uzitak 3,33 1,256

Online kupovina je bolji na¢in kupovine od 319 1177

tradicionalnog nacina

Izvor: Empirijsko istraZivanje
Tablica 3. prikazuje osobne ¢imbenike (motivacija u obliku posebnih pogodnosti, percepcija

o cijeni i stavovi), te njihov utjecaj na donosenje odluka prilikom online kupovine. Ispitanici
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su odgovarali stupnjem slaganja prema Likertovoj skali od 1 do 5. Prvih Sest pitanja vezano
je za motivaciju u obliku posebnih pogodnosti i to tako da su prva dva pitanja vezana za
utjecaj popusta prilikom donosenja odluke kupovanja putem online, druga dva vezana su za
dostava i1 zadnja dva za politiku povrata. Gledaju¢i srednje vrijednosti odgovora moze se
zakljuciti da ispitanike najvise motivira ako online trgovina nudi siguran nacin politike
povrata (3,86). Isto tako vidimo da su najvece srednje vrijednosti upravo kod komponente
politike povrata (siguran i besplatan), te se tako zakljucuje da prilikom online kupovine,
trgovci posebnu paznju moraju pridati politici povrata. Sljedeca Cetiri pitanja vezana su za
percepciju cijena, odnosno utjecaj cijena prilikom donosSenja odluke kod online kupovine.
Promatrajuc¢i srednje vrijednosti vidimo da je veéini ispitanika vazan ¢imbenik cijena za
donosenje odluke (3,70). Zadnjih pet pitanja vezano je za set tvrdnji 0 stavovima ispitanika o
online kupovini. Najvece srednje vrijednosti od 3,61 imaju tvrdnje da je online kupovina
jednostavan i fleksibilan nacin kupovine. Usporedujuc¢i srednje vrijednosti za sva pitanja
vezana za osobne ¢imbenike moze se zakljuciti kako je srednja vrijednost u gornjoj granici,
odnosno vecina ispitanika za sve tvrdnje je odgovorila ,,Slazem se“ 1 ,,U potpunosti se

slazem®.

Promatraju¢i deskriptivhu analizu donoSenja odluke prilikom online kupovine i osobnih
¢imbenika o online kupovini moze se zakljuciti kako se srednje vrijednosti svih odgovora
nalaze u gornjoj granici, odnosno vec¢ina ispitanika ima motivaciju, pozitivne stavove i
pozitivne percepcije o cijeni kada je rije¢ o online kupovini. Rezultat toga moze biti $to je u
ispitivanju sudjelovala ve¢inom mlada populacije, kojoj online trgovina nije nepoznat pojam
nego sve CeSc¢a svakodnevica. Nadalje vecéina ispitanika je obrazovana $to znac¢i da su bolje
upoznati s tehnologijom i lakse pristupaju njenim novitetima. Potrebno je naglasiti da je
istrazivanje provedeno za vrijeme pandemije Covid-19, gdje su se svi ispitanici nasli u
situaciji da su primorani Koristiti internet kao nac¢in obavljanja kupovine. U nastavku rada
ispitan je utjecaj demografskih i osobnih ¢imbenika prilikom donoSenja odluke u online

kupovini.
5.4. Testiranje hipoteza

U ovom dijelu rada testiraju se dvije glavne hipoteze i njima pripadaju¢e pomocne hipoteze,
koje su oblikovane sukladno problemu i predmetu rada. Odnosno, testirat ¢e se utjecaj
osobnih i demografskih ¢imbenika na donoSenje odluka putem online kupovine, pomocu

Mann — Whitney U test i Kruskal — Wallis test.
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Prva postavljena hipoteza glasi:

H1 — Demografski ¢imbenici ponaSanja potrosaca utjeu na donosenje odluke o online

kupovini
Pripadajuc¢e pomo¢ne hipoteze glase:

H 1.1. Postoji statisticki znacajna razlika kod donoSenja odluke o online kupovini u odnosu

na spol potrosaca

H 1.2. Postoji statisticki zna€ajna razlika kod donoSenja odluke o online kupovini u odnosu

na stupanj obrazovanja potrosaca

Druga postavljena hipoteza glasi:

H2 — Osobni ¢imbenici pozitivno utjecu na donosenje odluke o online kupovini
Pripadajuc¢e pomoc¢ne hipoteze glase:

H 2.1. Motivacija u obliku posebnih pogodnosti pozitivno utjee na donoSenje odluke o

online kupovini
H 2.2. Percepcija cijene pozitivno utjece na donosenje odluke o online kupovini
H 2.3. Osobni stav o online kupovini pozitivno utjece na donosenje odluke o online kupovini

U svrhu preglednosti rezultata istrazivanja varijable su kodirane, a na¢in kodiranja prikazan

je u tablici 4.
Tablica 4. Kodiranje tvrdnji za statisti¢cku obradu
Varijabla Opis
DOK1 Odlucujem se na online kupc;vmu jer mogu kupovati od
kuce
DOK?2 Odlucujem se na online kupovinu da izbjegnem guzve u
ducanima
DOK3 Odlucujem se na online kupovinu jer su mi dostupni od 0
do 24 sata
DOK4 Odlucujem se na online kupovinu jer su mi informacije o
proizvodu lakse dostupne
DOK5 Odlucujem se na online kupovinu jer mi je lakSe naci ono
Sto Zelim
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DOK®6 Odlucujem se na online kupovinu jer mogu vidjeti
recenzije kupaca koji ve¢ posjeduju taj proizvod

DOK7 Odlucujem se na online kupovinu jer ne mogu naci te
proizvode u trgovini

DOKS8 Odlucujem se na online kupovinu jer mi daju veci
asortiman proizvoda

Izvor: Empirijsko istrazivanje

Prije testiranja hipoteza izracunat je Cronbach's Alpha koeficijent, kako bi ispitali pouzdanost
mjernih ljestvica. Cronbach Alpha koeficijent predstavlja mjeru unutranje dosljednosti svih
tvrdnji, koja moze poprimiti vrijednost izmedu 0 i 1. Ukoliko je koeficijent bliZi vrijednosti 1,
to je mjerna ljestvica pouzdanija (Rajh, 2009). Kline (1998) definirao je kriterije pouzdanosti
mjernih ljestvica gdje navodi da ukoliko Cronbach Alpha poprimi vrijednost oko 0,9,
pouzdanost se moze smatrati izvrsnim, ukoliko poprimi vrijednost oko 0,8, pouzdanost se
moze smatrati vrlo dobrim, te ukoliko poprimi vrijednost 0,7, moze se smatrati prihvatljivim.
Ukoliko je pouzdanost manja od 0,5, mjerne ljestvice se ne mogu smatrati pouzdanim. Dok,
Nunnally i Bernstein (1994) navode kako tek ukoliko koeficijent Cronbach Alpha poprimi

vrijednost 0,7 pa nadalje moze se smatrati prihvatljivim.

