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SAZETAK

Mobilna tehnologija se svakog dana sve vise razvija te preuzima vodecu ulogu u
privatnom i poslovnom okruzenju. Internet je sa svojim brojnim moguénostima kao §to
su gledanje videa, slusanje glazbe, igranje video igra, Citanje vijesti i raznih drugih
¢lanaka, moguénos¢u uspostave video poziva u bilo kojem dijelu svijeta te razvojem
mogucnosti online kupovine, povezao svijet te omogucio brojne prednosti danasnjem

drustvu.

Razvojem mobilnih aplikacija za kupovinu kupcima su na raspolaganju razne
aplikacije koje im omogucuju laksu i brzu kupovinu. Kupovina putem mobilnih uredaja
ima raznih prednosti koje se ocituju u pogodnosti, pristupacnosti, jednostavnosti
povezivanja, ucinkovitosti, osiguravanju Sireg dosega te prakti¢nosti. Kao nedostatci
kupovine putem mobilnih uredaja javljaju se tehnoloSka ograni¢enja mobilnih uredaja,
ograni¢eno graficko koriStenje, mali ekrani, manja funkcionalnost mobilnih uredaja za

razliku od prijenosnih i stolnih uredaja, kao i sigurnost prijenosa podataka.

U ovom radu istrazilo se da li potrosaci danasnjeg doba vise kupuju na klasican
nacin odlaskom u trgovinu ili putem mobilne tehnologije i online trgovina. IstraZivanje
se provelo na temelju online ankete putem koje se nastojalo dobiti odgovore na pitanja
vezana uz navike, sklonosti i ponasanja potroSaca prilikom koriStenja mobilnih uredaja

u procesu kupovine.

Kljuéne rijeci: mobilna tehnologija, mobilna trgovina, mobilne aplikacije, ponasanje

potrosaca



SUMMARY

Day by day mobile technology continues to advance and takes over the leading
role in private and business environment. Internet, with its many options as watching
videos, listening to music, playing video games, reading news and various articles,
possibility to have a video call in any part of the world and developing online shopping,

has connected the world and brought many advantages in today's society.

By developing mobile shopping applications, customers have available different
applications that provide easier and faster way to shop. Purchasing goods (shopping)
using mobile devices has many advantages like convenience, accessibility, simpler
connectivity, effectiveness, securing a wider range of products/services and practicality.
Disadvantages of shopping using mobile devices are technical limitations of mobile
devices, limited use of graphics, small interfaces, lower functionality of mobile devices

compared to portable or desktop devices, as well as secure data transmission.

For this paper research has been conducted to determine if today's customers
shop more in a classic way by going to the store or using mobile technology and online
shops. A research is based on online survey designed to get answers on questions
related to customers' habits, tendencies and behaviour while using mobile devices in a

shopping process.

Key words: mobile technology, mobile shopping, mobile applications, customers'

behaviour



1. UVOD

Mobilna tehnologija je sa svojim moguénostima iz temelja promijenila ponasanje
potrosaca ali 1 na¢in na koji potrosaci danas kupuju. Nekada su mobilni uredaji sluzili
iskljuCivo za telefoniranje i slanje poruka te su imali ugradenu tek samo budilicu i
kalendar. Danasnji potrosaci svoje mobilne uredaje koriste osim za 0SnovU hamjenu i za
pretrazivanje Interneta, gledanje videa, fotografiranje i uredivanje fotografija, kupovinu
i slicno. Razvojem mobilne tehnologije i Interneta sve vecu popularnost stekla je
mobilna trgovina koja omogucuje kupcima pretrazivanje proizvoda i usluga iz cijelog
svijeta, usporedivanje cijena, informiranje o proizvodu te kupnju odabranih proizvoda
putem vlastitih mobilnih uredaja u bilo koje doba dana na bilo kojem mjestu. U
danasnje digitalno doba, potrosac¢ima su informacije svakodnevno na dlanu, jer
zahvaljujuéi pametnim telefonima do informacija se dolazi u samo nekoliko minuta i sa

nekoliko pokreta prstom po ekranu uredaja.

Na ponaSanje potrosaca i na njegovu odluku o kupovini utje€u razni ¢imbenici,
potrosaCeve preferencije, sklonosti, navike, prethodna iskustva i slicno. Zadatak
prodavaca i proizvodaca je da upoznaju navike i sklonosti potrosaca te da istraze
njihove Zelje 1 potrebe kako bi plasirali proizvod u skladu sa potrebama potrosaca koji
im garantira poslovni uspjeh ali i kako bi postojece proizvode/usluge prilagodili
potrosacima. S obzirom kako je u danaSnje vrijeme konkurencija velika i na svjetskoj
razini, poduzeca moraju ulagati velike napore kako bi stekli povjerenje kupaca koji
kupuju online, te kroz dobru reputaciju i povratne informacije koje korisnici ostavljaju

putem druStvenih medija privukli nove potroSace.

S obzirom kako mobilna trgovina postaje sve ve¢i trend, autorica ovog rada
nastojala je istraziti kako se potrosaci ponasaju prilikom kupovine proizvoda ili usluga
putem mobilnih uredaja, na koji se nacin informiraju o proizvodima prije kupovine s
obzirom da nema fizickog kontakta s proizvodom prilikom kupovine, te koji su njihovi

stavovi vezani uz ovaj oblik kupovine.



1.1. PREDMET I CILJEVI RADA

Predmet ovog rada je analiza utjecaja mobilnih uredaja na ponasanje potrosaca te da
li se potrosaci i u kojoj mjeri koriste mobilnim uredajima prilikom kupovine preko
Interneta. S razvojem Interneta, mogucnostima online kupovine te elektronskih i
mobilnih uredaja, ljudi se sve vise priklanjaju modernim oblicima kupovine, putem e-
trgovine ili m-trgovine, kako bi ustedjeli na vremenu koje je u danas veoma dragocjeno.
Korisnicima mobilnih uredaja pruzene su razliite prednosti i moguénosti koje im
omogucavaju ustedu vremena koje bi utrosili prilikom razgledavanja u prodavaonicama,
te sada mogu obaviti kupovinu u svega nekoliko klika iz udobnosti i topline svojeg
doma. Mobilni uredaji su u danasnje vrijeme postali neophodni, oni su prva stvar koju
primimo ujutro u ruke i odloZzimo navecer kada idemo spavati. Oni omoguéuju brzu

komunikaciju 1 pruZaju potrebne informacije u bilo koje vrijeme u najkra¢em roku.

Cilj ovog rada je objasniti pojam mobilne tehnologije, njenih karakteristika,
prednosti i nedostataka, te na koji nacin ona utjeCe na danasnje potroSace i njihove

odluke o kupovini.

1.2. METODE I 1IZVORI RADA

Metode i izvori rada koji su se koristili za izradu ovog rada su sljedeci:

e PretraZivanje stru¢ne literature i ¢lanaka koji sadrze podatke o mobilnoj
tehnologiji, ponasanju potrosaca, elektroni¢kom poslovanju te online kupovini,

e PretraZivanje sekundarnih podataka putem dostupnih web stranica,

e Istrazivanje trZiSta putem anketnog upitnika o ,, Mobilnoj tehnologiji 1 njezinom
utjecaju na ponasanje potroSaca‘,

e Usporedivanje dobivenih rezultata ankete sa teorijskom osnovom.



1.3. STRUKTURA RADA

Rad je podijeljen na Sest poglavlja: uvod, mobilna tehnologija, ponaSanje potrosaca,
proces informiranja i proces donoSenja odluke o kupovini, istrazivanje ponaSanja

potrosaca i zakljucak.

Rad zapocinje uvodom u kojem su definirani predmet i ciljevi rada, metode i izvori

rada te struktura rada.

Drugo poglavlje, Mobilna tehnologija, odnosi se na mobilnu tehnologiju, sa
podnaslovima vezanima uz mobilnu tehnologiju koja u danasnje vrijeme povezuje svijet
te razvoj mobilne trgovine. Prikazana je i objasnjena uloga i znacaj raznih mobilnih
aplikacija, te su prikazane razne mobilne aplikacije koje su dostupne potrosacima kako
bi si olaksali online kupovinu. U zadnjem dijelu ovog poglavlja navedene su prednosti i

nedostatci mobilne trgovine.

Tre¢e poglavlje, PonaSanje potrosaca, definira pojmovno odredenje ponasanja
potrosaca sa navedenim c¢imbenicima koji utjeCu na ponasSanje potrosaca; opisuje
zivotnu sredinu i potrosaca danas; zivotni stil potrosaca te modele ponaSanja potrosaca

u kojem je naveden i model online ponasanja potrosaca.

Cetvrto poglavlje, Proces informiranja i proces donosenja odluke o kupnji, sastoji
se od poglavlja utjecaj druStvenih medija na ponasSanje potroSaca; izvori informiranja
prilikom odabira proizvoda, ¢imbenici proizvoda koji utjeCu na donosenje odluke o
kupnji putem web shopa te faze donoSenja odluke o kupovini putem web shopa i

interneta.

U petom poglavlju, Istrazivanje, definirani su ciljevi i metodologija istrazivanja, te

su objasnjeni 1 grafiCki prikazani rezultati istraZivanja.

U posljednjem Sestom poglavlju rada, navedeni je zakljucak te popis literature,

slika, grafickih prikaza i priloga ovom radu.



2. MOBILNA TEHNOLOGIJA

Kako bismo S$to bolje razumjeli Sto je to mobilna tehnologija, na koji nacin ona
povezuje svijet i koji je zapravo njezin utjecaj na ljude i1 njihove svakodnevne
aktivnosti, pa samim time i na ponaSanje potroSaca u procesu kupovine, potrebno je
objasniti §to je mobilna tehnologija te koje su karakteristike mobilne tehnologije.
Razvojem mobilne tehnologije razvila se i mobilna trgovina koja se u danasnje vrijeme

sve vise primjenjuje, te ¢emo kasnije objasniti i njezine karakteristike.

Mobilna tehnologija u naj$irem smislu podrazumijeva elektronicke uredaje
informaticke ili komunikacijske namjere koji se mogu koristiti u pokretu, te se nazivaju
mobilnim uredajima ili jednostavnije mobitelima. Takoder obuhvaca infrastrukturu,
ozi¢enu ili bezi¢nu, koja je potrebna za povezivanje i umrezavanje mobilnih uredaja sa

drugim, stolnim ili mobilnim, sustavima i uredajima. Mobilni uredaji se dijele na:

e Mobilne komunikatore, primjerice mobitele i pametne telefone
e Mobilna racunala, primjerice dlanovnike (PDA) te prijenosna racunala ili

prijenosnike (laptop, tablet, notebook).*

2.1. MOBILNA TEHNOLOGIJA POVEZUJE SVIJET

Mobilna tehnologija se svakog dana sve viSe razvija te preuzima vodecu ulogu u
privatnom 1 poslovnom okruzenju. Internet je sa svojim brojnim moguénostima kao Sto
su gledanje videa, slusanje glazbe, igranje video igra, Citanje vijesti i raznih drugih
¢lanaka, moguc¢noS$c¢u uspostave video poziva u bilo kojem dijelu svijeta, te razvojem
mogucnosti online kupovine povezao svijet te omogucio brojne prednosti danasnjem
drustvu. Prvi mobilni uredaji imali su uz mogucnost slanja SMS poruka i uspostave
poziva tek ugradenu budilicu i kalendar. S daljnjim napretkom tehnologije i interneta
razvijala se i mobilna tehnologija te su mobilni uredaji poprimali razliite oblike sa

razliitim mogucnostima. Tako su se kasnije pojavili mobiteli s ugradenim

1 Brumec, S.: Magistarski rad - ,,Razvoj mobilnih informacijskih sustava‘, 2008., dostupno na:
http://brumec.com.hr/preuzmi/SBrumec-magisterij.pdf
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fotoaparatima, glazbenim playerima, ekranima u boji te sve do danasnjih pametnih
telefona sa brojnim moguénostima i pristupom Internetu. U poslijednih deset do
petnaest godina mobilni uredaji su sa svojom osnovnom svrhom komunikacijom, postali
uredaji koji pruzaju razli¢ite mogucénosti te ih koristi gotovo svatko. Zahvaljujuéi pojavi
pametnih telefona (tzv. Smartphone), razvoju mobilnog interneta i mnostvu aplikacija
koje podrzavaju mobilni uredaji, mobiteli postaju sve koriSteniji uredaji u razli¢itim
Zivotnim sitacijama i aktivnostima, pa su tako i na razli¢ite nacine prisutni i u procesu
kupovine. Broj poslovnih procesa koji se danas izvrSavaju pomoc¢u mobilnih uredaja

svakodnevno se sve vise razvijaju i rastu.

2.1.1. RAZVOJ MOBILNE TRGOVINE

Sredinom dvadesetih godina 20. stolje¢a u stru¢nim se i poslovnim krugovima sve
¢esce pocCinje koristiti pojam elektronickog poslovanja (eng- e-Business, e-poslovanje)
koje se definira kao koristenje elektronickih sredstava, posebice informatickih i
internetskih tehnologija za organizaciju poslovanja. Glavna podrucja primjene koncepta

elektroni¢kog poslovanja su sljedeca:

e On-line prodaja vlastitin dobara i usluga — ideja online prodaje bila je
iskoristiti vazno i privlaéno svojstvo Interneta tako da svaki njegov korisnik
moze po volji, bilo kada i s bilo koje lokacije stupiti u kontakt s bilo kojim
drugim korisnikom. Ljudi koji su imali neSto za ponuditi na prodaju shvatili su
da ¢e ako informaciju o tome plasiraju putem Interneta ona biti dostupna
izuzetno velikom broju potencijalnih kupaca diljem citavog svijeta. Najstariji
oblik prodaje na daljinu bila je prodaja tzv. nematerijalnih dobara (intelektualna
dobra), zatim prodaja klasi¢ne robe, tj. materijalnih dobara te razvoj prodaje
usluga. Svaka se prodaja obavlja putem vlastitog Web mjesta, te mora obavezno
biti popra¢ena odgovaraju¢im marketinskim aktivnostima kako bi se privukao
Sto veci broj potencijalnih kupaca pa se sukladno tome poceo i razvijati digitalni

marketing.



¢ Elektronicko trgovanje — razlika izmedu online prodaje vlastitih dobara i
usluga te elektronickog trgovanja je u tome da elektronic¢ki trgovac nista ne
proizvodi sam, ve¢ nudi potroSa¢ima ono S$to su proizveli ili §to kao uslugu nude
drugi. Ovisno o predmetu trgovanja, razlikuju se dva osnovna oblika
elektronickog trgovanja: model trgovanja materijalnim 1 nematerijalnim dobrima
I uslugama, te model trgovanja kapitalom.

e Zabava i rekreacija — industrija zabave prepoznala je potencijale Interneta kao
distribucijskog kanala za filmove, glazbu, knjige, video igre i druge oblike
zabavno-rekreacijskih sadrzaja. Tehnoloska unapredenja, prvenstveno ona koja
se odnose na brzinu prijenosa informacija, medu kojima se posebno istie
tehnologija kontinuiranog toka podataka (eng. Streaming), otvaraju se nove
moguénosti za daljnji razvoj online zabavno-rekreacijskih sadrzaja.

e Elektronicko bankarstvo i on-line financijske transakcije — Internet
bankarstvo omogucuje korisnicima obavljanje financijskih transakcija na
daljinu, bez fizicke nazoCnosti u prostorijama banke. Nakon virtualnog
bankarstva (elektroni¢ko bankarstvo) koje podrazumijeva primjenu Interneta i
Weba za obavljanje financijskih transakcija razvilo se pokretno (mobilno)
bankarstvo. Putem mobilnih uredaja s moguénoséu pristupa bezicnom Internetu,
korisnici mogu lako obavljati sve financijske transakcije, na bilo kojem mjestu i
u bilo koje vrijeme.

e Elektroni¢ko izdavastvo i nakladniStvo — postavljanjem web stranice
omogucujemo da je sadrzaj stranice dostupan svima u bilo koje vrijeme, jednako
objavljivanju vijesti u novinama, na radiju ili televiziji i predstavlja izdavacki
pothvat. Elektronicko izdavaStvo se odnosi na stvaranje 1 distribuciju
elektroniCkog sadrzaja, ukljucuju¢i pisane materijale, glazbu i ostale audio
zapise, video sadrZaje i raCunalni software. Elektronicko nakladniStvo obuhvaca

stvaranje, uredivanje, prodaju i distribuciju elektronickih sadrZaja.

