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SAZETAK

Razvoj interneta i sve veca digitalizacija prodrli su u sve aspekte drustvenog i poslovnog Zivota,
znacajno utjeCu¢i na promjenu ponaSanja potroSaca. Brzi razvoj online trgovine donosi brojne
prednosti modernim potrosacima, ali istovremeno donosi i odredene izazove, posebno u vezi sa

sigurno$¢u osobnih podataka i informacija koje se dijele prilikom placanja.

Dok u tradicionalnoj kupovini na ponaSanje potrosaca utjecu drusStveni, osobni i psiholoski
¢imbenici, u online kupovini pojavljuju se dodatni faktori poput recenzija drugih potrosaca i
sigurnosti transakcija. Stoga je kljucno istraZiti kako ovi faktori utjeCu na ponaSanje potrosaca u
online okruzenju kako bi se moglo bolje razumjeti digitalno okruzenje koje oblikuje odluke o
kupovini. Analizom utjecaja ovih ¢imbenika mogu se identificirati klju¢ni aspekti koji oblikuju
potrosacke navike i stavove prema online kupovini. Istrazivanjem ovih ¢imbenika pomaze se u
razumijevanju izazova s kojima se potroSaci susrecu, te se omoguéava poduzeéu da razviju
strategije koje ¢e poboljsati korisni¢ko iskustvo, povecati sigurnost i izgraditi povjerenje u online
trgovinu. Takoder, razumijevanjem utjecaja recenzija i sigurnosnih aspekata moze se pomoci u
razvoju ucinkovitih marketinskih strategija i politika zastite podataka, ¢ime se doprinosi boljem

uskladivanju s potrebama i ocekivanjima modernih potroSaca.

Kljuéne rije€i: online kupovina, online trgovina, internet, recenzije, sigurnost, nacini placanja.



ABSTRACT

The development of the internet and increasing digitalization have permeated all aspects of social
and business life, significantly impacting consumer behavior. The rapid growth of online
shopping offers numerous advantages to modern consumers but also presents certain challenges,

particularly regarding the security of personal data and information shared during transactions.

While traditional shopping is influenced by social, personal, and psychological factors, online
shopping introduces additional elements such as consumer reviews and transaction security.
Therefore, it is crucial to explore how these factors affect consumer behavior in the online
environment to better understand the digital landscape that shapes purchasing decisions. By
analyzing the influence of these factors, key aspects that shape consumer habits and attitudes
toward online shopping can be identified. Researching these factors helps in understanding the
challenges consumers face, allowing companies to develop strategies to improve user experience,
enhance security, and build trust in online commerce. Additionally, understanding the impact of
reviews and security aspects can aid in developing effective marketing strategies and data
protection policies, contributing to better alignment with the needs and expectations of modern

consumers.

Keywords: online shopping, online commerce, internet, reviews, security, payment methods.
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1. UvOD

PonaSanje potrosaca odnosi se na oblik ponaSanja c¢ovjeka u nabavi odredenog proizvoda
odnosno usluge u samom procesu kupnje ili potrosnje. Na ponasanje potrosaca djeluju brojni
¢imbenici, a posebice oni druStvene, osobne i psiholoske prirode. DruStveni ¢imbenici su
vanjski ¢imbenici koji utjecu na proces donosenja odluke o kupovini, a dijele se na kulturu,
drustva i drustvene staleze, drustvene grupe, obitelj i situacijske ¢imbenike. Odluke koje kupac
donosi o samoj kupnji odredenog proizvoda ili usluge pod utjecajem su drustvenih ¢imbenika
upravo iz razloga jer se kupac krece u odredenom druStvu i1 ¢ini njegov dio. Shodno tome
prikuplja i procesuira informacije drustva te donosi odluku o kupovini ili odustajanju od iste.
Osobni ¢imbenici uklju¢uju demografske cimbenike, ali i vlastitu motivaciju, percepciju,
uvjerenja, obiljezja li€nosti, vrijednosti, stila Zivota te znanja. Navedeno se odnosi na unutarnje
odnosno individualne ¢imbenike. Utjecaj osobnih ¢imbenika na kupce mijenja se obzirom na
zivotnu dob jer svaku zivotnu dob motiviraju drugaciji ¢imbenici na proces kupovine odredenog
proizvoda ili usluge. Psiholoski ¢imbenici odnose se na preradu informacija, ucenje te promjenu
stavova 1 miSljenja. Cilj marketinskih struénjaka je pridobiti informacije o najboljem nacinu
primanja 1 percipiranja informacija od strane kupaca o odredenom proizvodu ili usluzi te
pozicioniranja u svijest kupaca. Jednako tako, vrlo je bitan i utjecaj na promjenu stavova i
misljenja ukoliko se radi o negativnoj percepciji odredenog proizvoda odnosno usluge.