Tablica 5. Pouzdanosti mjernih ljestvica

Cronbach's
_ o Cronbach's | Alpha Based on N of Items
Mjerne ljestvice Alpha Standardized
Items
Donosenje odluke prilikom online 0943 0.943 8
Kupovini ' '
Utjecaj motivacije u obliku posebnih 0.956 0.956 6
pogodnosti ' '
Utjecaj percepcije o cijeni 0,857 0,858 4
Utjecaj stavova 0,907 0,907 5

Izvor: Empirijsko istrazivanje
U priloZenoj tablici izraunati su Cronbach Alpha koeficijenti kako bi se utvrdile pouzdanosti
mjernih ljestvica. Cronbach Alpha koeficijent za mjernu ljestvicu donosenja odluke prilikom
online kupovine, koja se sastoji od 8 tvrdnji, iznosi 0,943. Prema tome mozZe se zakljuciti
kako ona ima izvrsnu pouzdanost. Mjerna ljestvica motivacije u obliku posebnih pogodnosti

sastoji se od 6 tvrdnji, te njen Cronbach Alpha koeficijent iznosi 0,956 §to se moZe smatrati
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izvrsnom pouzdanosti. Mjerna ljestvica za percepciju cijena ukljucuje set od 4 pitanja. Njen
Cronbach Alpha iznosi 0,857, §to dovodi do zakljucka da se njena pouzdanost moze smatrati
vrlo dobrim. Cronbach Alpha koeficijent za mjernu ljestvicu stava, koja se sastoji od 5
tvrdnji, iznosi 0,907, §to znaci da je mjerna ljestvica izvrsne pouzdanosti. U konac¢nici, sve

mjerne ljestvice imaju prihvatljivu pouzdanost, stoga se mogu provoditi daljnji testovi.

Ispitivanje prve postavljene glavne hipoteze, H1 - Demografski ¢imbenici ponasanja
potrosaca utjeCu na donoSenje odluke o online kupovini, provodi se testiranjem dvije

pripadaju¢e pomoc¢ne hipoteze.

o H 1.1. Postoji statisticki znacajna razlika kod donosenja odluke o online kupovini u

odnosu na spol potrosaca

Tablica 6. Srednje vrijednosti donosenja odluke o online kupovini po spolu

G'T\zf;ﬁol‘ DOK1 DOK2 DOK3 DOK4 DOK5 DOK6 DOK7 DOKS
N 111 111 111 111 111 111 111 111
Srednja 348 323 343 317 346 333 347 342
vrijednost
Standardna |y g9 356 1346 1341 1306 1303 1292  1.290
devijacija
GRUPA 2 —
Zensko
N 195 195 195 195 195 195 195 195
Srednja 366 354 369 358 363 352 368 375
vrijednost
Standardna |y o0 305 1920 1187 1346 1302 1297 1.231
devijacija

Izvor: Empirijsko istrazivanje
Za testiranje utjecaja spola potroSaca na donoSenje odluke o online kupovini uzorak je
podijeljen u dvije skupine, po spolu. U tablici 6. prikazane su srednje vrijednosti tvrdnji koje
se odnose na donosenje odluke o online kupovini za obje grupe ispitanika. Vidljivo je da su
srednje vrijednosti ispitanika grupe 2 (zensko) veée za sve postavljene tvrdnje. Razlike su
prili¢no male, ali kako bi se utvrdilo jesu li razlike statisticki znacajne proveden je Mann —
Whitney U test.
Tablica 7. Rezultati Mann-Whitney U testa
DOK1 DOK2 DOK3 DOK4 DOK5 DOK6 DOK7 DOKS

Mann- 9967.  9433. 9730. 8979. 9933. 9896. 9734.  9212.
Whitney U 000 500 000 000 500 000 500 500

Wilcoxon | 16183 15649 15946 15195 16149 16112 15950 15428
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w .000 .500 .000 .000 .500 .000 .500 .500

Z -1.192  -1.923 -1.523 -2546 -1.234 -1.280 -1.511 -2.242

Asymp.

Sig .233 .055 128 011 217 .200 131 025

Izvor: Empirijsko istraZivanje
Rezultati Mann-Whitney U testa nam pokazuju da dvije od navedenih osam tvrdnji pokazuju
statisticki znacajne razlike na razini signifikantnosti od 5%, §to dovodi do zakljucka da ne
postoji statisticki znacajna razlika u donoSenju odluke u online kupovini medu ispitanicima

razli¢itog spola. Stoga se prva pomo¢na hipoteza H 1.1. odbacuje.

e H 1.2. Postoji statisticki znacajna razlika kod donosenja odluke o online kupovini u

odnosu na stupanj obrazovanja potrosaca

Tablica 8. Srednje vrijednosti donos$enja odluke o online kupovini po obrazovanju

GRUPAvl_ DOK1 DOK2 DOK3 DOK4 DOK5 DOK6 DOK7 DOKS8
Osnovna Skola

N 5 5 5 5 5 5 5 5
Srednja 300 320 300 300 320 240 280 280
vrijednost
Standardna
devijacija
GRUPA 2 -
Srednja Skola

N 77 77 77 77 77 77 77 77
Srednja 286 275 286 284 287 287 312  3.03
vrijednost
Standardna
devijacija
GRUPA 3 -
Preddiplomski
studij

N 79 79 79 79 79 79 79 79

1.414 1.095 1414 1414 1.095 0.894 0447 0.447

1.274 1309 1243 1247 1389 1341 1423 1.267

Srednja
vrijednost
Standardna
devijacija
GRUPA 4 -
Diplomski
studij
N 114 114 114 114 114 114 114 114

Srednja 392 385 390 374 385 372 374 301
vrijednost

3.67 3.47 3.72 3.51 3.70 3.52 3.68 3.73

1.308 1.309 1280 1229 1213 1270 1225 1184
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Standardna
devijacija
GRUPAS -
Magistar ili
doktor
znanosti
N 31 31 31 31 31 31 31 31
Srednja 410 345 410 365 397 394 426  4.00
vrijednost
Standardna
devijacija

1.114 1162 1089 1137 1221 1194 1212 1.133

1.012 1480 1.193 1330 1329 1209 1125 1.438

Izvor: Empirijsko istraZivanje
Kako bi se testirala druga postavljena pomoc¢na hipoteza uzorak je podijeljen na 5 skupina. U
tablici 8. prikazana je srednja vrijednost za svaku pojedinu tvrdnju donoSenja odluke o online
kupovini po pet skupina obrazovanja. Moze se zakljuéiti da srednja vrijednost odgovora za
svako postavljeno pitanje raste s rastom razine obrazovanja. Srednja vrijednost za sve tvrdnje
najnize su za ispitanike niZzeg stupnja obrazovanja, tocnije osnovna Skola i srednja Skola, a

najvise za ispitanike najviSeg stupnja obrazovanja.