Pocetkom 21. stoljeca dolazi do razvoja pokretnih (mobilnih) tehnologija, a samim
time i do razvoja mobilnog poslovanja. Mobilno poslovanje se moze definirati kao
,koristenje mobilnih tehnologija u razmjeni dobara, usluga, informacija i znanja.

M-poslovanje je izvrsavanje transakcija obavljenih pomocu pokretne opreme putem



mobilnih mreza koje mogu biti bezicne ili javne birane mreze. M- poslovanje ukljucuje
Sirok spektar poslovnih aktivnosti u okruzenju poslovanja tvrtke s krajnjim korisnicima i

medu tvrtkama. “ 2

Daljnjim razvojem elektroni¢ke trgovine i mobilnog poslovanja, mogué¢nostima
koriStenja daljinskog prijenosa datoteka, mobilnog interneta, razvila se mobilna trgovina
(eng. m-Commerce). Mobilna trgovina se definira kao dio elektronicke trgovine:
,,Mobilna trgovina ili m-trgovina, je podsustav elektronicke trgovine. lako se odnosi na
aktivnosti koje su slicne aktivnostima koje se poduzimaju u elektronickoj trgovini,
temeljna tehnologija je drugacija, jer je mobilna trgovina ogranicena na mobilne
telekuminikacijske mreze, kojima se pristupa putem bezicnih mobilnih uredaja kao sto

su mobilni telefoni, prijenosna racunala i PDA. 3

Omogucuje korisnicima da putem svojih mobilnih uredaja pristupe raznim online
trgovinama iz Citavog svijeta te putem njih izvrSe cjelokupni proces kupovine, od
pronalaska Zeljenog proizvoda pa do plac¢anja narucenog. Izmedu elektronske 1 mobilne

trgovine postoje razne sli¢nosti, ali i razli¢itosti, kao na primjer:

U e-trgovini je uvijek potreban pristup internetu, dok u m-trgovini mogu se
pretraZivati online trgovine putem mobilnih aplikacija koje ne zahtijevaju
pristup internetu;

e Kupnjom putem m-trgovine olakSana je kupovina te je lakSe kupovati putem

mobilnih uredaja, nego elektroni¢kim putem;

e M- trgovinom su smanjeni troSkovi transakcija i vrijeme potrebno za narudzbu;

e PotroSaci imaju pristup raznim proizvodima diljem svijeta na dlanu svoje ruke, a
trgovcima je omoguéeno povecanje svojeg dosega, a samim time i ukupne

prodaje;

2 Panian, Z.: Elektroni¢ko poslovanje druge generacije, Kolo 1., svezak 1., Biblioteka Informatika,
Ekonomski fakultet Zagreb, Zagreb, 2011., str. 53-64

3 Jelassi, T., Enders, A.: STRATEGIES for e-BUSINESS Creating Value through Electronic and Mobile
Commerce, dostupno na: http://sbmu.ac.ir/uploads/Strategies_for E-
business%DA%A9%D8%AA%DE%A7%D8%A8.pdf [23.11.2016.]
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e Razvoj mobilnih aplikacija koje omoguéuju lak3u i brzu kupovinu i sl. *

2.2. ULOGA I ZNACAJ RAZLICITIH APLIKACIJA NA
MOBITELU

Mobilne aplikacije su softverski programi osmisljeni za izvodenje na mobilnim
uredajima kao S$to su pametni telefoni i tableti. Vecina mobilnih uredaja se prodaje sa
nekoliko osnovnih aplikacija u paketu, dok se ostale mogu ,,skinuti* sa mrezne trgovine
aplikacija. Ovakvo koriStenje softvera popularizirao je Apple Inc i njegov App Store
koji prodaje na tisuce aplikacija za iPhone, iPad i iPod Touch. Mobilne aplikacije mogu

biti poznate kao app, web app, online aplikacija, iPhone app ili smartphone app.

Google Play je Googleova mreZna trgovina aplikacijama nastala spajanjem Android
Marketa, Google glazbe te Google trgovine e-knjigama c¢ije koristenje pocinje od
listopada 2008. godine. Tijekom godina broj dostupnih aplikacija rapidno raste, a
samim time 1 broj preuzimanja dostupnih aplikacija. Google Play omogucava
korisnicima da pretrazuju i preuzimaju aplikacije besplatno ili po odredenim cijenama. °

Mobilne aplikacije na Google Playu podijeljene su u nekoliko glavnih kategoija:

e Obitelj

e Glazba i audio
e Zabava

e Shopping

e Personalizacija
e Drustvene mreze

e Komunikacija i ostale.

Prema Google Play ljestvici popularnosti, najpopularnije su komunikacijske

aplikacije kao Sto je Viber, Messenger, WhatsApp Messenger, zatim druStvene

4 Niranjanamurthy, M., Kavyashree, N., Mr S.Jagannath., DR. Dharmendra C.,: Analysis of E-Commerce
and M-Commerce: Advantages, Limitations and Security issues, dostupno na:
http://www.ijarcce.com/upload/2013/june/7-Niranjanamurthy-Analysis%200f%20E-
Commerce%20and%20M-Commerce%20Advantages.pdf

5 https://bs.wikipedia.org/wiki/Google Play [23.11.2016.]
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aplikacije Instagram i Facebook te razne igre. Na slici 2.1. prikazan je pocetni

preglednik u trgovinu aplikacijama Google Play.
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Slika 2.1. Google Play trgovina
Izvor: Screenshot mobilnog aparata autorice rada

Ljudi u danasnjem svijetu su uvijek u pokretu te s obzirom da vrijeme u pravilu
zna¢i novac, svi tezimo tome da imamo sve informacije u kratkom roku na dohvat ruke.
Brzoj dostupnosti informacija i1 olakSavanju svakodnevnih aktivnosti uvelike doprinosi
razvoj mobilne tehnologije, interneta te mobilnih aplikacija. Mobilne aplikacije donose
mnoge prednosti za poslovne subjekte koje se odituju u povecanju broja kupaca i
stvaranju lojalnosti, boljoj informiranosti, a samim time i povecanju prodaje. Korisnik
moze lako 1 brzo do¢i do trazenih informacija o proizvodima 1 uslugama na svakom
mjestu, u bilo koje vrijeme te tako ustedjeti na vremenu. Mobilne aplikacije se koriste
za izvrSavanje raznih zadataka poput uredivanja fotografija, Citanja vijesti, online
kupovine, zabavu, infomiranje o proizvodima/uslugama, rezervacije i kupovine
turistickih usluga, ali i omogucuju ucinkovito oglasavanje na mobilnim uredajima.
Mobilne aplikacije kao sredstvo oglasavanja nude priliku i moguénost dometa
promotivne poruke do potrosaca koji se nalazi na putu ili je izvan dometa drugih oblika

medija.



2.2.1. MOBILNE APLIKACIJE ZA KUPOVINU

Na Google Playu potroSa¢i mogu preuzeti niz razli¢itih aplikacija u kategoriji
»Shopping“ koje im mogu olakSati kupovinu, smanjiti stres i vrijeme potrebno za
kupovinu te pruziti potrebne informacije. U najpopularnije shopping aplikacije ubrajaju
se razne mobilne aplikacije velikih trgovackih lanaca te aplikacije koje olaksavaju
kupovinu. Shopping aplikacije omogucuju kupcima pronalazak najblize trgovine,
pregled aktualnih kataloga, usporedivanje cijena u razli¢itim trgovinama, moguénost

izrade popisa za kupovinu 1 sli¢no.

Trenutnih deset najpopularnijih aplikacija u kategoriji ,,Shopping® na Google

Playu su:

1) Letgo app — aplikacija za zabavan i jednostavan naéin kupovine i prodaje
rabljenih stvari po povoljnim cijenama. Aplikacija omogucava cavrljanje s
prodavacima, informiranje o proizvodima, dogovaranje cijena i sli¢no. Sadrzi
nekoliko kategorija: elektronika, moda i modni dodatci, sport i hobiji, dom i vrt,
glazba, filmovi i knjige, bebe i djeca, igre, vozila i ostalo. Aplikacija ima preko

milijun preuzimanja te je ocijenjena ocjenom 4.2.

- Prijavi se Il kreiraj novi

\‘\j P raéun!

HRK60

v,

Slika 2.2. Mobilna aplikacija Letgo
Izvor: Screenshot mobilnog aparata autorice rada
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2) AliExpress Shopping App — AliExpress je elektronicka trgovina pokrenuta od
strane Alibaba Group koja omogucuje kineskim tvrtkama i1 pojedincima da
prodaju svoje proizvode diljem svijeta. Aplikacija omoguéuje kupcima
jednostavno pretrazivanje bilo kada i bilo gdje, upoznavanje sa popustima i
kuponima koje je moguce iskoristiti, pregled snizenja i aktualnih promocija,
interakciju sa kupcima koji su ve¢ kupili odredeni proizvod te informiranje o
proizvodu i kontakt sa prodavacem. Aplikacija ima preko 100 milijuna

preuzimanja te je ocijenjena ocjenom 4,4.

Slika 2.3. AliExpress Shopping App
Izvor: Screenshot mobilnog aparata autorice rada

3) Lidl — Pomoc¢u Lidl aplikacije kupci mogu pronaéi najblizu Lidl trgovinu,
pregledati letak ili napraviti popis za kupovinu. Aplikacija ima preko 10

milijuna preuzimanja te je ocijenjena ocjenom 4,4.
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Slika 2.4. Lidl app
Izvor: Screenshot mobilnog aparata autorice rada

4) eBay - Buy, Sell & Save Money — mobilna aplikacija svjetski poznate online
trgovine koja omogucuje kupcima pretrazivanje ponuda, prodaju i kupnju
proizvoda iz razlicitih kategorija u bilo kojem trenutku. eBay je razvio online
podrsku za svoje korisnike te zahtjeva placanje PayPal sistemom koji predstavlja
najsigurniji i najbrzi nacin placanja diljem svijeta. Kupcima i prodavateljima je
omogucena zaStita od eventualnih prijevara te je kupcima osiguran povrat
novaca ukoliko ne prime od prodavatalja kupljenu stvar. Aplikacija ima preko

100 milijuna preuzimanja te je ocijenjana ocjenom 4,2,
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Slika 2.5. eBay - Buy, Sell & Save Money app
Izvor: Screenshot mobilnog aparata autorice rada

5) Wish - Shopping Made Fun — mobilna aplikacija koja omogucuje kupovinu
raznih artikala po povoljnim cijenama, moguénost pretraZivanja te filtriranja
proizvoda. Aplikaciju je preuzelo preko 50 milijuna korisnika te je ocijenilo

ocjenom 4,5.
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Slika 2.6. Wish - Shopping Made Fun app
Izvor: Screenshot mobilnog aparata autorice rada

13



6) Devet.99 popusti — mobilna aplikacija koja omogucava korisnicima da lako
pronadu i oznade svoje omiljene artikle, odaberu trgovinu u kojoj kupuju te
sastave popis za kupovinu. Zatim ih aplikacija obavjeStava kada je oznaceni
proizvod na akciji u odabranoj trgovini, usporeduje sa popustima istog
proizvoda u drugim trgovinama te podsje¢a korisnike kada je zadnji dan

popusta. Aplikacija ima preko tisu¢u preuzimanja te je ocijenjena ocjenom 4,8.
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Slika 2.7. Devet.99 popusti app
Izvor: Screenshot mobilnog aparata autorice rada

7) Amazon Shopping app — omoguc¢uje kupovinu proizvoda sa Amazon online
trgovine, brZze pretraZivanje, dobivanje informacija o proizvodu, mogucnost
pregleda recenzija o proizvodima i trgovcima, sastavljanje popisa zelja,
usporedivanje cijena, mogucnost pra¢enja posiljaka i ostale prednosti. Amazon

aplikaciju je preuzelo preko 50 milijuna korisnika te je ocijenilo ocjenom 4,3.
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Slika 2.8. Amazon Shopping app
Izvor: Screenshot mobilnog aparata autorice rada

8) Moj Tele2 — mobilna aplikacija za Tele2 pretplatnike i korisnike bonova koja

omogucava pregled i pracenje trenutne potroS$nje, provjeravanje koliko je

minuta, poruka ili MB preostalo unutar tarife, provjera i mijenjanje tarife,

aktiviranje i deaktiviranje dodatnih paketa, kupovinu bonova i sli¢no. Aplikaciju

je preuzelo oko 10 tisu¢a korisnika te je ocijenjena ocjenom 4,0.
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Slika 2.9. Moj Tele2 app
Izvor: Screenshot mobilnog aparata autorice rada
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9) Sports direct — mobilna aplikacija online trgovine Sports direct koja nudi Sirok
izbor sportske odjece i obuée poznatih robnih marka kao §to su Nike, Puma,
Adidas, Lonsdale, Slezenger i drugih, te razne proizvode koji su potrebni za
bavljenje odredenim sportom. Aplikacija je preuzeta preko 100 tisuca puta te je

ocijenjena ocjenom 3,5.

67 . 1258

e Q@

(8

CLICK & COLLECT

FREE £5 VOUCHER TO SPEND IN STORE

o

THE g
UNTOUCHABLE %% ™
[ ovow | JERSEY B e )

200

Y T

Slika 2.10. Sports direct app
Izvor: Screenshot mobilnog aparata autorice rada

10) Katalozi — mobilna aplikacija koja objedinjava sve kataloge na jednom mjestu.
Omogucava pregled svih aktualnih kataloga, dnevnih 1 vikend akcija, kupona i
popusta u trgovinama u Hrvatskoj. Aplikacija je informativnog karaktera te
sadrzi oko 150 kataloga trgovackih lanaca kao $to su Konzum, Billa, Plodine,
IKEA, JYSK, Kaufland, Kozmo, Lesnina i mnogi drugi. Katalozi aplikacija ima

preko 10 tisuéa preuzimanja te je ocijenjana ocjenom 3,4.
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Slika 2.11. Katalozi app
Izvor: Screenshot mobilnog aparata autorice rada

2.3. PREDNOSTI I NEDOSTATCI MOBILNE TRGOVINE

Mobilna trgovina, kao i elektronicka trgovina i tradicionalan nain kupovine u
trgovinama ima svoje prednosti, ali i nedostatke. Kupovina putem Interneta je puno
prakti¢nija od odlaska u trgovine. Kupci ne moraju napustati ugodnost vlastitog doma,
zapeti u prometnoj guzvi, traZiti parkirno mjesto, pretrazivati trgovine kako bi kona¢no
stigli do Zeljenog proizvoda. Kupci se putem Interneta mogu informirati o svim
karakteristikama proizvoda, pretrazivati razne kataloge i akcije te na taj nacin ustedjeti.
Online kupovina je moguca od 0-24 sata, kupci nisu vremenski ograniceni 1 kupuju u
ono vrijeme kada to njima najbolje odgovara te njihova kupovina ne ovisi o radnom
vremenu trgovine. Jedna od prednosti mobilne trgovine je u tome da kupci nisu u
izravnom kontaktu sa prodajnim osobljem, koje im moZe nametati svoje stavove i
uvjerenja ili biti napadno, §to na kraju rezultira odlaskom iz trgovine bez realizirane
kupnje i nezadovoljstvom. Ukoliko kupac Zeli saznati neku dodatnu informaciju ili
detalje o proizvodu koji nisu navedeni u osnovnim informacijama, javlja se putem maila

ili poziva prodajnom mjestu ili proizvodacu, koji mu u najkracem roku odgovara na

17



njegov upit. U online trgovinama omogucen je pristup raznim proizvodima Cija je

kupnja moguca bez ¢ekanja u redovima, ve¢ samo jednim klikom na zeljeni proizvod.
U najvaZnije prednosti mobilne trgovine ubrajaju se:

e Pogodnost — mobilni uredaji omoguc¢uju kupnju gdje god se nalazili u samo
nekoliko klikova, pla¢anje narucenih proizvoda, mogucnost pronalaska jeftinijih
proizvoda, detaljni opis proizvoda

e Pristupaénost — mogucnost pristupa razli¢itim trgovinama u isto vrijeme

e Jednostavno povezivanje — nema potrebe za modemskom ili Wi-Fi mrezom,
ve¢ se kupovina moze obaviti uklju¢ivanjem mobilnog interneta na bilo kojem
mjestu, brze i jednostavnije spajanje na Internet

e Ucinkovitost — smanjenje vremena potrebnog za kupovinu, olakSani proces
kupovine, smanjenje troSkova transakcija, pojednostavljenje poslovnih procesa

e Osiguravanje Sireg dosega — veci izbor proizvoda i usluga nego u trgovinama

e Prakti¢nost — prenosivost bezi¢nog uredaja.
Nedostatci mobilne trgovine se o€ituju u:

e Tehnoloska ograni¢enja mobilnih uredaja (memorija, snaga procesora,
mogucnosti prikaza)

e OgraniCeno grafi¢ko koristenje

e  WAP i SMS ograni¢enja na mali broj znakova i teksta

e Mali ekrani bezi¢nih uredaja ogranic¢avaju prijenos podataka

e TroSak uspostave Sirokopojasne mobilne infrastrukture

e Manja funkcionalnost mobilnih uredaja od prijenosnih uredaja (laptopa)

e Sigurnost prijenosa mobilnih podataka preko mobilnih bezi¢nih mreza.