Sve ve¢im 1 brzim razvojem moderne tehnologije drustvo u sve ve¢oj mjeri napreduje. Kako se
drustvo u cjelini mijenja tako traZi i nove te drugacije nacine pristupanja procesu kupovine
odredenih proizvoda i usluga. Jedan od modernijih nacina pristupanja procesu kupovine je i sve
razvijenija online trgovine. Ovakav oblik trgovine odnosi se na proces putem kojeg kupci kupuju
odredene proizvode 1 usluge direktno od trgovaca u realnom vremenu putem Interneta. Iako je
online trgovina prvenstveno bila predstavljena kao odredeno sredstvo izvrSavanja transakcije
izmedu poduzeca 1 potroSaca, danas se smatra tehnoloSkom blagodati prvenstveno za potroSace
koji imaju manjak slobodnog vremena. S obzirom na to da na online trzistu gotovo nema granice,
konkurencija je izrazito velika i jaka Sto je svakako motivirajue za poduzeca da plasiraju
konkurentan proizvod ili uslugu na trziste te steknu povjerenje i reputaciju kod kupaca. Broj
online trgovina u svijetu porastao je sa sve ve¢om dostupnosti i koriStenjem Interneta, a sve je

veci porast online kupaca diljem svijeta. Osnovni ciljevi online trgovine jednaki su ciljevima



klasi¢ne trgovine — ostvarivanje profita, poboljSanje odnosa s potrosa¢ima te povecanje
ucinkovitosti.

Shodno navedenom, u procesu online kupovine na ponasanje potrosaca djeluje vise razlicitih
¢imbenika koji nisu iskljucivo samo osobne, psiholoske 1 druStvene prirode. Navedeni ¢imbenici
ocituju se kroz dostupnost online trgovine, kako kroz radno vrijeme tako i kroz moguénost
kupovine iz udobnosti vlastitog doma, sprecavajuci tako rizik od zatvaranja trgovine, odnosno
troSenje slobodnog vremena ili nastanka guzve. Takoder, putem online trgovine gotovo prilikom
svake kupovine moguce je napisati recenzije o koriStenom proizvodu odnosno usluzi. Kako u
svakom poslovanju tako i u ovom obliku trgovine, ali i u samom procesu kupovine postoji utjecaj
raznih rizika. U online okruzenju neminovno je da se radi o riziku od zloupotrijebe informacija te
takoder i1 sigurnosnom riziku koji se odnosi na zloupotrebu podataka za placanje. Takoder, rizici
koji utjeCu na ponaSanje potroSaca odnose se i na specificnosti proizvoda odnosno sigurnosti
dostave i naplate iste, odsustva fizickog dodira prije same kupovine proizvoda te ¢imbenici koji
utjecu na poslije kupovno ponasanje potrosaca. Svrha ovog diplomskog rada je ukazati koliko

recenzije i sigurnost online kupovine utjecu na kupnju u online okruzenju.

1.1. Problem i predmet rada
Jedan od problema istrazivanja ovog rada je pojava mogucnosti promjene kupovnog ponasanja

potrosaca koja je pod utjecajem online recenzija drugih potrosaca. S obzirom na to da se svake
godine povecava postotak potroSaca koji traze odredeno misljenje prethodnih potrosaca teznja je
da se istrazi je su li potroSaci pod utjecajem recenzija drugih korisnika te da li zbog istih 1 sami

mijenjaju misljenje odnosno ponasanje prilikom online kupovine.

Jednako tako, jedan od eti¢nih problema istrazivanja je procjena sigurnosti online kupovine i

utjecaj na online kupovinu.

S obzirom na to da je online kupovina u porastu, a posebice nakon COVID — 19 pandemije,
potrosaci se u sve vecoj mjeri susre¢u s pitanjem sigurnosti online kupovine poput zloupotrijebe
osobnih podataka, podataka placanja, prijevare, nepostivanja ispunjenje roka dostave proizvoda,
ali 1 same sigurnosti za dostavom naru¢enog proizvoda. Takoder, strah od sigurnosti na internetu

moze biti demotiviraju¢i ¢imbenik za online kupovinu. Stoga je bitno istraziti u kojoj mjeri utjece



sigurnost za ponasanje potroSaca u online kupovini te istraziti potroSacevu percepciju sigurnosti,

je li ona pozitivna ili negativna.