Tablica 9. Rezultati Kruskal-Wallis H testa

DOK1 DOK2 DOK3 DOK4 DOKS5 DOK6 DOK7 DOKS

Kruskal- o9 oc1 31091 41782 25125 29597 27.895 23437 33.150
Wallis H

Df 4 4 4 4 4 4 4 4
Assyig]p' 000 000 .000  .000 000  .000  .000  .000

Izvor: Empirijsko istrazivanje
Kako bi se utvrdilo jesu li utvrdene razlike statisticki znac¢ajne proveden je Kruskal-Wallis
test. Rezultati Kruskal-Wallis testa prikazani u tablici 9. pokazuju statisticki znacajnu razliku
za svaku tvrdnju u odnosu na razinu obrazovanja na razini signifikantnosti od 5%. Sukladno

rezultatima druga pomo¢na hipoteza H 1.2. se prihvaca.

Na temelju rezultata istrazivanja glavna hipoteza H1 - Demografski ¢imbenici ponasanja
potrosaca utjeCu na donoSenje odluke o online kupovini se djelomi¢no prihvaca, jer se prva
postavljena pomo¢na hipoteza ne prihvaca, dok se druga postavljena pomocéna hipoteza

prihvaca.
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Ispitivanje druge glavne postavljene hipoteze, H2 — Osobni ¢imbenici pozitivno utjecu na
donoSenje odluke o online kupovini, provodi se testiranjem tri pripadajuée pomocne
hipoteze.

o H 2.1. Motivacija u obliku posebnih pogodnosti pozitivno utjece na donosSenje odluke

o0 online kupovini

U svrhu ispitivanja postavljene pomocéne hipoteze ispitanici su podijeljeni u tri skupine. Kako
bi se podijelili ispitanici na skupine prvo je napravljena nova varijabla srednjih vrijednosti
svih pitanja vezanih za motivaciju u obliku posebnih pogodnosti. Prva skupina predstavlja
negativno motivirane ispitanike (48 ispitanika), te u nju spadaju ispitanici kojima je srednja
vrijednost svih odgovora na pitanja vezana za motivaciju manja ili jednaka 2,49. Druga
skupina predstavlja neutralno motivirane ispitanike (50 ispitanika), te u nju spadaju ispitanici
kojima je srednja vrijednost svih odgovora izmedu 2,50 i 3,49. Trecoj skupini ispitanika
pripadaju pozitivno motivirani ispitanici (208 ispitanika), te u nju spadaju ispitanici sa
srednjom vrijednosti ve¢om ili jednakom 3,50.

Tablica 10. Srednje vrijednosti donoSenja odluke o online kupovini po motivaciji u
obliku posebnih pogodnosti

GRUPA1 -
Negativno DOK1 DOK2 DOK3 DOK4 DOK5 DOK6 DOK7 DOKS

motivirani
N 48 48 48 48 48 48 48 48
Srednja
vrijednost
Standardna
devijacija
GRUPA 2 -
Neutralno
motivirani
N 50 50 50 50 50 50 50 50
Srednja
vrijednost
Standardna
devijacija
GRUPA 3 -
Pozitivho
motivirani
N 208 208 208 208 208 208 208 208
Srednja 414 393 411 390 411 396 417 417
vrijednost
Standardna
devijacija

1.83 1.81 2.00 1.79 1.67 1.71 1.65 1.94

0.930 0982 1.052 0.798 0.859 0.824 0.785 0.976

2.88 2.88 3.02 3.06 3.12 3.04 3.12 3.02

1.081 1.003 0869 0978 0.824 0947 1.003 0.845

0877 1112 1.011 1042 1.051 1065 0.911 0.952

Izvor: Empirijsko istrazivanje
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U tablici 10. prikazani su podaci srednjih vrijednosti svih tvrdnji vezanih za donosenje odluke
o online kupovini za sve tri grupe ispitanika. Za ispitanike koji su negativno motivirani
prilikom odluke o online kupovini najvazniji ¢imbenik im je to Sto su dostupni od 0 do 24
sata (grupa 1=2,00), iako je jo$ uvijek relativno nevazan u odnosu na ostale grupe (grupa
2=3,02; grupa 3=4,11). Kod neutralno motiviranih ispitanika vidljivo je kako im je najvaznije
da se odluce za kupovinu to $to im je lakSe naci ono $to zele i jer te proizvode ne mogu nacéi u
klasi¢noj trgovini (grupa 2=3,12), dok je vrijednost prvog parametra u grupi 1 niza (1,67), au
grupi 3 visa (4,11), te vrijednost drugog parametra u grupi 1 niza (1,65), a u grupi 3 visa
(4,17). Za pozitivno motivirane ispitanike kod odluke najvazniji ¢imbenik im je to $to
proizvode ne mogu nac¢i u klasi¢noj prodavaonici (4,17) i jer im online trgovine daju veci
asortiman proizvoda (4,17), dok su isti parametri niZze ocijenjeni u grupi 2 (3,12 i 3,02) te
najnize u grupi 1 (1,65 i 1,94). Zaklju¢no, sve srednje vrijednosti u grupi 3, odnosno
pozitivno motiviranih ispitanika vece su za sve postavljene tvrdnje donosenja odluke o online

kupovini u odnosu na ostale dvije grupe ispitanika.

Tablica 11. Srednje vrijednosti rangova donoSenja odluke o kupovini po motivima

Tvrdnje Motivacija N Mean Rank
Negativno motivirani 48 48.18
DOK1 Sl
Neutralno motivirani 50 97.99
Pozitivno motivirani 208 191.15
Negativno motivirani 48 57.52
DOK2 .
Neutralno motivirani 50 111.22
Pozitivno motivirani 208 185.81
Negativno motivirani 48 57.31
DOK3 Sl
Neutralno motivirani 50 102.65
Pozitivno motivirani 208 187.92
Negativno motivirani 48 48.81
DOK4 Neutralno motivirani 50 123.17
Pozitivno motivirani 208 184.95
Negativno motivirani 48 44.42
DOK5 .
Neutralno motivirani 50 111.80
Pozitivno motivirani 208 188.70
Negativno motivirani 48 47.52
DOK®6 .
Neutralno motivirani 50 118.45
Pozitivno motivirani 208 186.38
Negativno motivirani 48 39.53
DOKY A
Neutralno motivirani 50 112.56
Pozitivho motivirani 208 189.64
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Negativno motivirani 48 50.59
Neutralno motivirani 50 100.97
Pozitivno motivirani 208 189.88

Izvor: Empirijsko istraZivanje

DOKS

Tablica 11. prikazuje nam rangove srednjih vrijednosti za sve postavljene tvrdnje odluke o
online kupovini po grupama ispitanika. Vidljivo je kako negativho motivirani ispitanici za
sve navedene tvrdnje imaju najnizi rang, zatim ih slijede neutralno motivirani ispitanici, dok
pozitivno motivirani ispitanici imaju najveci rang srednjih vrijednosti. Iz toga zakljucujemo
kako pozitivno motivirani ispitanici ¢e se lakSe odluciti na odluku o online kupovini. Kako bi

se utvrdilo jesu li uocene razlike statisticki znacajne proveden je Kruskal — Wallis H test.