Prepreka daljnjeg razvoja i1 rasta mobilne i elektroni¢ke trgovine je strah 1
nepovjerenje kupca u sigurnost financijskih transakcija. Kupce zabrinjava sigurnost

kupovine putem Interneta, da li ¢e netko zloupotrijebiti njihove podatke, oduzeti im

6 Niranjanamurthy, M., Kavyashree, N., Mr S.Jagannath., DR. Dharmendra C.,: Analysis of E-Commerce
and M-Commerce: Advantages, Limitations and Security issues, dostupno na:
http://www.ijarcce.com/upload/2013/june/7-Niranjanamurthy-Analysis%200f%20E-
Commerce%20and%20M-Commerce%20Advantages.pdf [24.11.2016.]
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novac, hoce li dobiti kupljeni proizvod ili ne, da li ¢e mo¢i reklamirati proizvod u
slu¢aju da ne$to nije u redu sa proizvodom. Od ostalih nedostataka online trgovine
izdvajaju se nedovoljna zaStita privatnosti potroSaca, moguénost pogresne isporuke
proizvoda ili neisporuke proizvoda te mogucnost laznog predstavljanja prodavatelja $to
za potros$aca predstavlja financijski gubitak. Online trgovine moraju kupcima pruzati
osjecaj sigurnosti, stoga se prilikom online kupovine koriste posebni protokoli koji
slanje brojeva kreditnih kartica i drugih povjerljivih informacija ¢ine vrlo sigurnim.
Sigurnost stranice se takoder moze provjeriti prema njezinoj internetskoj adresi i to
prema njenom pocetku koji zapocinje sa ,,https://*“. Medunarodne tvrtke izdaju digitalne
certifikate koje jamce identitet trgovca te da ima internetske stranice koje zadovoljavaju
propise o internetskom poslovanju. S digitalnim certifikatom placanje kreditnim
karticama u online trgovinama postaje sigurnije od plac¢anja u trgovinama gdje je broj
kartice lako vidljiv. Ostali najces¢i razlozi odustajanja od internetske kupovine su

jezi¢na barijera te diskriminacija prema zemlji podrijetla.’

7 Zavisi¢, Z., Lovrekovi¢, T., (2016.) Zbornik radova druge medunarodne znanstveno-struéne
konferencije "Fedor Rocco" iz podrucja komunikacija i marketinga, Zagreb, Visoka poslovna Skola
Zagreb s pravom javnosti

19



3. PONASANJE POTROSACA

U ovom poglavlju definirano je ponaSanje potrosSaca koje se razlikuje od potrosaca
do potroSaca, te na njega utjece niz raznih ¢imbenika koji se mogu podijeliti u tri
osnovne skupine: osobni ¢imbenici, drustveni i psiholoSki cimbenici. Navedeni
¢imbenici imaju razliiti utjecaj na ponasanje potrosaca a samim time i1 na proces
odluc¢ivanja o kupnji. Kako bi se zadovoljile Zelje i1 potrebe potrosaca, poduzeca Cesto
provode istrazivanja potrosaca, te na taj nacin razaznaju zaSto se i kako se odredeni
potrosaci ponasaju tijekom donosenja odluke o kupovini i nakon kupovine. Kako bi se
Sto bolje objasnilo ponaSanje potroSaca, te kako bi se teorijski pristupi Sto vise priblizili
stvarnom ponasanju potrosaca stvoreni su modeli ponaSanja potrosaca. U nastavku ovog
poglavlja objasnjeno je ponaSanje potroSaca danasnjeg potroSaca, modeli ponaSanja

potroSaca te utjecaj zivotnog stila na strukturu potrosnje pojedinca .

3.1. POJMOVNO ODREDENJE PONASANJA POTROSACA

American Marketing Association (AMA) ponasanje potroSaca odreduje kao
»dinami¢ko medudjelovanje osjecaja, spoznaje, ponasanja i ¢imbenika u okruZenju

pomocu kojih ljudska bi¢a upravljaju aspektima razmjene u svojem Zivotu*, 8

PotroSaci se razlikuju ovisno o dobi, dohotku, stupnju obrazovanja, preferencijama,
ukusima, stavovima i uvjerenjima. Svaki potrosa¢ ima svoje specificno ponasanje
prilikom kupovine proizvoda 1 usluga, a samim time 1 razliite reakcije koje pokazuje u
fazi pribavljanja i konzumiranja proizvoda ili usluge. Ponasanje potrosaca je podlozno
promjenama jer na njega utjece niz razli¢itih ¢imbenika. U danasnje vrijeme kada ljudi
imaju na raspolaganju razne tehnologije 1 moguénost koriStenja Interneta jedan od
primjera promjene ponasanja potroSaca je upravo to da raste broj potroSaca koji koriste

Internet kao izvor informacija o proizvodima te na taj nacin obavljaju i kupovinu.

8 Kesié, T. (2006) Ponasanje potro§aca, Opinion d.o.0., Zagreb, str. 5
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Cimbenici koji utjecu na potrosaca u njegovom procesu kupovine mogu se svrstati u tri

skupine:®

e Drustveni Cimbenici u koje spadaju kultura, socijalizacija, drustvo i
drustveni stalezi, drustvene grupe, obitelj te situacijski ¢imbenici.

e Osobni ¢imbenici se sastoje od motiva i motivacije, percepcije, stavova,
obiljezja li¢nosti vrijednosti i stila zivota te znanja.

e Psiholoski procesi koji se sastoje od procesa prerade informacija, procesa
ucenja, promjena stavova i ponasanja, komunikacije u grupi i osobnih

utjecaja.

Na ponasanje potrosaca prilikom online kupovine utjecu i ostali ¢imbenici kao §to
su cijena proizvoda, dostupnost, brzina transakcija, dobivena vrijednosti, osjecaj
sigurnosti i sli¢cno. Potrosaci koji kupuju online bitno se razlikuju od potrosaca koji
radije kupuju u trgovinama na klasi¢an nacin. Klasi¢an potrosa¢ Internet koristi samo
kako bi prikupio informacije o proizvodu i usluzi koja se nudi, ali ne i za kupovinu
istog. Razlog tome je strah od nesigurnosti, krade, gubitka, losih iskustava i sli¢éno. Dok
su potrosaci koji kupuju online spremni za preuzimanje rizika koji nosi ovaj oblik
kupovine, pod cijenu toga da ¢e ustedjeti s obzirom na jeftinije ponude koje pruzaju

online trgovine.

3.2. ZIVOTNA SREDINA I POTROSAC DANAS

Za razliku od kupaca iz proslosti koji nisu imali jednostavan pristup informacijama
o proizvodima i mno$tvo puteva kojima mogu locirati proizvode, informirati se o njima
i na kraju obaviti kupovinu, potrosa¢ danas moze lako do¢i do svih informacija,
usporedivati cijene, paralelno posjecivati viSe trgovina, oblikovati proizvod ili uslugu

prema vlastitim Zeljama iz udobnosti vlastitog doma ili ureda.

Tesko je odgovoriti na pitanje ,,Sto potrosac danas Zeli?“ s obzirom da ima

mnoS$tvo raznih mogucénosti 1 prednosti u odnosu na potroSafe ranije. Zivotni stil

9 Kesi¢, T.(2006) Ponasanje potrosaca, Opinion d.o.o., Zagreb, 1-2
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potroSaca mijenja se tijekom godina, ljudi viSe rade, nemaju vremena za obavljanje
kupovine u prodavaonicama te se sve vise priklanjaju online nacinu kupovine. Danasnji
potrosaci zele prakticnost u pretrazivanu i donosenju odluka o kupovini bez da napuste
svoj dom ili ured. Od Web stranica proizvodaca/trgovca ocekuju dostupnost svih
informacija o proizvodu ili usluzi kako bi mogli donijeti odluku o kupnji. Takoder
ocekuju kako ¢e u slucaju trazenja dodatnih informacija u kratkom roku dobiti
kvalitetan 1 pouzdan odgovor koji ¢e odgovarati njihovim kriterijima. S obzirom da je
danasnji potrosa¢ zauzet svakodnevnim aktivnostima i Cesto uvijek nekamo zuri, on
ocekuje pravodoban odgovor i smanjenje vremena potrebnog da se narudzba izvrsi.
Potrosa¢ danas zeli znati da li ¢e svaki put kada kupuje od odredene tvrtke dobiti istu
razinu usluge te da li moze uvijek racunati na brzinu, prakti¢nost i stru¢nost U
izvrSavanju njegove narudzbe. Dosljednost je jedna od sastavnih karika u stvaranju
lojalnosti 1 zadrzavanju kupaca. Zahvaljuju¢i velikom razvoju i mogucénosti primjene
razne tehnologije, potrosacu danasnjice olaksSane su svakodnevne aktivnosti. PotroSaci
zele odlican mobilni dozZivljaj, primjerice tako da mogu rezervirati veceru i1 provjeriti
dostupnost parkirnog mjesta sve putem svojeg pametnog telefona. Proizvodaci/trgovci
moraju svoje poslovanje dovesti na visu razinu, svakodnevno ispitivati zelje i potrebe
potrosaca, uredivati i nadogradivati svoje web i mobilne stranice kako bi ispunili
oc¢ekivanja potroSaca i ostali konkurentni na trzistu, jer u danasnje vrijeme konkurentska

poduzeca nisu viSe samo na lokalnoj ili drZzavnoj razini, ve¢ na svjetskoj razini.
Pet najvaznijih stvari danasnjem potrosacu:

e Vrijednost za novac

e Sluzba za korisnike

e IzvrSavanje obecanja, pouzdanost
o Kovaliteta

e Lakoca poslovanja.’

10 http://www.ijgolding.com/2013/11/06/what-do-customers-real ly-want-the-top-five-most-important-
things-revealed/ [06.12.2016.]
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3.3. MODELI PONASANJA POTROSACA

Modeli ponasanja potrosaca stvoreni su kako bi se teorijski pristupi Sto vise
priblizili stvarnom ponaSanju potrosaca te sluze kako bi se pomocu njih objasnilo
ponasanje potroSaca. Modeli se kategoriziraju od veoma jednostavnih koji su potroSaca
smatrali kao nepoznanicu na kojeg su djelovali razliciti stimulansi o kojima je ovisila
reakcija potroSaca, sve do kompleksnih modela koji obuhvacaju osim eksternih varijabli
1 ostale ¢imbenike, poput psihe i osobnih obiljezja pojedinca koji utjeCu na njegovo

ponasanje.

Osnovni cilj modela je shvatiti pojedinca kao sustav reakcija preko dokazivanja odnosa
izmedu inputa i cilju usmjerenog ponasanja. Osim osnovnog cilja modeli mogu imati i

nekoliko sporednih ciljeva:

1) Buduc¢i da je model simplificirana verzija svijeta, on moze biti znac¢ajno sredstvo
za prenosenje informacija.

2) Model omogucuje promatranje i mjerenje velikog broja ¢imbenika i kroz taj
proces stjecanje potpunijeg znanja o svijetu koji nas okruzuje.

3) Stvaranjem modela moze se spoznati koje su varijable viSe, a koje manje vazne,
budu¢i da uz konstrukciju modela Cesto slijedi testiranje medurelacija da bi se

potvrdio odnos prema stvaranju svijeta.'!
Modeli ponasanja potrosaca mogu se podijeliti u tri grupe:

1) Opéi modeli ponasanja potrosaca od kojih su najpoznatiji Allportov socio-
psiholoski model, Freudov psihoanaliticki model 1 Pavlovljev model ucenja.

2) Ekonomski modeli ponasanja potrosaca u koje se ubrajaju mikroekonomski
modeli izbora potroSaca i makroekonomski model potrosnje.

3) Behavioristicki modeli ponasanja potrosaca Koji mogu biti jednostavni ili

kompleksni behavioristi¢ki modeli.

1 Kesi¢, T. (2006) Ponasanje potrosa¢a, Opinion d.o.o0., Zagreb, str. 370-371
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3.3.1. MODEL ONLINE PONASANJA POTROSACA

Ponasanje potrosaca online ima zajednic¢kih tocaka sa opéim modelom ponaSanja
potrosaca, ali se razlikuje po svojim specifi¢nostima. Osim kulturnih, drustvenih i
psiholoskih faktora koji imaju velik utjecaj na ponaSanje potroSaca, utjecaj na proces
online kupovine imaju 1 svojstva web stranica, vjeStine korisnika, druStvene mreZe,

poticaj marketinskih komunikacija kao i svojstva proizvoda.

/
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Slika 3.1. Model ponasanja potrosaca u online kupovini
Izvor: rad autorice (prema: http://www.slideshare.net/paiipail/ecommerce-45448995)

Znacajke web stranica se ocituju kroz njihov sadrzaj, dizajn i funkcionalnost
koja se ogleda u brzini odaziva, mogucnosti navigacije i povjerenju u sigurnost
podataka. VjeStine potroSaca se odnose na poznavanje procesa u online transakcijama te
sposobnostima pretrazivanja. Karakteristike proizvoda odnose se na svojstva koje
posjeduju odredeni proizvodi, kao na primjer neke je proizvode lakSe opisati i na taj
nacin pribliziti kupcima s obzirom da nemaju kontakt sa proizvodom prije kupovine,
kao §to je moguce u klasicnom nacinu trgovanja. Bitna karakteristika proizvoda je i
veli¢ina o kojoj ovisi vrsta ambalaze, odnosno pakiranja tog proizvoda kako bi se

mogao poslati do potrosaca. Stavovi potroSaca o online kupovini odnose se na
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povjerenje potrosaca i ranija iskustva u online kupovini koja imaju znacajan utjecaj na
daljnju kupovinu putem Interneta. Poznavanje ponasanja potroSaca u online prodaji ima
istu ulogu kao i poznavanje ponasanja potro$aca u trgovini prilikom klasi¢ne kupovine.
U oba slucaja cilj je skratiti put do proizvoda koji se najcesce trazi, istraziti zelje i

potrebe potrosaca koji kupuju online, koje proizvode kupuju i kada najvise kupuju.