Na ponasanje potrosaca u kupovini djeluju razli¢iti ¢imbenici. Online kupovina je specifi¢na jer
nudi brojne moguénosti koje klasi¢an odlazak u trgovinu ne nudi. Jedan od primjera jesu i online
recenzije. U procesu kupovine, nakon spoznaje potrebe za odredenim proizvodom ili uslugom,
javlja se potreba za trazenjem informacija o proizvodu ili usluzi. U suvremenom svijetu do
trazenih informacija moguce je do¢i na nikad brzi nacin iz udobnosti doma tijekom 24 sata
svakog dana. U online okruzenju iskustva vezana uz odredeni proizvod ili uslugu moguce je

podijeliti s drugima u obliku online recenzija.

Takoder, nastavno na sigurnost vezu se i moguci oblici pla¢anje prilikom online kupovine
prilikom Cega se javlja rizik zloupotrijebe podataka za placdanje i hakerskih napada. Stoga je
bitno istraziti da li potrosaci plaéaju proizvode prilikom preuzimanja istih, da li plac¢aju direktno
karticom, odnosno putem opcée uplatnice ili uplatom na raun trgovaca. Vrlo Cesto bitna je
provjera relativnosti online trgovine, upravo zbog rapidnog razvoja online trgovine moguca je
pojava nelegitimnih stranica za online trgovinu §to vrlo ¢esto moze rezultirati kradom podataka, a
Sto opet moze ostaviti neugodno iskustvo na potroSaca i utjecati na njegovo ponasanje prilikom

online kupnje.

1.2. Ciljevi i hipoteze istraZivanja

Obzirom da drustveni, psihicki i osobni ¢imbenici djeluju jednako na potroSacevo ponasanje
prilikom kupovine u tradicionalnoj trgovini kao i kod online trgovine jedan od ciljeva rada je
utvrditi teorijski aspekt utjecaja specificnih ¢imbenika koji se javljaju iskljucivo prilikom online
kupovine. Takoder, cilj je utvrditi teorijski aspekt nastanka i razvoja online trgovine. Cilj
istrazivanja je utjecaj specifiénih ¢imbenika na potroSac¢evo ponasSanje prilikom online kupovine,
a koji se ocituje kroz recenzije drugih korisnika, kao motivacije ili demotivacije kupovine
odredenog proizvoda odnosno koriStenja odredene usluge, ali i same sigurnosti online kupovine
koja utjeCe na stvaranja pozitivnog ili negativnog dojma o online trgovini, ali i samoj online
kupovini Sto utjece na lojalnost odnosno nelojalnost odredenoj trgovini, ali i ponavljanju online

kupovine. Temeljem navedenog definirane su hipoteze istraZivanja:



Hipoteza H1: Na ponasanje potrosac¢a u online kupovini vazan utjecaj imaju recenzije drugih

potrosaca.

Razvojem informacijske tehnologije ovaj oblik osobne komunikacije poprimio je novu dimenziju
Jjer informacije do potencijalnih kupaca dolaze brze nego usmenim putem. Stoga su i same online
recenzije postale vazno marketinsko sredstvo jer predstavijaju oblik virtualne usmene predaje
izmedu kupaca koji razmjenjuju informacije i viastito iskustvo o odredenom proizvodi ili usluzi.
Recenzije mogu biti pozitivne i negativne, a kao takve mogu utjecati na stvaranje dojma
potencijalnog kupca o odredenom proizvodu ili usluzi. Stoga se kod ove hipoteze Zeli se istraziti
kakav utjecaj na ponasanje potrosaca imaju recenzije drugih potrosaca. Da li ih potrosaci prije
odluke o kupovini citaju, da li negativne recenzije utjecu na promjenu njihova ponasanja,

odnosno na odustajanje od kupovine, da li vjeruju recenzijama drugih potrosaca.
Hipoteza H2: PotroSaceva percepcija vezana za sigurnost online kupovine je negativna.