Tablica 12. Rezultati Kruskal-Wallis H testa

DOK1 DOK2 DOK3 DOK4 DOKS5 DOK6 DOK7 DOKS

rusT(aI 1347 1014 112.6 1049 1247 1115 1335 126.4
_ 4 4 2 1 27
wallisH | ° 66 33 5 38 9 9
Df 2 2 2 2 9 » i )
Assyir;p' 000 000  .000  .000 000  .000 .000  .000

Izvor: Empirijsko istrazivanje
Kruskal-Wallis H test pokazuje statisticku znaajnost na razini signifikantnosti od 5%,
0dnosno postoji statisticki znac¢ajna razlika u rangovima medu ispitanicima koji su negativno,
neutralno i pozitivno motivirani s obzirom na dono$enje odluke u online kupovini. Stoga se
pomoc¢na hipoteza H 2.1. koja tvrdi da motivacija u obliku posebnih pogodnosti pozitivno

utjece na donosenje odluke o online kupovini prihvaca.
H 2.2. Percepcija cijene pozitivno utje¢e na donosenje odluke o online kupovini

Kako bi se ispitala druga pomo¢na hipoteza ispitanici su podijeljeni u tri skupine. Kako bi se
uspjesno podijelili ispitanici u skupine prvo je napravljena nova varijabla srednjih vrijednosti
za sve tvrdnje koje su vezane za percepciju cijena. U prvu skupinu pripadaju ispitanici koji
imaju negativnu percepciju o cijeni, njih 49 ispitanika. U tu skupinu pripadaju ispitanici ¢ija
je srednja vrijednost manja ili jednaka 2,49. U drugu skupinu pripadaju ispitanici koji imaju
neutralnu percepciju o cijeni, odnosno njih 79, ¢ija je srednja vrijednost izmedu 2,50 i 3,49.
Treca skupina predstavlja pozitivnu percepciju o cijeni, te tu pripada 178 ispitanika, njihova

srednja vrijednost je veca ili jednaka od 3,50.
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GRUPA 1 -
Negativna
percepcija o
cijeni

DOK1l DOK2 DOK3 DOK4 DOK5 DOK6 DOK7 DOKS

N 49 49 49 49 49 49 49 49

Srednja 204 192 198 194 190 188 198  2.02
vrijednost

Standardna

I 0999 1.017 1031 0944 108 0971 1233 1.145
devijacija

GRUPA 2 -
Neutralna
percepcija o
cijeni

N 79 79 79 79 79 79 79 79

Srednja 320 320 329 313 339 303 334 339
vrijednost

Standardna

N 1.202 1234 1134 0966 1.148 1.074 1.208 1.103
devijacija

GRUPA 3 -
Pozitivna
percepcija o
cijeni

N 178 178 178 178 178 178 178 178

Srednja 419 394 418 398 410 408 417 419
vrijednost

Standardna

N 0.907 1.095 0.909 1.057 1.042 1.000 0.873 0.892
devijacija

Izvor: Empirijsko istrazivanje
Tablica 13. prikazuje srednje vrijednosti odgovora za svaku postavljenu tvrdnju odluke o
online kupovini po skupinama ispitanika. Moze se zakljuciti kako srednje vrijednosti za sve
postavljene tvrdnje rastu s obzirom na rast kategorije grupe. Za ispitanike koji imaju
negativnu percepciju o cijeni najvaznije kod donosenja odluke o online kupovini im je Sto
mogu kupovati od kuce (grupa 1=2,04), iako je on poprili¢éno malen u odnosu na ostale dvije
grupe (grupa 2=3,20; grupa 3=4,19). Ispitanici koji imaju neutralnu percepciju o cijeni
najvise se odlucuju na online kupovinu jer im je lakse naéi ono Sto zele (3,39) i jer pruzaju
veci asortiman proizvoda (3,39), za razliku od grupe 1 gdje su oba parametra ocijenjena nize
(1,90 i 2,02), a u grupi 3 ocijenjena vise (4,10 i 4,19). Dok kod ispitanika koji pripadaju
skupini pozitivne percepcije o cijeni, najvaznije im je $to mogu kupovati od kuée (4,19) i Sto

im online kupovina pruza veci asortiman proizvoda (4,19), oba parametra su ocijenjena vise
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od grupe 1 i grupe 2. Za sve postavljene tvrdnje donosenja odluke o online kupovini

primjecuje se da su u grupi 3 navise ocijenjene.

Tablica 14. Srednje vrijednosti rangova donosenja odluke o kupovini po percepciji

cijene
Tvrdnje Percepcija cijene N Mean Rank
Negativna percepcija o cijeni 49 57.24
DOK1 Neutralna percepcija o cijeni 79 122.58
Pozitivna percepcija o cijeni 178 193.72
Negativna percepcija o cijeni 49 62.68
DOK2 Neutralna percepcija o cijeni 79 135.82
Pozitivna percepcija o cijeni 178 186.35
Negativna percepcija o cijeni 49 55.94
DOK3 Neutralna percepcija o cijeni 79 127.08
Pozitivna percepcija o cijeni 178 192.08
Negativna percepcija o cijeni 49 57.66
DOK4 Neutralna percepcija o cijeni 79 127.42
Pozitivna percepcija o cijeni 178 191.46
Negativna percepcija o cijeni 49 56.99
DOK5 Neutralna percepcija o cijeni 79 136.50
Pozitivna percepcija o cijeni 178 187.61
Negativna percepcija o cijeni 49 56.63
DOK®6 Neutralna percepcija o cijeni 79 120.12
Pozitivna percepcija o cijeni 178 194.98
Negativna percepcija o cijeni 49 60.81
DOK?7 Neutralna percepcija o cijeni 79 132.15
Pozitivna percepcija o cijeni 178 188.49
Negativna percepcija o cijeni 49 57.89
DOKS8 Neutralna percepcija o cijeni 79 131.47
Pozitivna percepcija o cijeni 178 189.60

Izvor: Empirijsko istrazivanje
U tablici 14. prikazani su rangovi srednjih vrijednosti za sve postavljene tvrdnje odluke o
online kupovini po tri skupine ispitanika. Rangovi srednjih vrijednosti rastu s obzirom na
kategoriju grupe, odnosno najmanji rang srednje vrijednosti imaju ispitanici koji pripadaju
negativnoj percepciji o cijeni, dok najve¢i rang srednje vrijednosti imaju ispitanici Koji
pripadaju skupini pozitivne percepcije o cijeni. MoZe se zakljuciti kako ispitanici koji imaju
pozitivnu percepciju o cijeni lakSe donose odluku o online kupovini. U nastavku je proveden

Kruskal — Wallis H test kako bi se utvrdilo jesu li uocene razlike statisticki znacajne.
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Tablica 15. Rezultati Kruskal-Wallis H testa

DOK1 DOK2 DOK3 DOK4 DOKS5 DOK6 DOK7 DOKS

Kruskal- | 1122 84.14 108.05 102.5 93.48 1153 9210 98.53

Wallis H 70 3 3 89 8 98 7
df 2 2 2 2 2 2
Asymp.