Istrazivanja su pokazala kako su najvazniji faktori donoSenja odluke o online
kupovini upravo korisnost i povjerenje. Potrosaci koji kupuju online su uvijek u potrazi
za boljom cijenom, ve¢om udobnosti kupovine i brzom isporukom, te uvijek traze
korisnost. Prodavaci u online trgovinama moraju zadobiti povjerenje kupca tako §to
stvaraju reputaciju iskrenosti, postovanja i isporuke kvalitetnih proizvoda. Prodavaci
koji uspiju zadobiti povjerenje potrosa¢a mogu postiéi vise cijene proizvoda i usluga na

trzistu. 12

3.4. ZIVOTNI STIL POTROSACA

Zivotni stil potrodaca predstavlja nadin za razumijevanje svakodnevnih potreba i
Zelja potrosaca te mehanizam koji omogucuje da se pozicionira proizvod ili usluga tako
da dopusti osobi ostvarivanje zeljenog zivotnog cilja. Perspektiva marketinga Zivotnog
stila uzima u obzir da se ljudi dijele na grupe na osnovi stvari koje vole €initi, na¢ina na
koji vole provoditi svoje slobodno vrijeme i s obzirom na njihove odluke o troSenju

svog raspolozivog dohotka. 13

S obzirom na nacin zivota potroSaci biraju neke proizvode/usluge, a ne druge jer su
ti proizvodi povezani sa njihovim Zivotnim stilom. Zivotni stil govori o strukturi
potrosnje neke osobe. Odrazava izbor naina potro$nje slobodnog vremena 1 vlastitog
novca na proizvode, usluge ili aktivnosti koje obiljeZavaju tu osobu. Zivotni stilovi ne
traju vjecno te se ukusi i preferencije mijenjaju tijekom vremena, ovisno o starosnoj
dobi potrosaca ili Zivotnim okolnostima. Promjena stila Zivota sa sobom nosi i promjenu

u potros$nji proizvoda, promjeni stavova i opcenito ponasanja potroSaca. Stil Zivota

12 Milosavljevi¢, M., Miskovi¢, V. (2011) Elektronska trgovina, Univerzitet Singidunum Beograd,
dostupno na: http://www.etf.ucg.ac.me/materijal/1360619663knjiga.pdf

13 Solomon, M.R., Bambossy, G., Askegaard,S., Hogg, M.K., (2015) Ponasanje potro$aca, europska slika,
MATE d.o.0. Zagreb, Zagreb, str. 577-578
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govori o tome kako zivimo, kojim aktivnostima se bavimo, koji su nasi interesi, osjec¢aji

1 oCekivanja, §to volimo ili ne volimo, $to i1 kako konzumiramo te koji su nasi stavovi u

odredenim situacijama. Stil Zivota ima velik utjecaj na ponasanje potroSaca te na

njegovu odluku o kupovini i konzumiranju proizvoda/usluga. U procesu kupovine

utjece na to kako, kada, gdje, koje proizvode/usluge, i s kim kupujemo, te u procesu

konzumiranja na to gdje, s kim, kako, kada i $to konzumiramo. U osnovne determinante

zivotnog stila spadaju:'4

Demografija
Subkultura (potkultura)
Drustveni stalez
Motivi

Obiljezja licnosti
Emocije

Vrijednosti

Zivotni ciklus obitelji
Kultura

Prethodno iskustvo.

Za mjerenje zivotnog stila koristi se pomagalo koje se zove psihografija, a ukljucuje

opis potroSaca koji se temelji na psiholoskim i socijalno-psiholoskim ¢imbenicima.

Psihografija se bavi prou¢avanjem razloga kupovine potrosaca, zasto potroSaci kupuju,

dok nam demografija govori o tome koji ljudi kupuju. U najpoznatije psihografske

tehnike ubrajaju se:*®

AIM — Aktivnosti, interesi 1 misljenja

Sastoji se od varijabla aktivnosti, interesa i misljenja, te su potrosaci izrazavali
svoje slaganje ili neslaganje sa navedenim tvrdnjama. Danas tipi¢ne grupe
psihografskih varijabli ukljuCuju stavove, vrijednosti, aktivnosti i interese,
demografiju, strukturu medija te stupanj koristenja.

VALS — Vrijednosti i stil zivota

14 Kesi¢, T. (2006) Ponasanje potroga¢a, Opinion d.o.o., Zagreb, str. 205
15 Kesi¢, T. (2006) Ponasanje potrosa¢a, Opinion d.o.o0., Zagreb, str. 206-2014
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Pomocu sustava VALS izdvojene su Cetiri kategorije grupa s razlicitim
vrijednostima 1 stilovima zivota: usmjereni potrebama, usmjereni drugima,
usmjereni sebi i integrirani.

LOV - Popis vrijednosti

Osnovica ove tehnike je popis vrijednosti pojedinca te se sastoji od devet
vrijednosti koje ispitanici vrednuju prema vaznosti prema vlastitom sudu:
samoispunjenje, uzbudenje, osjecaj postignuca, samoposStovanje, osjecaj
pripadnosti, poStovanje od drugih, sigurnost, zabava i uzivanje, srdacni odnosi s
drugima.

PRIZM — Geoanaliza stila Zivota

Bazira se na pretpostavci da su stil zivota i potrosnja odredeni demografskim i
zemljopisnim podruc¢jima.

Globalni stil Zivota — pronalazi sli¢nosti u stilu Zivota razlicitih kultura kako bi
se razvile kroskulturne marketinske strategije. lako postoje mnoge razlike
izmedu pojedinih kultura, pripadnici kultura imaju slicne stilove zivota i
ponaSanja. Kombinacijom demografskih obiljezja, stila Zivota i kupovnih
navika, izdvojeno je pet globalnih svjetskih segmenata potrosaca: cilju

usmjereni, uspjesni, suvremeni, prihvatitelji i tradicionalisti.
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4. PROCES INFORMIRANJA I PROCES DONOSENJA
ODLUKE O KUPNJI

Prije donosSenja odluke o kupovini potrosa¢ prolazi kroz fazu trazenja informacija u
kojoj prikuplja potrebne informacije o proizvodu, cijeni, prodavaonici, moguénostima
online kupovine, iskustvima drugih potrosaca i sli¢no. DanaSnjem potrosacu stoje na
raspolaganju razni nacini informiranja, te sve viSe potroSaca provodi online istrazivanja
prije donoSenja odluke o kupovini. Kao najces¢i izvor informacija u danasnje vrijeme su
drustvene mreze, putem kojih korisnici iznose svoja iskustva, preporuke te omogucuju

korisnicima da objavljuju svoje sadrzaje koje mogu popratiti slikama ili video zapisima.

S druge strane, brojna poduzeca koriste druStvene mreze kako bi svoje proizvode
priblizili kupcima, zainteresirali ih za proizvode te na kraju i realizirali prodaju. Na
donosenje odluke o kupovini mogu utjecati razni ¢imbenici proizvoda kao §to su cijena
proizvoda, marka proizvoda, zemlja porijekla te kljucna obiljezja proizvoda Sto je
objasnjeno u nastavku ovog poglavlja. Kako bi se §to bolje objasnio proces donoSenja
odluke o kupovini, cjelokupan proces je podijeljen na pet osnovnih faza: spoznaja
problema, trazenje informacija, vrednovanje alternativa, kupovina i poslijekupovno

ponasanje.

4.1. UTJECAJ DRUSTVENIH MEDIJA NA PONASANJE
POTROSACA

DruStveni mediji su grupa Internet aplikacija koja je nastala na ideoloskoj 1
tehnoloSkoj osnovi Weba 2.0, te omogucava stvaranje i razmjenu sadrZaja koji stvaraju
korisnici.'® Predstavljaju izvor informacija koji se nalazi na internetu, a kojeg stvaraju,
distribuiraju 1 upotrebljavaju korisnici kako bi pruzili drugim korisnicima informacije o
proizvodima, uslugama, aktivnostima, moguénostima 1 pojedincima. DrusStveni mediji

su oblik neplac¢enih medija, koji za razliku od tradicionalnih medija, kao §to su

18 vuli¢, V. Drustveni mediji kao inovativni oblik nepla¢enih medija, dostupno na:
https://www.scribd.com/document/56705315/VIadimir-Vulic-Drustveni-mediji-kao-inovativni-oblik-
neplacenih-medija [10.01.2017.]
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televizija, radio i novine koji su omogucavali isklju¢ivo jednosmjernu komunikaciju,
omogucuje svim ljudima diljem svijeta da objavljuju svoje sadrzaje te da sudjeluju u

konverzacijama na internetu.

TOTAL
POPULATION

MOBILE USERS

@®0®

7.395 3.419 2.307 3.790 1.968

BILLION BILLION BILLION BILLION BILLION

Slika 4.1. Globalna digitalna snimka
Izvor: http://wearesocial.com/special-reports/digital-in-2016

Prema podatcima istrazivanja u 2016. Godini, od ukupnog broja stanovnika u svijetu
7,395 milijarde, 3,419 milijarde ljudi koristi Internet, 2,307 milijarde ljudi je aktivno na
drustvenim mrezama, 3,790 milijarde ljudi su korisnici mobilnih uredaja, te 1,968

milijarde ljudi su korisnici mobilnih drustvenih mreza. 1’
Drustveni mediji dijele se na:
¢ Drustvene mreZe (Social network)

Sastoje se od virtualnih profila stvarnih ljudi koji se sa svojim profilom
predstavljaju drugim korisnicima te im otkrivaju svoje podatke, preferencije 1 Zelje.
Poduzeca u cilju kako bi se priblizili korisnicima, saznali njihove potrebe, Zelje i
preferencije te utjecali na njihov odabir prilikom kupnje proizvoda, stvaraju svoje

virtualne profile na dru§tvenim mrezama. Medu najpopularnije druStvene mreze prema

17 http://wearesocial.com/special-reports/digital-in-2016 [10.01.2017.]
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istrazivanju u 2016. godini ubrajaju se: Facebook, YouTube, Google+, Instagram,

LinkedIn, Twitter, Tumblr i Pinterest.1®

Social Media Users
Statistics 2016

Tumblr

230 Million
-
Google+ Instagram
440 Million 430 Million
- -
@ ..
Facebook
¥ 16 Billion
v
Linkedin
429 Million
v
0 Twitter
325 Million -
4 Youtube
Pinterest 1 Billion

10 Million

DigitalSapiens

http:/fwenw digitalmediasapiens.com

Slika 4.2. Najpopularnije drustvene mreze u svijetu
Izvor: http://growingsocialmedia.com/social-media-facts-and-statistics-for-2016/

e Blogove i mikroblogove — blog predstavlja predstavlja online dnevnik koji
omogucuje objavljivanje sadrzaja u formi ¢lanaka (blog post) koji su dostupni
drugim korisnicima. Mikroblogovi su sli¢ni blogu samo §to je kod njih sadrzaj
manji ili je njegova veli€ina ograni¢ena. Predstavljaju besplatne komunikacijske
alate koji sluze kao web stranica na kojoj autori piSu svoja misljenja i iskustva, a
korisnici imaju moguc¢nost sudjelovanja u raspravi putem komentara kojeg mogu
upisati na toj istoj stranici.

e Stranice za dijeljenje multimedijalnih sadrzaja — omogucuju dijeljenje

grafickih, video i audio zapisa koji su dostupni svima, bez obzira jesu li korisnici

18 http://growingsocialmedia.com/social-media-facts-and-statistics-for-2016/ [10.01.2017.]
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takvih stranica. Najpopularnije stranice za dijeljenje multimedijalnih sadrzaja su
YouTube, Flickr, Scribd, SlideShare, Photobucket, Dailymotion i sli¢no.

¢ Drustveni bookmarking — omogucuju korisnicima da oznafe web stranice za
koje smatraju da sadrze koristan i/ili zanimljiv sadrzaj te se na taj nacin kreiraju
liste korisnih izvora, odnosno poveznice.

e Forume — predstavljaju najstariji oblik druStvenih medija, kao mjesto za
raspravu gdje ljudi mogu voditi razgovore na odredenu temu, traziti savjete te
razmjenjivati informacije i vijesti.

e Servisi za recenzije — web stranice na kojima korisnici i/ili urednici mogu
postavljati svoja iskustva i utiske o proizvodima, uslugama, poduze¢ima i

ljudima.

Drustveni mediji pruzaju veliku besplatnu bazu potencijalnih kupaca s obzirom da
se gotovo svatko u danaSnje vrijeme sluzi druStvenim mrezama. S obzirom da je
svakom poduzecu veoma bitno ponaSanje kupaca te njihove zelje 1 potrebe, druStvene
mreze im omogucuju da prikupe besplatne informacije o kupcima, te na taj nacin svoje
proizvode/usluge prilagode njihovim potrebama. S druge strane drustvene mreze
potrosacima sluze kako bi se informirali o poduze¢ima, odnosno proizvoda¢ima, o
svojstvima, karakteristikama i kvaliteti proizvoda ili usluga te da sa drugim korisnicima
razmijene svoja iskustva i stavove. Drustvene mreZze omogucuju brzo slanje informacija.
Kada imate neku informaciju za podijeliti, drustvene mreze omogucuju da to ucinite u
svega nekoliko klikova, a informacije ¢e biti vidljive velikom broju korisnika.
Razmjenjujuéi svoja iskustva putem drustvenih mreza, korisnici ukazuju na nedostatke
proizvoda/usluga, ali i na pozitivna iskustva koja privlace nove kupce na kupovinu.
Putem druStvenih mreZa olakSana je komunikacija te omogucuje da se na lak 1 brz nac¢in

istrazi §to kupci misle o odredenim poduzecima, proizvodima i uslugama.
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4.2. 1ZVORI INFORMIRANJA PRILIKOM ODABIRA
PROIZVODA

U procesu donosenja odluke o kupovini, jedna od faza je trazenje informacija o
podatcima kao $to je proizvod, cijene, prodavaonice, proizvodaci i sli¢no. Pronalazenje
traZzenih odgovora pomaze kupcima u odabiru te u donoSenju kupovne odluke. S aspekta
povezanosti sa kupovinom, traZenje se moze promatrati kao pretkupovno trazenje kada
je potrosa¢ saznao za potrebu i krece u pretkupovno trazenje informacija te stalno
trazenje kada traZzenje informacija nije zadovoljenje potreba, ve¢ interes 1 znatizelja za
informacijama 0 odredenim proizvodima. S aspekta izvora informacija trazenje
informacija se dijeli na interno i eksterno. Proces internog pretrazivanja informacija

prikazan je na slici 4.3.

SPOZNAJA
POTREBE
I DETERMINANTE INTERNOG
PRETRAZIVANJA:
INTEBNO - postojece zr.wanje .
PRETRAZIVANJE -sposobnost izvlatenja

pohranjenog znanja

!

JE LI INTERNO
DA PRETRAZIVANIE NE
‘ USPJESNO? ‘
PODUZETI
NASTAVITI S S ER
ODLUKOM

PRETRAZIVANJE

Slika 4.3. Proces internog pretrazivanja
Izvor: rad autorice (prema Kesi¢, T. (2006) Ponasanje potrosaca, Opinion d.o.0.,

Zagreb, str. 316)

Proces internog pretrazivanja informacija zapocinje spoznajom potrebe. U okviru
psihickog procesa, potroSa¢ pretrazuje memoriju traZze¢i informacije povezane s

konkretnim problemom i kupovnom situacijom. U ovom procesu potroSa¢ ¢e potraziti
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bilo koju informaciju, stav ili iskustvo pohranjeno u vlastitoj memoriji koje bi moglo

pomoéi u rjesenju problema. *°

Kao rezultat internog traZenja potrosa¢ moZe donijeti tri odluke:

1) odluka o nastavljanju kupovnog procesa

2) spoznaja odredene determinante okruzja koja trajno ili privremeno zaustavlja
proces odlucivanja i

3) donosenje zaklju¢ka da su informacije nedovoljne i ukljucuje se u daljnje

trazenje informacija. 2

Ukoliko potrosac nije zadovoljan sa informacijama koje je pohranio u vlastitoj
memoriji i smatra kako one nisu dovoljne za donosenje odluke o kupovini, nastavlja sa
trazenjem informacija iz eksternih izvora. U eksterne izvore informacija ubrajaju se

prijatelji, obitelj, prodavaci, oglasi, novine i sli¢no.