Problem sigurnosti zbog pojave sve veceg broja online trgovina i stranica koje pruZaju
negativna iskustva potrosacima glede hakerskih napada i krada sve je veci. Stoga se Zeli istraziti
da li potroSaci smatraju da je online kupnja sigurna, da li smatraju da su njihovi podaci sigurni i
zasticeni, da li su ikad bili prevareni prilikom online kupovine te da li opcenito provjeravaju

relevantnost online trgovine prije same kupovine i slicno.

Hipoteza H3: Zbog negativne percepcije sigurnosti, potrosa¢i u online kupovini najcesce placaju

proizvode pouzecem.

Ova hipoteza nadopunjuje se sa Hipotezom 2 jer je vezana uz potrosacevu percepciju sigurnosti.
Stoga se zeli potvrditi da postoji strah i dalje za sigurnost potrosaca prilikom online kupovine, ali
da je posljedica negativne percepcije sigurnosti takva da se potrosaci ne usude toliko koristiti
druge mogucnosti placanja prilikom online kupovine, ve¢ najcesée placaju narucene proizvode

kupljene u online trgovini pouzecéem.

1.3. lzvori i metode prikupljanja podataka
Ovaj rad se temelji na raznovrsnoj strucnoj literaturi koja ukljucuje knjige, Clanke, akademske

radove, zbornike te istrazivanja, kao i na dostupnim online izvorima domacih i stranih autora koji

se bave tematikom ponaSanja potrosaca u online okruzenju. Drugi segment rada fokusira se na
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empirijsko istrazivanje provedeno putem ankete, s ciljem ispitivanja stavova potroSaca o utjecaju
recenzija na online kupovinu i njihovom osjecaju sigurnosti prilikom takve vrste kupovine.
Istrazivanje je provedeno putem internetskog anketnog upitnika, koristenjem Google Forms
platforme. Prikupljeni podaci su analizirani kvantitativnim metodama kako bi se dobili relevantni

rezultati.

1.4. Struktura rada

Ovaj rad podijeljeni je u pet dijelova koji se odnose na razumijevanje ponasanja potrosaca u
online kupovini.

U prvom dijelu rada pod naslovom Uvod opisani su problem, predmet, ciljevi i hipoteze

istrazivanja. Takoder su navedeni izvori i metode prikupljanja podataka te njegova struktura.

Drugi dio rada pod naslovom Ponasanje potrosaca prilikom kupovine bavi se definiranjem
pojma ponasanje potroSaca, upoznavanjem sudionika na trziStu te utjecajem drusStvenih, osobnih 1
psiholoskih ¢imbenika na ponaSanje potrosaa. Obraduje se i proces donoSenja odluke o
kupovini. Ove informacije su kljuéne za razumijevanje ponasanja potrosaca prilikom online
kupovine jer, iako su faze i utjecaji sli¢ni, online kupovina nudi brojne prednosti koje nisu

primjenjive u tradicionalnoj kupovini.

Tre¢i dio rada pod naslovom Online trgovina posvecen ukljucuje kratak pregled razvoja takve
vrste trgovine kako globalno, tako i u Republici Hrvatskoj. Takoder se razmatraju razlicite vrste

online trgovine.

Cetvrti dio rada pod naslovom Online kupovina ukljuéuje upoznavanje sa sudionicima ovog
nacina kupovine, njthovim prednostima 1 nedostacima te Cimbenicima kao Sto su recenzije,
sigurnost online kupovine i specifi¢ni nacini pla¢anja. Na kraju ovog poglavlja usporeden je
proces donosenja odluke o online kupovini s procesom opisanim u drugom poglavlju. Ovaj dio
rada uvodi u peto poglavlje pod naslovom Empirijski dio rada koji donosi pregled rezultata

istrazivanja ponaSanja potrosaca prilikom online kupovine.

Na kraju rada nalazi se zakljucak te popis koriStene literature te popis slika, grafikona i tablica te

prilozi koji se odnose na anketni upitnik te izjavu o autorstvu.