.000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000

Sig.

Izvor: Empirijsko istraZivanje
Iz rezultata Kruskal — Wallis H testa moze se vidjeti da postoji statisticki znacajna razlika na
razini signifikantnosti od 5%, odnosno postoji statisti¢ki zna¢ajna razlika u rangovima medu
ispitanicima Kkoji imaju negativnu, neutralnu i pozitivnu percepciju o cijeni s obzirom na
donosenje odluke u online kupovini. Stoga se pomo¢na hipoteza H 2.2. koja tvrdi da

percepcija o cijeni pozitivno utje¢e na donosenje odluke o online kupovini moze prihvatiti.
H 2.3. Osobni stav o online kupovini pozitivno utjece na donosenje odluke o online kupovini

Kako bi se lakse ispitala tre¢a pomoc¢na hipoteza ispitanici su podijeljeni u tri skupine. Prvo
je stvorena nova varijabla srednjih vrijednosti za sve tvrdnje vezane za stavove ispitanika,
pomocu koje su ispitanici podijeljeni u skupine. Prva skupina predstavlja ispitanike s
negativnim stavom o online kupovini (61 ispitanik), u nju pripadaju ispitanici sa srednjom
vrijednosti manjom ili jednakom 2,49. U drugu skupinu spadaju ispitanici s neutralnim
stavom (80 ispitanika), ¢ija je srednja vrijednost izmedu 2,50 i 3,49. Te tre¢a skupina

predstavlja pozitivan stav (165 ispitanika), njihova srednja vrijednost je veca ili jednaka 3,50.

Tablica 16. Srednje vrijednosti donoSenja odluke o online kupovini po stavovima

GRUPA1 -
Negativan DOK1 DOK2 DOK3 DOK4 DOKS5 DOK6 DOK7 DOKS8

stav

N 61 61 61 61 61 61 61 61

Srednja 184 184 208 193 207 198 208 215
vrijednost

Standardna

I 1.003 1.003 1.100 0.873 1.093 1.041 1.159 1.108
devijacija

GRUPA 2 -
Neutralan
stav

N 80 80 80 80 80 80 80 80

Srednja 351 324 331 316 317 312 341 329
vrijednost
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Standardna
devijacija

GRUPA 3 -
Pozitivan stav

N

Srednja
vrijednost

Standardna
devijacija

0994 1094 1051 1024 1178
165 165 165 165 165
4.28 4.10 4.30 412 431

0.762 0.973 0.806 0.907 0.853

Izvor: Empirijsko istraZivanje

1.107 1.177
165 165
4.16 4.26

0.904 0.811

0.983

165
4.35

0.802

Tablica 16. prikazuje nam srednje vrijednosti odgovora za sve postavljene tvrdnje o odluci

online kupovine prema skupinama ispitanika. Kod ispitanika koji imaju negativan stav

najniza srednja vrijednost je za prve dvije postavljene tvrdnje, odnosno najmanje vazan

¢imbenik im je §to mogu izbje¢i guzve u ducanima (grupa 1=1,84) i kupovina od kuce (grupa

1=1,84) za razliku od ispitanika koji imaju neutralan stav kojima je kupovina od kuce

najvazniji ¢imbenik (grupa 2=3,51). Ispitanici Kkoji imaju negativan i pozitivan stav

najutjecajnija odluka za online kupovinu je $to im pruza veéi asortiman proizvoda (grupa

1=2,15; grupa 3=4,35), za razliku od neutralno motiviranih gdje ¢imbenik pruZzanja vecéeg

asortimana smatraju vazniji od grupe 1 (grupa 2=3,29), a manje vaznim od grupe 3 (grupa

2=3,29). Moze se zakljuciti kako su srednje vrijednosti odgovora u grupi 3 vece za sve

postavljene tvrdnje donosenja odluke o online kupovini u odnosu na ostale dvije grupe.

Tablica 17. Srednje vrijednosti rangova donosenja odluke o kupovini po stavovima

. Stavovi N Mean Rank
Tvrdnje
Negativan stav 61 49.72
DOK1 Neutralan stav 80 138.54
Pozitivan stav 165 199.12
Negativan stav 61 58.86
DOK2 Neutralan stav 80 135.25
Pozitivan stav 165 197.34
Negativan stav 61 61.19
DOK3 Neutralan stav 80 126.31
Pozitivan stav 165 200.81
Negativan stav 61 56.57
DOK4 Neutralan stav 80 130.49
Pozitivan stav 165 200.49
Negativan stav 61 63.49
DOK5 Neutralan stav 80 122.92
Pozitivan stav 165 201.60
DOK6 Negativan stav 61 62.80
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Neutralan stav 80 126.96
Pozitivan stav 165 199.90
Negativan stav 61 63.00
DOK7 Neutralan stav 80 136.29
Pozitivan stav 165 195.30
Negativan stav 61 62.25
DOK8 Neutralan stav 80 120.91
Pozitivan stav 165 203.04

Izvor: Empirijsko istraZivanje
Sljedeca tablica pokazuje nam rangove srednjih vrijednosti odgovora za postavljene tvrdnje
odluke o online kupovini po stavovima ispitanika. [z prikazane tablice moZemo uociti kako
ispitanici s pozitivnim stavom imaju najveci rang srednje vrijednosti, te se smatra kako takvi
ispitanici ¢e se prije odluciti za online kupovinu nego ostali ispitanici koji imaju negativan i
neutralan stav. Kako bi se zakljucilo jesu li uoc¢ene razlike statisticki znacajne u nastavku ce

se provest Kruskal — Wallis H test.

Tablica 18. Rezultati Kruskal-Wallis H testa

DOK1 DOK2 DOK3 DOK4 DOKS5 DOK6 DOK7 DOKS

Kruskal- | 139.8 120.6  130.28 132.2 129.5 123.4  110.7 136.8

Wallis H 49 20 6 03 08 01 50 90
df 2 2 2 2 2 2 2 2
Asymp.