Prije donoSenja odluke o kupovini potrosaci sve viSe provode online istrazivanja.
Zele znati da li proizvod zapravo vrijedi onoliko koliko ga proizvoda&/trgovac cijeni te

traze misljenja drugih pretrazivanjem recenzija o proizvodima.
Izvori informacija za Internet kupovinu mogu se podijeliti na:

a) osobne izvore koje pruzaju personalizirane informacije (kao S§to su obitelj i
prijatelji potroSaca koji poznaju njegove preferencije, a imaju iskustva s
proizvodom)

b) osobne izvore koji pruzaju nepersonalizirane informacije (kao §to su renomirani
strucnjaci koji ne poznaju preferencije pojedinaca, a imaju iskustva s
proizvodom),

€) neosobne izvore koji pruzaju personalizirane informacije (kao $to je sustav za
preporuku koji temeljem prethodne interakcije s potroSacem poznaje njegove
preferencije),

d) neosobne izvore koji pruzaju nepersonalizirane informacije (kao §to su recenzije

anonimnih potrosaca koji imaju iskustva s proizvodom).?:

19 Kesi¢, T. (2006) Ponasanje potroa¢a, Opinion d.o.o., Zagreb, str.316
WK esié, T. (2006) Ponasanje potrosaca, Opinion d.0.0., Zagreb, str. 317
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4.3. CIMBENICI PROIZVODA KOJI UTJECU NA DONOSENJE
ODLUKE O KUPOVINI PUTEM WEB SHOPA

Prije donosenja odluke o kupovini potrosa¢ vrednuje nekoliko kljucnih kriterija prije
kupovine proizvoda. Svaki potrosa¢ isti kriterij vrednuje na drugaciji nacin te se
razlikuju od potrosaca do potrosaca jer ono $to je jednom potrosacu znacajno kod
proizvoda, drugome moze biti beznacajno. Vrednujuéih kriterija je mnogo te ovise o
proizvodu koji se kupuje, medutim u najvaznije ¢imbenike proizvoda ubrajaju se

¢imbenik cijene, marke proizvoda, zemlje porijekla te klju¢na obiljezja.
o Cimbenik cijene

Cijena se definira kao ,,svota novca trazena za odredeni proizvod ili uslugu, ili zbroj
vrijednosti koje potrosaci razmjenjuju za pogodnosti posjedovanja ili koristenja

proizvoda ili usluge . 2

Cijena je jedan od najznacajnijih vrednujucih kriterija prilikom donoSenja odluke o
kupovini, bez obzira o kojem se proizvodu radi te varira sukladnu rastu potroSaceva
standarda. Ukoliko je potroSacev standard visi, viSe tro$i i manje gleda na cijenu
proizvoda i obrnuto — ako je potroSacev standard nizi, potrosacu je svaka kuna bitna te
je cijena uvelike bitan ¢imbenik koji utjeCe na odluku ovog potrosaca. U danasnje
vrijeme Internet, korporativne mreze i bezi¢ne komunikacije sve vise povezuju
prodavace i kupce te nude niz raznih prednosti koje potroSaci ranije nisu imali.
Internetske stranice za usporedivanje cijena omogucuju kupcima da vrlo brzo 1 lako

usporede proizvode i cijene te na taj na¢in odaberu proizvod sa povoljnijom cijenom.
o Cimbenik marke proizvoda

Marka proizvoda se definira kao ,,ime, pojam, znak, simbol ili dizan, ili njihova

kombinacija, namijenjena prepoznavanju dobara ili usluga jednog proizvodaca ili

skupine proizvodaca i njihovo diferenciranje od onih konkurencije .

21 https://dr.nsk.hr/islandora/object/efzg%3A2019/datastream/PDF/view [11.01.2017.]
22 Kotler, P., Wong, V., Saunders, J., Armstrong, G.,(2006.) Osnove marketinga, V. l1zdanje, MATE
d.0.0. Zagreb, str. 665
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U danasnje vrijeme marka proizvoda postaje sve vise znacajan vrednujuci kriterij izbora
proizvoda te se velika vec¢ina proizvoda upravo bira na temelju marke. Marku proizvoda
kupci percipiraju kao kvalitetu te smatraju, ukoliko kupuju markirane proizvode, da
ujedno kupuju i kvalitetne proizvode. Ime marke je takoder znacajno potroSac¢ima koji
zele istaknuti markom svoj status u drustvu, kao $to su to na primjer skupi automobili,

odjeca i obuca svjetskih poznatih brandova, skupocjeni satovi i nakit i sli¢no.
e Cimbenik zemlje porijekla

Kupci vrijednost proizvoda percipiraju ovisno o tome u kojoj je zemlji proizvod
proizveden te ovaj ¢imbenik ima velik utjecaj na donosenje odluke o kupovini. Vrlo
Cesto se proizvodi proizvedeni u jednoj zemlji, zbog njezinog imidza, mogu percipirati
kao kvalitetni proizvodi, dok se s druge strane proizvodi zbog proizvodnje u nekoj
drugoj zemlji smatraju nekvalitetnima, neovisno o tome kolika je zapravo njihova
kvaliteta. U posljednje vrijeme se sve viSe u deklaracijama navodi postotak proizvoda

proizvedenog u odredenoj zemlji.
¢ Kiljuéna obiljezja

Kljucna obiljezja proizvoda variraju od potroSaca do potrosaca te svaki potrosa¢ ima
razli¢ita obiljezja koja razli¢ito percipira. Kao neka od kljuénih obiljezja mogu se
1zdvojiti sastav proizvoda, nacin proizvodnje, dizajn proizvoda, ambalaza proizvoda,
pakiranje proizvoda za dostavu, promocija proizvoda i sli¢no. Svaki potroSa¢ odluku o
kupovini donosi na temelju nekog klju¢nog obiljeZja proizvoda koji taj proizvod
razlikuje od drugog. U slucaju kupovine odjevnih predmeta kao S§to su na primjer
traperice, nekom potroSacu ¢e biti klju¢no svojstvo da traperice sadrze elastin, dok ¢e
drugi kupac donijeti odluku na temelju toga da traperice moraju biti 100% pamuk jer to
viSe odgovara njegovim Zeljama. Na primjer kod kupovine automobila nekom kupcu ¢e

biti klju¢no obiljezje brzina i jacina automobila, dok drugom udobnost ili potrosnja.

23 Kotler, P., Wong, V., Saunders, J., Armstrong, G.,(2006.) Osnove marketinga, IV. I1zdanje, MATE
d.0.0. Zagreb, str. 649
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4.4. FAZE DONOSENJA ODLUKE O KUPOVINI PUTEM WEB
SHOPA I INTERNETA

Proces donoSenja odluke o kupovini sastoji se od niza utjecaja i odluka koji
rezultiraju Zeljenom akcijom. Faze donoSenja odluke o kupovini u klasiénim trgovinama
i u kupovini online se bitno ne razlikuju — osim u nacinu kupovine. Proces donosSenja
odluke o kupovini podijeljen je u nekoliko klju¢nih faza: spoznaja potrebe, trazenje
informacija, vrednovanje alternativa, kupovina i poslijekupovno ponasSanje. Slozeni

model ponasanja potrosaca prikazan je pomocu slike 4.4.

Utjecaji okruZenja:
-kultura
-druitvene grupe
-osobni utjecaji
+—| -obitelj

~situacija

Interno

| pretraZivanje
I1zloZenost

1
Painja I —
1
Razumijevanje  4——— Memorija Individualne razlike:
—putrasacew resursi
j— | _ PR
Prihwvacanje I E— unl;ll?ttl:i‘;a:clmj:tl
1 -znanje
Zadrzavanje e — stavovi

-obiljeija licnosti
-vrijednosti i stil Zivota

_

t t ]

Ulaz podataka !’rferada . Proces vorsable e
informacija 8 . rij
l dono3enja utjeéu na
donoéenja odluke
odluke

Slika 4.4. Model ponaSanja potrosaca
Izvor: rad autorice (prema Kesi¢, T. (2006) PonaSanje potroSaca, Opinion d.o.o.,
Zagreb, str. 15)
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1. Faza - Spoznaja potrebe/problema

Spoznaja problema ili potrebe nastaje kada potrosa¢ uoci znacajnu razliku izmedu

stvarnog stanja (trenutne situacije) i zeljenog stanja (situacije u kojoj se zeli pronaéi).?*

Ovo je prva faza u procesu donosenja odluke o kupnji te potrosa¢ prepoznaje
problem ili potrebu koja moze biti potaknuta unutarnjim poticajima, kao Sto su glad,
zed, i sli¢no, ili vanjskim poticajima. Spoznaja problema mora biti rezultat detaljno
definiranog problema i dovoljno znac¢ajnog za potrosaca kako bi on poduzeo aktivnost
za rtjeSavanje tog problema. Proces odlucivanja potroSaca varira po sv0joj
kompleksnosti od jednostavnih svakodnevnih odluka pa do odluka koja zahtijevaju vise
vremena, ukljuCenost viSe Clanova obitelji 1 znatne psiholoSke napore. S obzirom na
navedeno, svi procesi donosSenja odluke o kupovini mogu se kategorizirati u tri

kategorije rjeSavanja problema:®

1) Rutinska kupovina — oznacava kupovinu u kojoj se od potrosaca ne zahtijeva
nikakav napor oko prikupljanja informacija. Potrosaci su lojalni odredenoj marki
1 kupuju rutinski, bez razmisljanja.

2) Limitirano rjeSenje problema — oznacava kupovinu kada potrosa¢ kupuje novu
marku u poznatoj kategoriji proizvoda, $to zahtijeva dodatno trazenje
informacija i vrijeme za izbor.

3) Ekstenzivno rjeSenje problema — oznacava kupovinu nepoznatog proizvoda u
nepoznatoj kategoriji proizvoda te je potrebna znatna koli¢ina informacija i dulje
vrijeme na izbor. Potrosa¢i moraju formirati koncept o novog kategoriji

proizvoda i kriterije izbora, te je stoga psiholoska uklju¢enost maksimalna.

% Kesi¢, T. (2006) Ponasanje potroa¢a, Opinion d.o.o., Zagreb, str.304
%5 Kesi¢, T. (2006) Ponasanje potro§a¢a, Opinion d.o.0., Zagreb, str.303
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2. Faza— Trazenje informacija

Trazenje informacija je ,, korak u procesu odluke o kupnji u kojoj je potrosac
potaknut na trazenje daljnjih informacija, potrosa¢ moze jednostavno povecati

pozornost ili moZe zapoceti aktivno trazenje informacija “.?®

Trazenje informacija se moze promatrati kao predkupovno trazenje kada potrosac
spozna problem te zapocinje predkupovno trazenje, stalno trazenje koje karakterizira
interes potroSaca za neku kategoriju proizvoda ili interno trazenje kada potrosac spozna
potrebu ili problem, te pretrazuje vlastitu memoriju trazeéi u njoj informacije povezane
s konkretnim problemom. Potro$a¢ moze dobiti informacije iz osobnih izvora kao §to su
obitelj, prijatelji, susjedi i1 sli€no, komercijalnih izvora putem oglaSavanja, prodajnog
osoblja, interneta, ambalaze te putem javnih izvora kao §to su masovni mediji i

organizacije potrosaca.
3. Faza - Vrednovanje alternativa

Vrednovanje alternativa je faza u procesu donosenja odluke o kupovni ,,u kojoj

potrosa¢ koristi informacije da bi procijenio alternativne marke u ponudenom izboru*.%’

S obzirom da svaki potrosa¢ kupnjom odredenog proizvoda zeli zadovoljiti
odredenu potrebu, na proizvod gleda kao na skup karakteristika koje mu omogucuju
zadovoljenje tih potreba 1 davanje raznih pogodnosti. PotroSac¢ svakoj od tih
karakteristika pridodaje razli€ite stupnjeve vaznosti kako bi donio odluku o kupovini.
Prilikom vrednovanja alternativa potrosaci se Cesto oslanjaju na prijasnja iskustva te

uvjerenja o marki, odnosno imidzu marke.
4. Faza - Kupovina

Kupovina je Cetvrta faza u procesu donosenja odluke o kupovini. Kupovina putem
Interneta se razlikuje od klasi¢ne kupovine po tome $to potrosa¢ ne odlazi direktno u

prodavaonicu, ve¢ iz udobnosti vlastitog doma narucuje odredene proizvode za koje je

2 Kotler, P., Wong, V., Saunders, J., Armstrong, G.,(2006.) Osnove marketinga, IV. Izdanje, MATE
d.o.0. Zagreb, str.281
2" Kotler, P., Wong, V., Saunders, J., Armstrong, G.,(2006.) Osnove marketinga, V. l1zdanje, MATE
d.o.0. Zagreb, str.282
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utvrdio 1 procijenio da su mu potrebni. Faza kupovine se moze podijeliti na dva

podrucja potrosaceve odluke:

1)

a)

b)

2)

5.

Sto Kkupiti? Podrazumijeva izbor prave alternative, gdje se kupovna namjera
moze promatrati unutar tri kategorije:

U cijelosti planirana kupovina kada su unaprijed poznati i proizvod i marka
proizvoda.

Djelomi¢no planirana kupovina kada je proizvod poznat, a marka se bira u
prodavaonici. U slu¢aju online kupnje, proizvod je poznat, a marku potrosac bira
na odredenoj web trgovini.

Neplanirana kupovina oznacava kupovinu proizvoda i marke proizvoda bez
prethodnih saznanja o potrebi te se biraju na mjestu kupnje.

Gdje kupiti? Predstavlja izbor prave prodavaonice. Prilikom online kupovine
kupcu su na raspolaganju razne online trgovine koje najcesce bira na temelju
iskustva, povjerljivih izvora od obitelji, prijatelja ili poznanika. Na potroSacev
izbor online trgovine najviSe utjeCe kvaliteta i cijena proizvoda, dostupnost
detaljnijih opisa proizvoda, transparentnost i jednostavnost isporuke, moguénost
nacina placanja, brza i sigurna dostava, sigurnost i zasti¢enost podataka, Sirina
asortimana, preporuke i ocjene drugih potroSaca, mogucénost povrata proizvoda,

garancije i sli¢no.

Faza — Poslijekupovno ponasanje

PonaSanje nakon kupovine je faza u procesu donosenja odluke o kupovini u kojoj

,potrosac¢ poduzima daljnje radnje nakon kupnje koje se zasnivaju na njegovom

osjecaju zadovoljstva ili nezadovoljstva “.

Nakon §to je proizvod kupljen online dostavljen kupcu, slijedi poslijekupovno

vrednovanje, odnosno spoznavanje o zadovoljstvu ili nezadovoljstvu proizvodom,

odabranom online trgovinu i poslijeprodajnim uslugama. Ukoliko proizvod ispuni

ocekivanja potrosaca te je u skladu sa navedenim karakteristikama, kupac ¢e biti

zadovoljan i dalje ¢e se odlucivati na kupovinu u toj online trgovini. Medutim, ukoliko

je prodava¢ prilikom prezentacije 1 opisivanja proizvoda pretjerao u opisivanju
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funkcionalnosti proizvoda te proizvod nije kakvog je potroSa¢ ocekivao, njegova
ocekivanje nece biti ispunjena te ova situacija vodi do nezadovoljstva potroSaca.
Nezadovoljni potrosaci mogu poduzeti razliite akcije kao Sto su zalbe, prestati
kupovati, upoznati prijatelje i obitelj o vlastitom iskustvu, zaliti se vladinim agencijama

ili nevladinim udrugama ili pokrenuti pravni postupak.

45. PROCES KUPOVINE PUTEM MOBILNE APLIKACIJE -
eBay

eBay je jedna od najpopularnijih stranica putem koje potroSaci mogu obaviti online
kupovinu. Utemeljen je 1995. godine u San Joseu u Kalifonjii, od strane racunalnog
programera Pierra Omidyar i njegove supruge koji su odlucili trgovati kolekcionarskim
predmetima pomoc¢u World Wide Weba. U pocetku se nazivao AuctionWeb, te je sluzio
kolekcionarima za povezivanje i prodavanje robe. 1998. godine preimenovan je u eBay

te je krenuo u javnost. 28

To je mjesto na kojem mozete nabaviti sve §to vam padne na pamet po cijeni nizoj
nego $to je to u klasi¢nim trgovinama. Zadaca eBaya je osigurati prodajno mjesto za
poduzetnike i prodavace, a kupcima omoguciti sigurnu kupnju na najvecoj online trZnici
roba.?® eBay omogucuje potrosa¢ima da usporeduju cijene i proizvode razligitih
proizvodaca, te su proizvodi u veéini slucajeva popraceni fotografijama, detaljnim

opisima proizvoda i ostalim bitnim informacijama.

Proces kupovine putem mobilne aplikacije eBay je veoma jednostavan te se sastoji
od nekoliko koraka koji ¢e biti objaSnjeni u nastavku. Kako biste mogli kupovati putem
ove mobilne aplikacije, za pocetak ju je potrebno preuzeti sa GooglePlay trgovine vaseg

mobilnog uredaja. Koraci u kupovini putem aplikacije eBay prikazani su pomocu slike
4.5

28 http://www.oblakznanja.com/2012/01/ebay-globalno-online-trziste/ [19.01.2017.]
29 http://www.oblakznanja.com/2012/01/kako-kupovati-na-ebayu/ [19.01.2017.]
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Slika 4.5. Proces kupovine putem mobilne aplikacije eBay
Izvor: rad autorice

Proces kupovine putem mobilne aplikacije eBay:

1) Registracija

Kako biste mogli obaviti kupovinu, prvo je potrebno obaviti registraciju koja se
sastoji od wunoSenja e-mail adrese, odredivanja lozinke, te kontakt podataka.