.000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000

Sig.

Izvor: Empirijsko istrazivanje
Iz rezultata Kruskal — Wallis H testa moze se vidjeti da postoji statisticki zna¢ajna razlika na
razini signifikantnosti od 5%, odnosno postoji statisti¢ki znacajna razlika u rangovima medu
ispitanicima koji imaju negativni, neutralni i pozitivni stav s obzirom na donosenje odluke u
online kupovini. Stoga se pomo¢na hipoteza H 2.3. koja tvrdi da osobni stav o0 online

kupovini pozitivno utjece na donosenje odluke o online kupovini moze prihvatiti.

Na temelju rezultata istraZzivanja glavna hipoteza H2 - Osobni ¢imbenici pozitivno utjeu na
donosenje odluke o online kupovini se u potpunosti prihvaca, jer su sve njene pripadajuce

pomoc¢ne hipoteze prihvacene.

Moze se zakljuciti da spol ne utjeCe na donoSenje odluke o online kupnji, odnosno prva
pomoc¢na hipoteza se ne moze prihvatiti kao istinita, za razliku od druge pomo¢ne hipoteze 0

obrazovanju koja se moze prihvatiti kao istinita, odnosno obrazovanje utje¢e na donosenje
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odluke o online kupovini. Navedene pomoc¢ne hipoteze impliciraju da demografski ¢imbenici
djelomi¢no utje¢u na donosenje odluke o online kupovini. S druge strane hipoteza o utjecaju
osobnih ¢imbenika kroz motive u obliku posebnih pogodnosti, percepcije o cijeni i stavove se

prihvaca kao istinita prilikom donosenje odluke o online kupovini.
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6. ZAKLJUCAK

Cilj proucavanja ponaSanja potrosaca je bolje zadovoljavanje njegovih potreba. Taj
dinamican proces moze pomoc¢i poduzec¢ima da se bolje prilagodavaju poslovnom okruzenju,
promjenama na trziStu i ostvarivanju vecih trzi$nih udjela. Kako je popularnost i prihvac¢enost
online trgovine u rapidnom porastu, tako se i sve viSe proucava ponasanje potroSaca prilikom
donosenja odluka o online kupovini. Potrosaci razvojem tehnologije postaju sve informiraniji
0 svim proizvodima koji im se nude, a pomoc¢u analize ¢imbenika ponasanja moze se
predvidjeti njihovo ponasanje i pravilno reagirati. Cimbenici se razlikuju od potrogaca do
potroSaca 1 od situacije do situacije, no u ovom radu proucavan je utjecaj demografskih i
osobnih ¢imbenika na donosenje odluke o online kupovini. Demografski ¢imbenici jedan su
od najvazniji 1 najjednostavnijih faktora koji pomazu u grupiranju potrosaca kako bi se lakse
prilagodilo njihovim Zeljama 1 potrebama. S druge strane, osobni ¢imbenici tumace na¢in na
koji pojedinac donosi odluke o online kupovini, njegove navike, interese i mi§ljenja. Pomoc¢u
osobnih ¢imbenika marketinski struénjaci lak$e utje€u na svijest potroada. Cimbenici
ponasanja potrosaca o donoSenju odluke prilagodavaju se online kupovini koja zbog vece

informiranosti, Sirem asortimanu 1 brojnijim alternativama zahtjeva drugaciji pristup.

S obzirom na navedenu temu u radu su postavljene dvije glavne hipoteze kako bi se proucio
utjecaj ¢imbenika na donoSenje odluke o online kupovini. Za analizu hipoteza koriSteni su
neparametrijski testovi. Prilikom analize demografskih ¢imbenika koristile su se varijable
spol i1 obrazovanje. Prva postavljena pomoc¢na hipoteza H1.1. ,,Postoji statisticki znacajna
razlika kod donos$enja odluke o online kupovini u odnosu na spol potroSac¢a“ koja je testirana
Mann - Whitney U testom nije prihva¢ena. Druga pomo¢na hipoteza H1.2. koja glasi ,,Postoji
statisticki znacajna razlika kod donoSenja odluke o online kupovini u odnosu na stupanj
obrazovanja potrosaca“ testirana je Kruskal - Wallis testom je prihvaéena. Upravo zato
glavna postavljena hipoteza H1. , Demografski ¢imbenici ponasanja potroSaca utjeCu na
donoSenje odluke o online kupovini“ djelomicno je prihvacena. Nadalje, prilikom analize
osobnih ¢imbenika koriStene su varijable motivacija u obliku posebnih pogodnosti, percepcija
cijene i stavovi potrosaca. Za ispitivanje osobnih ¢imbenika postavljene su tri pomoéne koje
su testirane neparametrijskim Kruskal - Wallis testom. Prva postavljena pomoéna hipoteza
H2.1. ,Motivacija u obliku posebnih pogodnosti pozitivno utjeCe na donosenje odluke o
online kupovini“ se prihvaca. Takoder prihvacena je i druga pomo¢na hipoteza o percepciji

cijene koja glasi H2.2. ,Percepcija cijene pozitivho utjeCe na donoSenje odluke o online
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kupovini“. Tre¢a pomoc¢na hipoteza H2.3. ,,Osobni stav o online kupovini pozitivno utjece na
donosenje odluke o online kupovini® je prihvacena. Zato se moze zakljuciti da se glavna
postavljena hipoteza H2. ,,Osobni ¢imbenici pozitivno utje¢u na donosenje odluke o online
kupovini ,, u potpunosti prihvaéa. Zakljuc¢eno s navedenim, ¢imbenici ponasanja potrosaca su

znacajni prilikom proucavanja ponasanja potroSaca kod online kupovine.

Jedno od ograni¢enja rada proizlazi iz Covida-19, jer se istrazivanje provelo za vrijeme
trajanja pandemije. Zatvaranja vec¢ine tradicionalnih trgovina i straha obolijevanja od virusa,
ljudi su bili prisiljeni okrenuti se 1 prepustiti online kupovini. Dosadasnja istraZivanja
dokazuju da je ova svjetska pandemija dodatno pomogla eksponencijalnom rastu kupovanja
putem interneta. Pretpostavlja se da su potrosac¢i uvidjeli njene prednosti, te da su spremniji
prihvatiti online kupovinu kao svakodnevicu. Nadalje, kako u ovom istrazivanju ne postoji
statisticki znacajna razlika da spol utjece na donoSenje odluka prilikom online kupovine,
vidljivo je da zbog pandemije donoSenje odluke o online kupnji postalo relativno neosjetljivo
na odredene demografske cimbenike poput spola. Moglo se pretpostaviti da ¢e razlike, koje
bi u uobicajenim vremenima bile izrazenije kod kupovnog ponasanja prema spolu, biti tesko
dokazati izmedu Zena i muSkaraca kao Cimbenika u online kupovini. Takoder, ovo
istrazivanje temeljilo se na ve¢inom mladoj populaciji, te se predlaze ponoviti istrazivanje na
ujednacenijim dobnim skupinama ispitanika. S obzirom da je mlada populacija odrastala uz
internet, te im je online kupovina blizak pojam, potrebno je viSe istraziti zrelije dobne

skupine koji imaju mnogo vise predrasuda i strahova.

Ovaj rad daje doprinos postoje¢im spoznajama o utjecaju odredenih demografskih i osobnih
¢imbenika na donosenje odluke o online kupovini. Takoder, dodatno analizira i sistematizira
postojece teorije ponasanja potrosaca, online trgovine, te demografskih i osobnih ¢imbenika
kombinacijom domace i strane literature, te su povecane baze znanja o promatranoj
problematici. Rezultati ovog rada mogu biti podloga za buduca istrazivanja ponaSanja
potrosaca prilikom donoSenja odluka o online kupovini u Hrvatskoj. Posebno je zanimljivo
primijetiti utjecaj globalne pandemije na Hrvatskom trzistu. Kako je online kupovina bila
gotovo jedini moguci na¢in pri kojem se moglo kupovati bez rizika i izlaganja virusu, tako su
i stavovi prema online kupovini bili podlozni promjenama zbog Covida - 19, te bi se budu¢im
istrazivanjima trebalo dodatno provjeriti koliko su rezultati bili pod utjecajem pandemije.
Usporedba rezultata nakon pandemije Covid-19 moze objasniti jesu li prouceni obrasci

ponasanja u pandemiji ostali isti ili se pak potrosaci ponovno okrecu starim navikama.
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Potrosaci sve vise mijenjaju klasi¢ne prodavaonice za online trgovine koje omogucavaju brzi
i laksi nacin kupovine. Zato se i poduzeca okrecu takvim nacinima prodaje, kako bi bili u
koraku s danas$njom rastu¢om konkurencijom. Konacno, prikupljenim rezultatima istrazivanja
mozemo zakljuciti kako Cimbenici ponasanja zaista utjeCu na donosenje odluke o online

kupovini.

Online trgovina dozivljava kontinuiran rast, te se predvida da ¢e upravo ona u buducnosti,
nevezano za pandemiju, rasti jo§ ve¢om brzinom. Iznmino je bitno proucavati ponaSanje
potroSaca u kontekstu online trgovine kako bi se analizom c¢imbenika, koji formiraju
ponasanje, moglo prepoznati, pravilno pristupiti i zadovoljiti sve potrebe i zelje modernog

potroSaca na svjetskom trzistu.
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SAZETAK

Ponasanje koje potrosa¢ prikazuje prilikom istrazivanja razliCitih proizvoda, kupnje ili
koriStenja istih, od kojih ocekuje da zadovolji njegove potrebe naziva se ponasanjem
potrosaca. Uspjesno poslovanje poduzeca uvelike utjee o pravilnom pracenju procesa
ponasanja potroSaca. Saznanja o ponaSanju potroSaca potrebno je iskoristiti U pozitivnom
smislu, te potrosacu pruziti ono §to on ocekuje kako bi se njegova potreba zadovoljila ili bila
bolja od ocekivanog. TehnoloSki razvoj utjecao je na sve sfere svakodnevnog zivota a
posebice na ponaSanje potroSaca. Zbog toga se od 1994. godine javlja nov na¢in kupovine,
dozivljava iz godine u godinu eksponencijalan rast jer omogucava kupnju s bilo kojeg mjesta
u bilo koje vrijeme, Sirok asortiman proizvoda i dijeljenje iskustva s potroSacima iz svih
krajeva svijeta. Trgovine prelaskom na online trziSta imaju pristup vecoj bazi kupaca i
proSirenju na medunarodna trziSta. Mnogi potrosaci i dalje osjecaju strah od nepoznatog i
nepovjerenje u napredak tehnologije. Zato se kontinuirano ulaZe u sigurnosne mjere i okrece
potrebama potrosaca kako bi se otklonile predrasude o online trgovini. Medutim pojava
pandemije Covid-19 intenzivno je utjecala na navike potrosaca jer su bili prisiljeni kupovinu
izvrSavati online, pa su potroSaci, koji nikada nisu koristili takav na¢in kupovine, mogli
uvidjeti brojne prednosti. Za lakSa predvidanja ponasanja potrosaca koriste se ¢imbenici
ponaganja. Cimbenici se mogu klasificirati na razne nadine, no u ovom radu se obraduju
osobni i demografski ¢imbenici ponaSanja potro$aca i njihov utjecaj na online kupovinu.
Demografski ¢imbenici govore o opéim podacima potroSaca, prema kojima poduzeca lakse
grupiraju potrosace u skupine. Pomocu njih jednostavnije prilagodavaju ponudu u svrhu
zadovoljavanja Zelja potroSaca. Demografski ¢imbenici proucavani su pomocu spolne i
obrazovne strukture. Nadalje, osobni ¢imbenici ponasanja pomazu za proucavanje i analizu
pojedinacnih karakteristika potro$aca. U ovom radu osobni ¢imbenici temelje se na motivaciji
u obliku posebnih pogodnosti, odnosno popusta, dostave i politike povrata, percepciji o cijeni
1 stavovima. Detaljnom analizom dokazano je da demografski ¢imbenici djelomi¢no utje¢u na
donosenje odluka o online kupovini, to¢nije spol nema utjecaja na donoSenje odluka prilikom
online kupovine, dok obrazovanje ima. Medutim kada su u pitanju osobni ¢imbenici
definirani motivacijom, percepcijom o cijeni i stavovima, dokazano je da u potpunosti utje¢u
na donosenje odluka o online kupovini. Time je potvrdeno da ¢imbenici ponaSanja potrosaca
zaista utjecu na odluke o online kupovini kod potrosaca, te ih je potrebno pratiti i

prilagodavati svoje strategije da bi se uspjeSno konkuriralo na trzistu.
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SUMMARY