Registriranjem se prihvaca korisnicki ugovor koji jam¢i zastitu osobnih podataka.
2) Pretrazivanje eBaya

Nakon uspjeSne registracije, slijedi pretrazivanje proizvoda putem rangiranih
kategorija ili putem naprednog pretrazivanja. Klikom na oblaci¢ ,kategorije*
(eng.categories) otvaraju se sve kategorije proizvoda, te daljnjim klikom na odredenu
kategoriji otvara se niz podkategorija svih dostupnih proizvoda unutar te kategorije.
Ukoliko kupujete ciljano odredeni proizvod, mozete koristiti napredno pretrazivanje,

odnosno ,,Search eBay*“ pomoc¢u kojem pronalazite direktno proizvod kojeg traZite.
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3) Odabir proizvoda

Nakon §to ste unesli u trazilicu proizvod kojeg trazite, otvara se lista svih dostupnih
proizvoda. Klikom na Zeljeni proizvod otvaraju se detaljne informacije o tom proizvodu
te prodavacu. Potrebno je obratiti pozornost na cijenu proizvoda koja moze biti izrazena
u dolarima, funtama ili eurima, ovisno o tome koja je valuta odabrana. Navedeni su
podaci o dostavi, te je potrebno provjeriti da li postoji moguénost dostave ovog
proizvoda u zemlju vaseg stanovanja, s obzirom da se neki proizvodi ne Salju u neke
zemlje. Takoder je potrebno provjeriti koliki su troskovi dostave proizvoda, ukoliko
dostava nije besplatna. Ukoliko su potrebne dodatne informacije klikom na prodavatelja
otvara se mogucnost kontaktiranja prodavatelja kao i uvid u povratne informacije i

iskustva drugih korisnika koji su taj proizvod ve¢ kupili.
4) Kupnja

Nakon S§to je odabrani zeljeni proizvod, provjerena svojstva i1 karakteristike
proizvoda, prodavatelj, nacin i rok dostave slijedi kupovina proizvoda. Kako bi se
obavila kupnja na eBay-u potreban je PayPal ra¢un koji se mozZe otvoriti ukoliko
posjedujete debitnu ili kreditnu karticu. PayPal je jedan od najpoznatijih i najviSe
primjenjivijeg Internet servisa za primanje i slanje novca. Proizvod se kupuje tako da se

pritisne tipka ,,Buy it now* (Kupi odmah).
5) Plaéanje

Plac¢anje je moguce na viSe nacina koji su navedeni ispod proizvoda u posebnom
odjeljku ,,dostava, povrat 1 placanje. Ukoliko se proizvod placa putem PayPal-a,
potrebno je samo Kkliknuti na gumbi¢ ,,Pay Now* (plati sad). Nakon izvrSenog placanja

na e-mail adresu stiZe potvrda o kupovini.
6) Poslijekupovno ponasanje

Nakon §to je proizvod dostavljen kupcu slijedi poslijekupovno ponaSanje, gdje
potrosa¢ iskazuje svoje zadovoljstvo ili nezadovoljstvo kupljenim proizvodom. Ukoliko
niste zadovoljni proizvodom, proizvod nije stigao sa karakteristikama kako je navedeno

u informacijama ili proizvod nije uopce stigao potrebno je kontaktirati prodavatelja

42



kako bi dogovorili uvjete povrata novca ili slanje novog proizvoda. U slucaju kada je
potrosa¢ zadovoljan ima mogucénost ostavljanja pozitivnih povratnih informacija o
proizvodu, prodavatelju, dostavi i drugim bitnim informacijama kao i slika putem
svojeg eBay racuna na stranici prodavatelja. Ocjenjivanjem prodavatelja te stavljanjem
vlastitih iskustava pomaze se drugim kupcima kako bi donijeli svoju odluke te kako bi
se osjecali sigurnije. Ukoliko se pojave neki ve¢i problemi sa prodavateljem, potrosaci

mogu prijaviti svoj problem eBayu, koji ¢e taj problem pokusati rijesiti.
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5. ISTRAZIVANJE

5.1. CILJISTRAZIVANJA

U ovom dijelu rada opisan je cilj i nacin istrazivanja ponaSanja potroSaca

koristenjem mobilne tehnologije u procesu kupovine.

Cilj ovog istrazivanja bio je utvrditi da li potrosaci danasnjeg doba, kada imaju
mogucnost online kupovine, vise kupuju na tradicionalan nacin odlaskom u trgovinu ili
putem mobilne tehnologije i online trgovina. Takoder se nastojalo istraziti koje
proizvode i usluge potrosaci najées¢e kupuju putem web shopa i Interneta, koje web
stranice trgovina posjecuju te da 1i i koje mobilne aplikacije koriste kako bi olaksali
online kupovinu. Na temelju izradenog i provedenog anketnog upitnika nastojalo se
dobiti odgovore na pitanja vezana uz navike, stavove, sklonosti i ponasanja potrosaca

prilikom koristenja mobilnih uredaja u procesu kupovine.

5.2. METODOLOGIJA ISTRAZIVANJA

Rezultati istraZivanja dobiveni su prikupljanjem podataka online anketom koja je

izradena pomoc¢u Google Forms obrasca te je dostupna na sljede¢em linku:

https://docs.google.com/forms/d/e/IFAIpQLSTVET YiPLXk14ZEeDOQDvViIRuvEp4mR
G2tcn4vcd9aocWJuS5A/viewform.

Odgovori ispitanika su se prikupljali putem drustvenih mreza, gmail-a, te ve¢im dijelom

(oko 60%) osobnim anketiranjem potrosaca u trgovackom centru.

Prednost ovog nalina istraZivanja trziSta je nemogucnost utjecaja ispitivaca na
odgovore ispitanika, brzina slanja anketnog upitnika putem druStvenih mreza ili e-

maila, te moguénost istovremenog anketiranja veceg broja ispitanika.

Anketa je sastavljena od 20 pitanja sa potpitanjima uglavnom zatvorenog tipa.

Pitanjima zatvorenog tipa ispitanicima su ponudeni unaprijed postavljeni moguci
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odgovori izmedu kojih mogu izabrati jedan Zeljeni odgovor, dok pitanja otvorenog tipa
podrazumijevaju da ispitanik unese vlastiti odgovor. Anketna pitanja podijeljena su u tri
glavne kategorije. Prvi dio pitanja odnosio se na opcenita pitanja kao $to su spol, dobna
skupina, poslovni status te visinu osobnih primanja. Druga skupina pitanja odnosila se
na posjedovanja mobilne tehnologije te koristenja Interneta i mobilnih uredaja u procesu
kupovine. Istrazilo se da li i koje proizvode i/ili usluge potrosaci najvise kupuju putem
mobilnih uredaja te da li u tom procesu vise koriste mobilne aplikacije ili web stranice
prodavaca, te na koji nacin placaju narucene proizvode. Tre¢i dio ankete odnosi se na
slaganje ili neslaganje sa tvrdnjama vezanima uz mobilne uredaje i mobilnu tehnologiju
na intervalnoj ljestvici od 1 do 5, gdje ispitanik odabire Zeljenu razinu te rangiranje
prednosti i nedostataka prema vlastitoj procjeni. Anketa se prikupljala u razdoblju od
31.10.2016. do 13.12.2016. te je prikupljeno 105 odgovora.

5.3. REZULTATIISTRAZIVANJA

U nastavku ovog rada slijedi pregled dobivenih rezultata koji ¢e se analizirati,

deskriptivno opisati te graficki prikazati.

Anketni upitnik zapo€inje zatvorenim pitanjem odabira spola kako bismo mogli
utvrditi da li je aktivnija muska ili Zenska populacija pri kupovini putem Interneta i
mobilnih uredaja ili je to ipak muska populacija. Na pitanje broj 1: ,,Odaberite spol*
dobivamo rezultat kako su od 105 ispitanika, njih 72 (68,6%) zenskog spola, dok je 33

(31,4%) ispitanika oznacilo muski spol, §to je graficki prikazano na grafikonu 5.1.
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Grafikon 5.1. Podjela ispitanika po spolu

lzvor: rad autorice

U pitanju broj 2: ,,Dobna skupina“, ispitanici su rangirani prema dobi: do 20
godina, od 21 do 30 godina, od 31 do 40 godina, od 41 do 50 te vise od 51 godinu.
Dobiveni rezultati pokazuju kako je najvise ispitanika u dobi od 21 do 30 godina, i to 66
ispitanika $to iznosi ukupno 62.9% od ukupnog broja ispitanika. Zatim slijede ispitanici
u dobnom rangu od 31 do 40 godina - njih 24 (22,9%), 8 ispitanika starosne dobi od 41
do 50 godina (7,6%), 5 ispitanika do 20 godina (4,8%), te 2 ispitanika starija od 51
godinu (1,9%). Rezultati dobne strukture ispitanika prikazani su na grafikonu 5.2.
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Grafikon 5.2. Dobne skupine ispitanika

lzvor: rad autorice

Na pitanje broj 3: ,,Poslovni status* ispitanici su imali mogucnost odabira
jednog od ponudenih 5 odgovora: srednjoskolac, student/ica, zaposlen/a, nezaposlen/a i
umirovljenik/ica. Veéina ispitanika se izjasnila kako su zaposleni, njih 73 (69,5%).
Zatim slijedi 20 studenata i studentica (19%), 9 nezaposlenih (8,6%), 2 srednjoskolca
(1,9%), te 1 umirovljenik (1%), $to je prikazano pomocu grafikona 5.3.

Poslovni status

m 9;8,57%
= 2;1,90%
m 73;69,52%

© 20;19,05%

1;0,95%

M Nezaposlen  ®Srednjoskolac = Student Umirovljenik/ica mZaposlen

Grafikon 5.3. Poslovni status ispitanika

lzvor: rad autorice

47



Na pitanje broj 4: ,,Kolika su vasa osobna primanja?“ vecina ispitanika — njih
39 (37,1%), je odgovorila kako su njihova mjese¢na primanja od 3000 do 5000 kn. 24
(22,9%) ispitanika je navelo kako su njihova primanja ve¢a od 5000 kn, 18 ispitanika
(17,1%) da imaju primanja manja od 3000 kn, te 24 ispitanika (22,9%) kako uopce
nemaju primanja. Rezultati odgovora na ovo pitanje prikazani su na grafikonu 5.4.
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Grafikon 5.4. Osobna primanja ispitanika

lzvor: rad autorice

Na pitanje broj 5: ,,Da li posjedujete smartphone (pametni telefon)?* velika
vecina ispitanika se izjasnila kako posjeduje i koristi pametne telefone — njih 95, sto
iznosi 90,5% od ukupnog broja ispitanika, dok njih 5 (9,5%) ne posjeduju smartphone.
Posjedovanje smartphonea po ispitaniku prikazano je na grafikonu 5.5.
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Grafikon 5.5. Posjedovanje smartphonea

lIzvor: rad autorice

Jedan od uvjeta kako bi se moglo kupovati online je pristup Internetu te se
sljede¢im pitanjem broj 6:,,Da li imate mogucnost koristenja Interneta?“ istrazilo
koliko ispitanika ima tu moguénosti. Rezultati istrazivanja pokazali su kako svi
ispitanici, njih 105 (100%) imaju pristup Internetu, sto je bilo i o¢ekivano s obzirom da
zivimo u doba kada se bez Interneta jednostavno ne mozZe Zivjeti te se sve viSe
poslovnih i privatnih aktivnosti uglavnom obavlja putem Interneta. Sljede¢im

grafikonom 5.6. prikazani su rezultati odgovora na ovo pitanje.
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Grafikon 5.6. Dostupnost Interneta

lzvor: rad autorice

Pitanjem broj 7: ,Da li ste ikada koristili svoj mobilni uredaj za online
kupovinu?*“, ispitalo se da li su ikada ispitanici kupovali online putem svojih pametnih
telefona. Rezultati su pokazali kako vecina ispitanika, njih 76 (72,4%), koristi svoje
mobilne uredaje kako bi svoju kupovinu realizirali putem Interneta pomoc¢u mobilnih
uredaja, dok njih 29 (27,6%) ne koristi mobilne uredaje za online kupovinu §to je

prikazano na grafikonu 5.7.

Da li ste ikada koristili svoj mobilni uredaj za
online trgovinu?
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Grafikon 5.7. KoriStenje mobilnog uredaja za kupovinu

lzvor: rad autorice
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Na pitanje broj 8: ,,Da li vise kupujete na tradicionalan nacin, odlaskom u
trgovinu ili radije narucujete online na kuénu adresu?*, ispitanici su odgovorili kako
viSe vole kupovati na tradicionalan nacin — 92 ispitanika (87,6%), dok je njih 13
(12,4%) odgovorilo kako vise preferiraju online kupovinu. Rezultat ovog pitanja

prikazan je grafikonom 5.8.

Da li vise kupujete na tradicionalan nacin, odlaskom u
trgovinu, ili radije narucujete online na kucnu adresu?

= 13;12,4%

H 92;87,6%

M Online trgovine  mTradicionalan nacin

Grafikon 5.8. Nacin kupovine

Izvor: rad autorice

Daljnjom analizom nacina kupovine po spolu utvrdeno je kako od 72 Zenske
osobe koje su ispitane ovim anketnim upitnikom, ¢ak 68 Zena vise voli kupovati
odlaskom u trgovinu, dok njih 4 ipak radije kupuje online. Sto se muskog spola ti¢e, od
33 ispitanika njih 24 radije kupuje online, a 9 muskih ispitanika radije odlazi u
kupovinu po Zeljene proizvode. Ova podjela odabira nadina kupovine po spolu

prikazana je pomocu grafikona 5.9.
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Grafikon 5.9. Nacin kupovine po spolu

lzvor: rad autorice

Pitanjem broj 9: ,,Kada kupujete putem interneta, najcéesée kupujete pomocu:
mobilnog uredaja, osobnog rac¢unala/laptopa, tableta ili ne kupujem online. “, istrazilo
se pomocu kojeg uredaja potroSaci najces¢e obavljaju online kupovinu. Analizom
rezultata dobiveni su odgovori kako vecina ispitanika — njih 63 (60,00%), koristi osobno
racunalo ili laptop, 2 ispitanika (1,9%) se koristi tabletom, dok 27 ispitanika (25,7%)
online kupovinu obavlja preko mobilnih uredaja, odnosno Smartphonea. Manji dio od
13 ispitanika (12,4%) naveo je kako ne kupuju online, sto je prikazano na grafikonu
5.10.
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Grafikon 5.10. Kupovina putem elektronskih uredaja

lzvor: rad autorice

Na pitanje broj 10: ,,Koliko Cesto kupujete putem Interneta?“ 68 ispitanika
(64,8%) navelo je kako kupuje rijetko, 24 (22,9%) ispitanika kupuje Cesto te 13 (12,4%)
ispitanika ne kupuje putem Interneta.

Koliko Cesto kupujete putem Interneta?
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Grafikon 5.11. U¢estalost kupnje putem Interneta

Izvor: rad autorice
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Na pitanje broj 11: ,,Koliki mjesecni iznos (u kn) potroSite kupujuci putem
Interneta?*, odgovorilo je 93 od 105 ispitanika. Ovo pitanje je otvorenog tipa te su
ispitanici mogli unijeti iznos po vlastitoj prosudbi. Ve¢inom bi to bili iznosi od 20 kuna
sve do 1000 kn. ProsjeCan iznos potro$nje putem Interneta po ispitaniku iznosi 204

kune.

Pitanje broj 12: ,,Prilikom online kupovine koristite li postojece mobilne
aplikacije za shopping ili web stranice trgovina?“. Na ovo pitanje se 81 ispitanik
(77,1%) izjasnio kako najcesce, kada kupuje online, koristi web stranice trgovina, 16
(15,2%) ispitanika viSe prakticira mobilne shopping aplikacije, jedan ispitanik kupuje

putem drustvene mreze Facebook, dok 7 ispitanika (6,7%) uopce ne kupuje online.

KORISTENJE MOBILNIH APLIKACUJA ILI WEB STRANICA
TRGOVINA

®1;1,0%
4

M 16;15,2%

W 81;77,1%

M Mobilne shopping aplikacije ™ Web stranice trgovina

M Ostalo:Facebook profil M Ne kupujem online

Grafikon 5.12. Koristenje mobilnih aplikacije ili web stranica trgovina

Izvor: rad autorice

Na pitanju broj 13: ,,NajéeScée posjecujete i kupujete na web stranicama?“,
ispitanicima su bile ponudene web stranice nekoliko trgovina te su imali moguénost
odabira stranice sa koje najces¢e kupuju ili moguénost upisivanja vlastitog odgovora.
Na ovo pitanje odgovorilo je 103 od 105 ispitanika. Ispitanici su se izjasnili kako
najéeS¢e kupuju preko web stranice www.ebay.com (51 ispitanik), preko

www.njuskalo.hr (14 ispitanika) te putem grupa na druStvenim mrezama (13 ispitanika).
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Manji broj ispitanika kupuje na stranici www.aliexpres.com (10 ispitanika),
www.kupime.hr (2 ispitanika) i www.sportsdirect.com (2 ispitanika). 11 ispitanika
navelo je odgovor po vlastitom izboru: web stranice trgovine H&M, Zare, Aso0s,

Shooster, eKupi ili da ne kupuju putem web stranica.

Kupnja putem web stranica
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Grafikon 5.13. Kupnja putem web stranica

Izvor: rad autorice

Na pitanje broj 14: ,,Da li koristite neku od navedenih mobilnih aplikacija u
procesu online kupovine?“ odgovorilo je ukupno 103 ispitanika. Najveéi broj
ispitanika, njih 39, je odgovorilo kako ne koriste mobilne aplikacije za kupovinu. Od
ostalih ponudenih aplikacija ispitanici koriste mobilnu aplikaciju eBay (36 ispitanika),
Aliexpres shopping app (10 ispitanika) te aplikaciju Pregled kataloga (7 ispitanika).
Najmanje ispitanika koristi aplikaciju trgovackih lanaca Lidl (3 ispitanika, Konzum (3
ispitanika), IKEA (3 ispitanika), te web trgovinu KupiMe.hr (2 ispitanika). Mobilne
aplikacije Kalkulator popusta, Kartice, Devet.99, PizzaApp HR, Nabava.net i Shopping

lista - lista potrepstina ne koristi ni jedan ispitanik.
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Koristenje mobilnih aplikacija u procesu online kupovine
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Grafikon 5.13. Koristenje mobilnih aplikacija u procesu online kupovine

lzvor: rad autorice

Na pitanje broj 15: ,,Koje proizvode/usluge najéesé¢e kupujete online?“ najveci
broj ispitanika, njih ukupno 55 (52,4%) se izjasnilo kako najvise kupuju odjecu i obuéu.
Zatim slijede elektronski uredaji (23 ispitanika, odnosno 21,9%), turisticke usluge (7
ispitanika, 6,7%) te kucanski uredaji i potrepStine (5 ispitanika, 4,8%). Ni jedan
ispitanik ne kupuje preko Interneta hranu i pi¢e. Na ovo pitanje ispitanici su imali i
moguénost unosa vlastitog odgovora te su njihovi odgovori sljedeéi: artikli poput
maskica za mobitel, slusalica i sli¢no, kozmetika, oprema za smartphone, nakit, knjige,

poklone ili da ne kupuju online.
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Grafikon 5.14. Proizvodi koji se naj¢esce kupuju online

lzvor: rad autorice

Daljnjom analizom ovog pitanja, odgovori ispitanika o vrsti proizvoda/usluga
koje kupuju online podijeljeni su na muske i Zenske odgovore. Sa sljedec¢eg grafikona
koji je prikazan na slici 5.14., mozemo vidjeti kako Zenski spol najvise kupuje odjecu i
obucu (47 ispitanika), dok muski spol naravno viSe kupuje elektronske uredaje (20
ispitanika). Zene vise kupuju kuéanske uredaje i potrepstine, kao i turisti¢ke usluge koje
muski spol ne kupuje. Manji broj musSkaraca kupuje odjecu i obucu te opremu za
mobilne uredaje. Od ostalih odgovora po vlastitom izboru, Zenski spol najvise kupuje

kozmetiku, knjige, maskice za mobitele te poklone.
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Grafikon 5.15. Podjela kupnje proizvoda/usluga po spolu

lzvor: rad autorice

Pitanjem broj 16: ,,Za placanje kupljenih proizvoda online najéesée kovistite?
ispitanicima je bilo ponudeno nekoliko odgovora: bankovna uplatnica, Internet
bankarstvo, mobilno bankarstvo, pla¢anje pouze¢em, PayPal te mogucost unosa
vlastitog odgovora. Najveci broj ispitanika za placanje naru€enih proizvoda koristi
pla¢anje pouzeéem, njih 37 (35%) te PayPal takoder 37 ispitanika (35%). Zatim
ispitanici najviSe koriste Internet bankarstvo - 13 ispitanika (12%), mobilno bankarstvo
- 8 ispitanika (8%) te bankovnu uplatnicu - 2 ispitanika (2%). Ostalih 8 ispitanika se

izjasnilo kako ne kupuju online, stoga ni ne koriste ove na¢ine placanja.
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Nacin placanja
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Grafikon 5.16. Nacin placanja

Izvor: rad autorice

Kod online kupovine svaka informacija dobro dode, tako da se prije donosenja
odluke o kupovini odredenih proizvoda ili usluga potrebno dobro informirati o svim
aspektima ovog nacina kupovine. Pitanjem broj 17: ,,Prije donoSenja odluke o
kupovini proizvoda online, najéesée se o proizvodu informirate: putem druStvenih
mreZa, obitelji i prijatelja, foruma, kontaktirajuéi proizvodaca/trgovaca ili ostalo?“
istrazilo se na koji nacin potroSaci dolaze do informacija o proizvodima ili uslugama
prije same kupnje istih. Najvise ispitanika dolazi do informacija o proizvodu ili usluzi
putem drustvenih mreza — 29 ispitanika te preko foruma 24 ispitanika. 23 ispitanika do
Zeljenih informacija o proizvodu/usluzi dolazi direktnim kontaktom sa trgovcem ili
proizvodacem, §to je ujedno i najsigurniji nacin dobivanja ispravnih informacija. Preko
obitelji i prijatelja o karakteristikama proizvoda/usluge kojeg namjerava kupiti raspituje
se 20 ispitanika. Od ostalih nacina dolaska do informacija o proizvodima/uslugama
ispitanici su naveli: putem kataloga, ¢itanjem recenzija na Internetu te putem raznih

Internet stranica.
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Informiranje o proizvodu
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Grafikon 5.17. Informiranje o proizvodu

Izvor: rad autorice

Pitanje broj 18: ,,Odaberite stupanj slaganja s tvrdnjama vezanima uz kupnju
pomocu mobilne tehnologije. “ , sastoji se od 5 tvrdnji vezanih uz mobilnu tehnologiju i
njihovu funkciju u mobilnoj trgovini. Za utvrdivanje stavova potrosa¢a o navedenim

tvrdnjama koriStena je intervalna ljestvica s rasponom vrijednosti od 1 do 5, s tim da je:

1 — uopée se ne slazem, 2 — uglavnom se ne slazem, 3 — niti se slazem, niti se ne

slazem, 4 — uglavnom se slazem i 5 — potpuno se slazem.

Tvrdnja broj 1: ,, Mobilni uredaji pruzaju vijesti, informaciju, zabavu i komunikaciju,

‘

te poboljsavaju iskustvo u procesu kupovine. *

Kao sto je vidljivo iz sljedeéeg grafa, sa ovom tvrdnjom se uopcée ne slaze 2 ispitanika,
uglavnom se ne slaze 12 ispitanika, te se niti slaze, niti ne slaze 13 ispitanika. Da

mobilni uredaji pruzaju vijesti, informacije, zabavu 1 komunikaciju, te da poboljSavanju
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iskustvo u procesu kupovine uglavnom se slaze najveci broj ispitanika — njih 44, dok se

u potpunosti s ovom tvrdnjom slaze 34 ispitanika.

Mobilni uredaji pruzaju vijesti,informacije, komunikaciju i
zabavu, te poboljsavaju iskustvo u procesu kupovine

44
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1-uopée se ne 2 - uglavnom se 3- niti se slafem, 4-uglavnom se 5- potpuno se
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Grafikon 5.18. Ispitivanje stavova ispitanika o tome da li mobilni uredaji pruzaju
vijesti, informaciju, zabavu i komunikaciju, te pobolj$avaju iskustvo u procesu
kupovine

lzvor: rad autorice

S obzirom da mobilni uredaji u danasnje vrijeme imaju razne funkcije, aplikacije
i kao najbitnije pristup mobilnom internetu, oni omogucéuju Kkorisnicima pristup
najnovijim vijestima i informacijama u bilo koje vrijeme, zabavu kroz mnoge sadrzaje
poput fotografiranja i uredivanja slika, sluSanja glazbe te pregleda videa. Ujedno i
omogucuju interakciju sa drugim korisnicima, u sluc¢aju online kupovine to su drugi
potrosaci, koji svoje recenzije o proizvodima objavljuju na raznim stranicama koje su
dostupne svima kojima su takve informacije potrebne. Stoga dolazimo do zakljucka
kako mobilni uredaji poboljSavaju iskustvo u procesu kupovine, pruzaju vijesti,

informacije te omogucéuju brzu komunikaciju i zabavu.
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Tvrdnja broj 2: ,, Koristenjem mobilnih aplikacija olaksana je kupovina.

Kako bi potrosacima bila olakSana kupovina, ali kako bi na taj nacin stvorili
bolju sliku o svojem poduzedu, privukli i zadrzali veci broj potrosaca te stekli
povjerenje kupaca, brojna poduzeéa su unaprijedila svoju prodaju uvodeéi sve
popularnije mobilne aplikacije. Sa tvrdnjom kako je koriStenjem mobilnih aplikacija
olaksana kupovina uglavnom se slaze 39 ispitanika, dok se u potpunosti slaze 35
ispitanika. 17 ispitanika se sa ovom tvrdnjom niti slaze, niti ne slaze, dok se manji broj

ispitanika uglavnom ne slaze — njih 10, te uopcCe se ne slaze 4 ispitanika.

Korisenjem mobilnih aplikacija olaksana je kupovina
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Grafikon 5.19. Ispitivanje stavova ispitanika o tvrdnji kako je koristenjem mobilnih
aplikacija olakSana je kupovina

Izvor: rad autorice

Razvojem mobilne tehnologije razvijaju se i mobilne aplikacije sa raznim
mogucénostima. Kupcima je omoguceno da preuzmu sa Google Play trgovine razne
aplikacije koje im mogu olaksati kupovinu poput kataloga, mobilnih aplikacija svjetski
poznatih trgovina, raznih kalkulatora popusta, lista potrepstina, barkod skenera i sli¢no.

Mobilne aplikacije pruzaju korisnicima bolju preglednost i funkcionalnost, a samim
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time i veCu brzinu pregledavanja nego S$to to omoguéuju web stranice, Stoga je

koriStenjem ovih aplikacija kupcima olakSana kupovina.

Tvrdnja broj 3: , Kupnjom putem mobilne tehnologije smanjen je stres i rizik

kupovine. “

S obzirom da potrosaci jo§ uvijek nisu dovoljno informirani o moguc¢nostima
mobilne trgovine te poboljSanju sustava sigurnosti prilikom ovog nacina kupovine,
vecina ispitanika — njih 29, se sa ovom tvrdnjom uglavnom niti slaZe, niti ne slaze, 16
ispitanika se uglavnom ne slazu te se 13 ispitanika uopée ne slaze. Medutim, ima i
ispitanika koji smatraju kako je ovaj nacin kupovine siguran, da rizik nije velik te da je
smanjen stres, tako da se sa ovom tvrdnjom uglavnom slaZze 27 ispitanika i u potpunosti

se slaze 20 ispitanika.

Kupnjom putem mobilne tehnologije smanjen je stres i rizik
kupovine
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Grafikon 5.20. Ispitivanje stavova ispitanika o tome kako je kupnjom putem mobilne
tehnologije smanjen stres i rizik kupovine

Izvor: rad autorice
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Online kupovinom izbjegnut je stres kojeg izazivaju guzve, ¢ekanje u redovima
na blagajni, ponekad i napadno osoblje, s obzirom da se kupovina odvija iz vlastitog
doma putem elektronskih uredaja. Medutim, kao $to su i pokazali odgovori ispitanika,
velik broj smatra kako ovim na¢inom kupovine nije smanjen i rizik kupovine koji sa
sobom donosi stres. U danasnje vrijeme mobilne prijevare su veoma rijetke, medutim
povecanjem funkcionalnosti pametnih telefona otvara se mogucnost za Internet
kriminalce kojima je u fokusu mobilno placanje, stoga je potrebno raditi na zastiti
potrosacevih podataka, autorizaciji 1 integritetu potroSaca. Online kupovina sa sobom
nosi i rizik od neisporuke proizvoda kao i laznog predstavljanja trgovca, §to za kupca
znaci gubitak novca i povjerenja u ovakav oblik kupovine. Kao §to je navedeno, ovakve
prijevare su sve rjede te organizacije u svoje sustave implementiraju sustave zastite koji

pruzaju sigurnost potrosac¢ima, stoga je ovaj nacin kupovine siguran.

¢

Tvrdnja broj 4: ,, Najvise promotivnih informacija dobivamo putem mobilnih uredaja.’

Sa tvrdnjom kako se u danaSnje vrijeme najviSe promotivnih informacija Salje putem
mobilnih uredaja, uglavnom se slaze 43 ispitanika, dok se 25 ispitanika u potpunosti
slaze. 22 ispitanika se sa ovom tvrdnjom niti slaze, niti ne slaze, a 8 ispitanika se
uglavnom ne slaze. Ostalih 7 ispitanika smatra kako mobilni uredaji nisu

najzastupljeniji oblik promotivnih poruka.

64



Najvise promotivnih informacija dobivamo putem mobilnih
uredaja
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Grafikon 5.21. Ispitivanje stavova ispitanika o tvrdnji kako najvise promotivnih
informacija dobivamo putem mobilnih uredaja

lzvor: rad autorice

Razvojem mobilne tehnologije razvija se i mobilni marketing, koji kao oblik
promocije ukljucuje izravno slanje SMS poruka na mobilni uredaj primatelja. Ovakav
oblik promocije se najvise koristi kada se potroSace Zeli obavijestiti o posebnim
ponudama, akcijama, promocijama novog eventa ili kada ih se Zeli pozvati na promociju
novog proizvoda ili usluge. S obzirom da korisnici mobilnih telefona uredaj imaju blizu
sebe 24 sata dnevno, ovo je jedan od najefikasnijih nacina slanja promotivnih poruka te

se u danasnje vrijeme sve vise koristi.

Tvrdnja broj 5: , Koristenjem mobilne trgovine smanjuje se vrijeme potrebno za

obavljanje kupovine.

S obzirom da mobilna trgovina omogucuje kupnju bilo kada i bilo gdje, sa ovom
tvrdnjom se uglavnom slaze najveci broj ispitanika — njih 38 te se potpuno slaze ukupno
34 ispitanika. Medutim, pronalaZenje Zeljenih proizvoda, usporedba cijena proizvoda u
drugim online trgovinama, te dostava iziskuju odredenu koli¢inu vremena, te se stoga

odredeni broj ispitanika uopce ne slaze (6 ispitanika) i uglavnom ne slaze (12 ispitanika)
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sa tvrdnjom kako je upotrebom mobilnih aplikacija i mobilnih uredaja smanjeno
vrijeme koje je potrebno za kupovinu. 15 ispitanika je ostalo neodlu¢no vezano uz ovu

tvrdnju te se sa njom u principu niti ne slazu, niti slazu.

Koristenjem mobilne trgovine smanjuje se vrijeme
potrebno za obavljanje kupovine

10

38
34
35
30
25
20 15
12

15

| j '

0

l-uopée sene  2-uglavnomse 3-nitiseslaiem, 4-uglavhomse  5-potpuno se
slazem ne slazem niti se ne slazem slazem slazem

=]

o

Grafikon 5.22. Ispitivanje stavova ispitanika o tome kako se koriStenjem mobilne
trgovine smanjuje vrijeme potrebno za obavljanje kupovine

Izvor: rad autorice

Mobilna trgovina kao §to je ranije navedeno omogucéuje kupnju proizvoda iz
vlastitog doma u samo nekoliko klikova misem, stoga se smatra kako se na ovaj naéin
kupovine smanjuje vrijeme koje je potrebno za obavljanje uobicajene kupovine u

trgovackim centrima.

Pitanje broj 19: ,,Koje su po VaSem misljenju prednosti online kupovine putem

mobilnih uredaja?“.