The behavior that a consumer exhibits when researching, buying, or using different products
that he expects to meet his needs is called consumer behavior. The successful operation of a
company is greatly influenced by proper monitoring of the consumer behavior process.
Knowledge of consumer behavior can be used in a positive way and the consumer should be
provided with what they expect in order for their needs to be met or better than expected.
Technological development has affected all spheres of everyday life, and especially consumer
behavior. Therefore, a new way of shopping has emerged since 1994, where consumers can
shop in a simpler and more convenient way. Online shopping is growing exponentially from
year to year, as it allows shopping from anywhere at any time, a wide range of products and
the exchange of experiences with consumers from all over the world. By moving to online
markets, stores have access to a larger customer base and expand on international markets.
Many consumers still feel fear of the unknown and distrust of the advancement of
technology. It therefore continuously invests in security measures and turns to consumer
needs to remove prejudices about e-commerce. However, the emergence of the Covid-19
pandemic had a profound impact on consumer habits as they were forced to shop online, so
consumers, who had never used such a method of shopping, could see a number of benefits.
Behavioral factors are used to facilitate predicting consumer behavior. Factors can be
classified in a variety of ways, but this paper addresses personal and demographic factors of
consumer behavior and their impact on online shopping. Demographic factors speak to
general consumer data according to which companies more easily group consumers into
groups. They make it easier to adjust the offer to meet the wishes of consumers.
Demographic factors were studied using gender and educational structure. Furthermore,
personal behavioral factors help to study and analyze individual consumer characteristics. In
this paper, personal factors are based on motivation in the form of special benefits, i.e.
discounts, delivery and refund policies, price perceptions and attitudes. A detailed analysis
showed that demographic factors partially influence online shopping decisions, more
specifically gender does not influence online shopping decisions, while education has.
However, when it comes to personal factors defined by motivation, price perception and
attitudes, they have been shown to fully influence online shopping decisions. This confirms
that consumer behavior factors influence consumer purchasing decisions and must monitor

and adjust their strategies in order to compete successfully in the market.
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ANKETNI UPITNIK

ISPITIVANJE ULOGA OSOBNIH | DEMOGRAFSKIH CIMBENIKA U NAMJERI
ONLINE KUPOVINE KOD POTROSACA

Ovim anketnim upitnikom ispituje se uloga odredenih osobnih i demografskih ¢imbenika u
namjeri online kupovine kod potrosaca. Za ovu anketu potrebno je izdvojiti 5 minuta. Svi
odgovori su anonimni, a rezultati se koriste za izradu diplomskog rada na Ekonomskom

fakultetu u Splitu. Zahvaljujem se na izdvojenom vremenu.

SPOL.:
Musko | ] Zensko [_]

DOB:

do 25 godina
26 - 35 godina
36 - 45 godina
46 - 55 godina
56 — 65 godina

HENRNRNENEN

66 + godina

STUPANJ OBRAZOVANJA:

Osnovna Skola

Srednja Skola

Preddiplomski studij (ili VSS)
Diplomski studij (ili VSS)

Magistar ili doktor znanosti

oog

RADNI ODNOS:
Zaposlen []
Nezaposlen [ |
Student []

Student uz rad|:|
Umirovljenik [_]
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EKONOMSKI STATUS U ODNOSU NA PROSJEK U HRVATSKOJ:

Nizi ekonomski status []
Srednji ekonomski status [ |
Visi ekonomski status []

MOLIM VAS DA OCIJENITE VASE ISKUSTVO KUPOVANJA PREKO INTERNETA:

Nikada Jednom Ponekad Cesto Vrlo
cesto

Imam iskustvo kupovanja

preko interneta

MOLIM VAS DA IZRAZITE RAZINU SLAGANJA SA SLJEDECIM TVRDNJAMA NA
SKALI OD 1 DO 5, GDJE 1 OZNACAVA ,U POTPUNOSTI SE NE SLAZEM, 2
OZNACAVA ,NE SLAZEM SE¢ 3 OZNACAVA ,NITI SE SLAZEM NITI SE NE
SLAZEM“, 4 OZNACAVA ,SLAZEM SE“ I 5 OZNACAVA ,,U POTPUNOSTI SE
SLAZEM“

Odlucujem se na online kupovinu jer mogu
kupovati od kuce

Odlu¢ujem se na online kupovinu da izbjegnem
guzve u du¢anima

Odlucujem se na online kupovinu jer su mi
dostupni od 0-24 sata

Odlucujem se na online kupovinu jer su mi
informacije o proizvodu lakse dostupne
Odlucujem se na online kupovinu jer mi je lakSe
naci ono Sto zZelim

Odlucujem sam se na online kupovinu jer mogu
vidjeti recenzije kupaca koji ve¢ posjeduju taj
proizvod

Odlucujem se na online kupovinu jer ne mogu

pronaci te proizvode u trgovini
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Odlucujem se na online kupovinu jer mi daju
veéi asortiman proizvoda

Smatram online kupovinu sigurnim na¢inom
kupovine

Smatram online kupovinu jednostavnijim
nac¢inom kupovine

Smatram online kupovinu fleksibilnijim
nac¢inom kupovine

Online kupovina pruza mi uzitak

Online kupovina je bolji nac¢in kupovine od
tradicionalnog nacina

Prilikom online kupovine vaZan ¢imbenik mi je
cijena proizvoda

Kada kupujem online usporedujem cijene
razli¢itih brendova kako bih bio/la siguran/a da

¢u dobiti najbolju vrijednost za novac
Cijene preko interneta su jeftinije nego u

tradicionalnim prodavaonicama

Zabrinut sam za cijenu proizvoda jednako koliko

i za kvalitetu kad kupujem online

Lakse ¢u se odluciti kupiti proizvod putem

online trgovine ukoliko je proizvod na popustu

Motivira me kupiti proizvod na popustu,

nevezano s time koliko ¢u ustedjeti

Motivira me kupiti proizvod ako online trgovina

nudi besplathu dostavu

Motivira me kupiti proizvod ako online trgovina

nudi brzu dostavu

Motivira me kupiti proizvod ako online trgovina

nudi besplatan nacin politike povrata
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Motivira me kupiti proizvod ako online trgovina

nudi siguran nacin povrata

75



	1. UVOD
	1.1. Problem i predmet istraživanja
	1.2. Ciljevi istraživanja
	1.3. Istraživačke hipoteze
	1.4. Metode istraživanja
	1.5. Struktura rada
	1.6. Doprinosi istraživanja

	2. PONAŠANJE I STAVOVI POTROŠAČA
	2.1. Osnovne determinante ponašanja potrošača
	2.2. Definiranje stavova potrošača

	3. ČIMBENICI PONAŠANJA POTROŠAČA
	3.1. Pojmovno određivanje i definiranje čimbenika ponašanja potrošača
	3.2. Demografski čimbenici
	3.3. Osobni čimbenici

	4. ONLINE KUPOVINA
	4.1. Osnovne determinante i razvoj online kupovine
	4.2. Prednosti i nedostatci online kupovine u odnosu na klasičnu kupovinu
	4.3. Stanje i perspektive online kupovine u Hrvatskoj

	5. EMPIRIJSKO ISTRAŽIVANJE
	5.1. Metodologija i uzorak istraživanja
	5.2. Anketni upitnik
	5.3. Rezultati istraživanja
	5.4. Testiranje hipoteza

	6. ZAKLJUČAK
	LITERATURA
	POPIS SLIKA, TABLICA I GRAFIKONA
	SUMMARY
	ANKETNI UPITNIK