U ovom pitanju ispitanicima je bilo ponudeno osam prednosti online kupovine

putem mobilnih uredaja te su ih trebali poredati po vaznosti u skladu sa njihovim
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misljenjem, s tim da se brojem 1 oznacava najvec¢a prednost mobilne trgovine. Prednosti

ponudene u odgovorima su:

e Mogucnost kupovine bilo kada 1 bilo gdje bez kupovnog stresa.

e Jednostavna i brza kupovina.

e Moguénost kupovine svih dostupnih proizvoda sa detaljnim opisom i
specifikacijama u bilo kojem trenutku.

e Brza dostava i mogucnost pracenja posiljke.

e Sigurnost i kontrola prilikom kupovine.

e Usporedba troskova nekoliko razlicitih trgovina istovremeno.

e Aukcije, posebne online promocije na kojima se moze ustedjeti.

e Interakcija s korisnicima, integracija sa drustvenim mrezama, moguénost

povratne informacije o cijenama, karakteristikama proizvoda, prodavaca i sl.

Kao najvecéu prednost online trgovine putem mobilnih uredaja vecina ispitanika, njih
40, smatra da je moguénost kupovine bilo kada i bilo gdje bez kupovnog stresa. Poredak
prednosti online trgovine sukladno misljenju ispitanika prikazan na grafikonu 5.23. je

sljedeci:

1. Mogucénost kupovine bilo kada i bilo gdje, bez kupovnog stresa.

2. Interakcija s korisnicima, integracija sa drustvenim mrezama, moguénost
povratne informacije o cijenama, karakteristikama proizvoda, prodavaca i sl.

3. Jednostavna i brza kupovina.

4. Usporedba troskova nekoliko razlicitih trgovina istovremeno.

5. Moguénost kupovine svih dostupnih proizvoda sa detaljnim opisom i
specifikacijama u bilo kojem trenutku.

6. Brza dostava i moguénost pracenja posiljke.

7. Aukcije, posebne online promocije na kojima se moze ustedjeti.

8. Sigurnost i kontrola prilikom kupovine.
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Prednosti online trgovine putem mobilnih uredaja
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Grafikon 5.23. Prednosti online trgovine

lzvor: rad autorice

Pitanje broj 20: ,,Koji su po Vasem misljenju nedostatci online kupovine putem

mobilnih uredaja?“.

Kao i svaki oblik trgovine, tako i mobilna trgovina, ima svojih nedostataka. Princip
ovog pitanja isti je kao i u prethodnom pitanju. Ispitanicima je bilo ponudeno Sest
glavnih nedostataka online trgovine putem mobilnih uredaja koje su trebali poredati po

vaznosti u skladu sa vlastitim misljenjem. Navedeni nedostatci mobilne trgovine su:

e Nesigurnost elektronskih transakcija.

e Nedovoljan nivo privatnosti podataka o sklonostima potroSaca.

e Mogucénost pogreSne isporuke proizvoda ili neisporuke proizvoda.
e Moguénost laZznog predstavljanja prodavaca.

e Moguce poteskoce oko povrata robe, novca i reklamacija.

e Nemoguénost testiranja ili isprobavanja proizvoda prije kupovine.

Na sljedecoj slici pomoc¢u grafikona 5.24. prikazan je poredak nedostataka online
trgovine sukladno misljenju ispitanika. Kao najve¢i nedostatak ispitanici navode

nemogucénost testiranja ili isprobavanja proizvoda prije kupovine te nesigurnost
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elektronskih transakcija. Zatim nedovoljan nivo privatnosti podataka o sklonostima

potroSaca, mogucénost laznog predstavljanja prodavaca, mogucée poteskoce oko povrata

robe, novca i reklamacija, te mogucnost pogresne isporuke proizvoda ili neisporuke

proizvoda.
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Grafikon 5.24. Nedostatci online trgovine

Izvor: rad autorice

5.4. OGRANICENJA ISTRAZIVANJA

Kao ogranienje ovog istrazivanja navodi se cCinjenica kako je ovo istrazivanje

provedeno na relativno malom broju ispitanika te ne obuhvaca citavu populaciju u

Republici Hrvatskoj. Istrazivanje je provedeno samo na podruc¢ju Varazdinske zupanije,

te bi uzorak bio reprezentativniji da je ovo istraZivanje provedeno i u ostalim dijelovima

Republike Hrvatske.
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6. ZAKLJUCAK

Razvojem Interneta koji nudi Siroku lepezu raznih mogucnosti, razvila se i
e-trgovina koja omogucuje potroSa¢ima kupovinu proizvoda iz cCitavog svijeta u
udobnosti vlastitog doma putem stolnih 1/ili prijenosnih racunala. Daljnjim razvojem
mobilne tehnologije i mobilnog Interneta, dolazi do pojave mobilne trgovine koja je
omogucila potrosac¢ima da kupuju putem svojih pametnih telefona sa bilo kojeg mjesta,
u bilo koje vrijeme. S obzirom kako zivimo ubrzano 1 kako je vrijeme klju¢na stavka u
privatnom i poslovnom Zivotu, ovaj oblik kupovine se sve viSe primjenjuje s obzirom da
smanjuje vrijeme potrebno za kupovinu, nudi mogucnosti za usporedivanje cijena i

karakteristika proizvoda, a samim time i za ustedu novca.

Za potrebe izrade ovog rada provedeno je istrazivanje navika, stavova i misljenja
potrosaca o mobilnim uredajima i mogucnostima obavljanja kupovine putem njih.
Rezultati istrazivanja provedenog putem online ankete pokazali su kako velika vecina
ispitanika jo§ uvijek viSe kupuje na klasi¢an, tradicionalan na¢in odlaskom u trgovinu
nego putem mobilnih uredaja. Razlog tome je nepovjerenje potrosa¢a u sigurnost
ovakvog nacina kupovine te strah od prijevare i nezadovoljstva koje moze biti
uzrokovano nedostavljanjem proizvoda, proizvodom koji ne odgovara karakteristikama
koje su navedene i slicno. Kako bi se izbjegle ove neugodnosti i kako bi se $to bolje
informirali, potroSac¢i mogu Koristiti razne izvore poput obitelji, prijatelja, poznanika,
komercijalnih izvora putem oglaSavanja, prodajnog osoblja, drustvenih mreza i sli¢no.
IstraZivanje je pokazalo kako potroSaci do informacija najviSe dolaze putem drustvenih

mreza, foruma te direktnim kontaktom sa proizvodacem.

Mobilna trgovina ima svojih prednosti i nedostataka, te se obradom podataka iz
anketnog upitnika utvrdilo kako potro$aci smatraju da su najvece prednosti mobilne
trgovine moguénost kupovine bilo kada 1 bilo gdje bez kupovnog stresa, te moguca
interakcija sa korisnicima, integracija sa druStvenim mrezama, mogucnost povratne
informacije o cijenama, karakteristikama proizvoda, prodavaca i slicno. Kao

najznacajniji nedostatak kupovine putem mobilnih uredaja ispitanici su naveli
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nemogucnost testiranja ili isprobavanja proizvoda prije kupovine te nesigurnost

elektronskih transakcija.
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PRILOZI

Anketni upitnik - KoriStenje mobilne tehnologije u
procesu kupovine

Postovanila,

pred Vama se nalazi anketni upitnik izraden u svrhu izrade diplomskog rada na temu: " Mobilna
tehnologija i njezin utjecaj na ponaSanje potroSaca”. Ispunjavanje upitnika je anonimno, te se
dobiveni rezultati koriste samo u svrhu izrade diplomskog rada.

Unaprijed Vam se zahvaljujem na izdvojenom vremenu potrebnom za popunjavanje ovog anketnog
upitnika.

*Required

1. 1. Spol *

2. 2. Dobna skupina *

do 20 godina

od 21 do 30 godina
od 31 do 40 godina
od 41 do 50 godina

vise od 51 godinu

3. 3. Poslovni status *

Srednjoskolac
Student
Zaposlen
Nezaposlen

Umirovljenik/ica

4. 4. Kolika su vasa osobna primanja? *
nemam primanja
do 3.000 kn

od 3.000 kn do 5.000 kn
vise od 5.000 kn

5. 5. Da li posjedujete smartphone (pametan telefon)? *

Da
Ne
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6. 6. Da li imate mogucnost koriStenja Interneta? *

Da
Ne

7. 7. Da li ste ikada koristili svoj mobilni uredaj za online trgovinu? *

Da
Ne

8. 8. Da li vise kupujete na tradicionalan nacin, odlaskom u trgovinu, ili radije narucujete
online na kuénu adresu? *

Tradicionalan nagin

Online trgovine

Other:

9. 9. Kada kupujete putem Interneta, najéesée kupujete pomoéu: *

Osobno racunalo/laptop
Tablet
Mobilni uredaj/Smartphone

Ne kupujem online

10. 10. Koliko cesto kupujete putem Interneta? *
Rijetko
Cesto

Nikad

11. 11. Koliki mjeseéni iznos (u kn) potrosite kupujuéi putem Interneta? *

Other:

12. 12, Prilikom online kupovine koristite li postojece mobilne aplikacije za shopping ili web
stranice trgovina? *

Mobilne shopping aplikacije
Web stranice trgovina

Other:
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13.

14. 14. Da li koristite neku od navedenih mobilnih aplikacija u procesu online kupovine? *

15.

Mark only one oval

~

) www.njuskalo.hr

) putem grupa na drustvenim mrezama
_ Other:

Mark only one oval
() eBay
() AlliExpress
() Konzum
() Lidi

") Pregled kataloga
(") Shopping List- lista potrepstina

:'\ Nbava.net - mogucnost usporedivanja cijena

PizzaApp HR - pregled pizzerija u Hrvatskoj

(") Devet.99 - podsjetnik za popuste, popis za kupnju
() KupiMe. hr

C ) Kartice- sve klub kartice viemosti na jednom mijestu

) Kalkulator popusta
) IKEA

(") Ne koristim mobilne aplikacije za kupovinu
C ;f.‘ Other:

15. Koje proizvode/usluge najéesce kupujete online? *
l’.\‘,,'r‘ﬁ ;‘lu“, one "‘,'\I\‘
(") Elektronski uredaji

) Odjeca i obuca

() Hranai pice
() Kuéanske uredaje i potrepstine
() Turistieke usluge

() Other:

13. Najcesce posjecujete i kupujete na web stranicama: *
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16. 16. Za placanje kupljenih proizvoda online najéesce koristite: *
Mark only one oval

) Bankovnu uplatnicu

N (Y .f\.

) Intemet bankarstvo
Q Mobilno bankarstvo
(") Plaéanje pouzeéem
() PayPal

(") Other:

17. 17. Prije dono3enja odluke o kupovini proizvoda online, najéedcée se o proizvodu
informirate: *

Mark only one oval

(") putem drustvenih mreza

() preko obitelji i prijatelja

() preko foruma

(") kontaktirajuéi proizvodacaltrgovca
/\ ) Other:

18. 18. Odaberite stupanj slaganja s tvrdnjama vezanima uz kupnju pomoc¢u mobilne
tehnologije. *

Mark only one oval per row.

4-
uglavnom
se slaiem

1-uopte se 2 -uglavnom  3- niti se slazem,
ne slaiem se ne slazem niti se ne slazem

5- potpuno
se slazem

Mobilni uredaji

pruzaju vijesti,

informaciju,

zabavu i — ~—~ ,
komunikaciju, te O O — N -
poboljsavaju

iskustvo u

procesu kupovine

Koristenjem

mobilnih — f — o —
aplikacija - - - - -
olakiana je

kupovina.

Kupnjom putem

mobilne o

tehnologije - - - - -
smanjen je stres
i rizik kupovine.
Najvise
promotivnih o
informacija (_:' @) i_} (_) @D
dobivamo putem

mobilnih uredaja.

Koristenjem

mobilne trgovine

smanjuje se — — I —
vrijeme potrebno —/ (—/ — Q /
za obavljanje

kupovine.

-~
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19. 19. Koje su po Vasem misljenju prednosti online kupovine putem mobilnih uredaja? *
Navedene kategorije poredajte po vaznosti prema Vasem misljenju, rednim brojevima od 1 do 8,
s tim da pod brojem 1 oznacujete ono 5to smatrate da je najveca prednost kupovine online
putem mobilnih uredaja. Svaka kategorija oznacava se drugim brojevima, onima koje niste jos
iskoristili.
Mark only one oval per row.

1 2 3 4 5 6 7 8
Mogucnost kupovine bilo kada i
bilo gdje bez kupovnog stresa. DDDDQQQD
Jednostavna i brza kupovina. COCOCOCOCOHCOCHCH

Moguénost kupovine svih

dostupnih proizvoda sa detaljnim

opisom i specifikacijama u bilo ODODDDDO
kojem trenutku,

Brza dostava i moguénost

pracenia posilke. OO
Si t i kontrola prilik

kwovine, e (OO
Usporedba trodkova nekoliko

razligitih trgovina istovremeno ODQDDQDO
Aukcije, posebne online promocije

na kojima se moZe ustedjeti ODDDDODO
Interakcija s korisnicima,

integracija sa drustvenim

mreZzama, mogucnost povratne

informacie o cjenama. OO D
karakteristikama proizvoda,

pradavaca i sl.

20. 20. Koji su po Vasem misljenju nedostaci online kupovine putem mobilnih uredaja? *
Navedene kategorije poredajte po vaznosti prema Vasem misljenju, rednim brojevima od 1 do 6,
s tim da je pod brojem 1 ono §to je najveci nedostatak online trgovine putem mobilnih uredaja.
Svaka kategorija oznacava se drugim brojevima, onima koje niste jos iskoristili.
Mark only one oval per row.

1 2 3 4 5 6

Nesigurnost elektronskih
transakcija. DDQDQQ
Nedovaoljan nivo privatnosti

podataka o sklonostima QDD@DO

potroé'aéa_ —

prosmvoc i neisporake proizvoda. OO
:\;‘;Igggsggf;l laznog predstavljanja ODDO DC)
robe. novea: oklamais, (IO
Nemogucnost testiranja ili

isprobavanja proizvoda prije DDDDDD

kupovine.

Powered by
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2% ZA

H1d0N
ALISHIAINN

Sveudiliste
Sjever

sVEUSILIZTE
SJIEVER
IZJAVA O AUTORSTVU
I
SUGLASNOST ZA JAVNU OBJAVU
3$ni/diplomski rad iskljucivo je ko djelo studenta koji je isti izradio te student
odgovaramxsnmtnst.xzvomostlwprwnostteksumdn.uradusenesmn)ukonsnn
dijelovi tudih radova (knjiga, ¢lanaka, d kih disertacija, magi ih radova, izvora s

interneta, i drugih izvora) bez navoden)a izvora i autora navedenih radova. Svi dijelovi
tudih radova ju bit p deni i citirani. Dijelovi tudih radova koji nisu
pravilno citirani, smau'a]u se plagijatom, odnosno nezakonitim prisvajanjem tudeg
znanstvenog ili stru¢noga rada. Sukladno navedenom studenti su duZni potpisati izjavu o
autorstvu rada.

Ja, ANA-TIAL VA YWCUD A (ime i prezime) pod punom moralnom,
materijalnom i kaznenom odgovornoséu, izjavljujem da sam iskljudivi
autor/ica zavr§nog/d.1plomskog (obnsatu nepotrebno) rada pod naslovom
Hod N N OG\DA \N’ VCCA) (upisati naslov) te da u
navedériom radu N na nedozvo jeni naém(bezpravﬂnog citiranja) koristeni
dijelovi tudih radova.

Student/ica:
(upisati ime i prezime)

fna- Mania Hidude
(vlastoruéni potpis)

Sukladno Zakonu o znanstvenoj djelatnost i visok ob: $ne/diplomsk
radove sveucilista su duZna trajno objaviti na javnoj intemetsko; baz: sveuéilisne lmjiimce
u sastavu sveuéiliSta te kopirati u javnu i sku bazu zavr$nih/diplomskih radova
Nacionalne i sveuéiline knjiZznice. Zavrim radovi istovrsnih um]etmékih studija koji se
realiziraju kroz umjetniéka ja objavljuju se na od; juéi nadin.

agt )

Ta, ANA-TIAR QA TOSUDA _ (ime i prezime) neopozivo izjavljujem da
sam suglasan/na s javnom objavom zavrsnog/d:plomskog (obrisati nepotrebno)
rada pod naslovom et HNOLOC A\ _MNE2 N UTECA) (upisati
naslov) &ji sam autor/ica. NA  PONASRNAE B

Student/ica:
(upisati ime i prezime)

fna-Hanie Yicudta

(vlastizoruéni potpis)
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