2. PONASANJE POTROSACA PRILIKOM KUPOVINE

PonaSanje potroSaca je znanstvena disciplina koja se pocinje razvijati u drugoj polovici 20.
stolje¢a. Sam razvoj ove discipline zapoc€inje kada je u razvijenom trziSnom gospodarstvu postala
dominantna marketinSka orijentacija. Marketin§ka orijentacija prvenstveno je bila usmjerena na
prodaju ili proizvodnju. Prvenstveno je stavljeni naglasak na sam ¢in kupovine kao razmjene
izmedu potrosaca i proizvodaca. U fokusu je bila sama uloga potrosac¢a kao kupca odredenog
proizvoda odnosno usluge, ali je u isto vrijeme zanemarena druga uloga potrosaca, a to je uloga
sudionika u procesu odlu¢ivanja. Medutim s vremenom se ona okre¢e k ponasanju potrosaca 1
stavlja ga u centar s osobitim naglaskom na potrebe potroSaca, ali i utjecajem suvremenih
trendova koji dovode do obiteljskih uloga, razli¢itih normi i vrijednosti Sto takoder utjeCe na
donosenje odluke o kupovini. Takoder s vremenom dolazi i do sve vece emancipacije Zena, ali
jednako tako i djeca imaju sve veéi utjecaj u procesu donosenja odluke o kupovini (Grbac i

Loncari¢ 2010., str. 16).

Marketinski stru¢njaci prilikom istrazivanja ponasanje potrosaca shvatili su da je lakSe ostvariti
ciljeve poduzeca ako prate potrebe potroSaca i ukoliko razvijaju i Sire ponudu svojih proizvoda 1
usluga koji ¢e na sto bolji nacin zadovoljiti Zelje 1 potrebe samih potrosaca, ali ako prate i njihove
reakcije na odredeni proizvod i uslugu odnosno ukoliko se posvete njihovom misljenju za
navedeno. Proucavanjem ponaSanja potroSaca, marketinski stru¢njaci uocili su da se potrosaci
¢esto ponasaju suprotno o¢ekivanom, a $to je i suprotno ekonomskoj teoriji koja naglasava da se
na trziStu potro$aci ponasaju racionalno. U praksi se pokazalo kako su potroSaci Cesto pod
utjecajem emocija, stavova, a sve manje pod utjecajem racionalnog odluc¢ivanja (Grbac i
Longari¢ 2010., str. 17). U fokusu istrazivanja marketinskih stru¢njaka u sve vecoj mjeri su
stavovi, navike, ali i ¢imbenici koji djeluju na ponasSanje potrosaca, a zbog same zainteresiranosti
za navedeno nastala je i ova znanstvena disciplina. Kako bi marketinski stru¢njaci mogli odrediti
odredeni obrazac ponaSanja potroSaca vode se razliCitim pitanjima koja pomazu u navedenom
poput pitanja koja se odnose na to zasto potrosaci kupuju odredene proizvode, koji ¢imbenici
utjeCu na navedeno, koji su izvori informacija najbitniji za potrosaca, kako kupac vrednuje da li
je odredeni proizvod ili usluga zadovoljio njegove zelje 1 potrebe (Grbac 1 Loncari¢, 2010., str.
14). Odgovori na spomenuta pitanja mogu uvelike olakSati poduze¢ima da prilagode svoje
proizvode i usluge $to ve¢em broju potrosaca te da razumiju na koji nacin potrosaci razmisljaju.

Kako proces kupovine ne zavrSava kupnjom odredenog proizvoda ili usluge tako niti ponasanje
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potrosaca ne zavrSava kupnjom proizvoda. Sam proces Se provodi od spoznaje za potrebnom,
trazenja informacija o zadovoljavanju odredene potrebe, vrednovanje prikupljenih informacija,
same kupovine odredenih proizvoda odnosno usluga te poslije kupovnog ponaSanja (Kesié,

2006., str. 5).

2.1. Pojmovno odredivanje ponasanja potrosaca

PonaSanje potroSac¢a moze se razumjeti i opisati kroz razli¢ite definicije.

Kotler (2006.) definira ponasanje potrosaca pri kupnji kao ponasanje krajnjih korisnika kako

pojedinaca tako i domacinstava koji kupuju odredena dobra i usluge za svoju osobnu potrosnju.

Kesi¢ (2014.) definira ponasanje potrosaca kao proces kojim se pribavlja i konzumira proizvod
odnosno usluga ili odredena ideja. PonaSanje potrosaca kao takvo ukljucuje i poslije kupovni

proces koji se odnosi na vrednovanje proizvoda, usluge i ideje.

Babi¢ Hodovi¢ (2012.) definira ponasanje potrosaca kao disciplinu marketinga. Disciplina se bavi
proucavanjem ponasanja individualnih, grupnih, ali i1 institucionalnih potroSaca u proces
kupovine odredenog proizvoda odnosno usluge te samog koriStenja istih te utjecaja cjelokupnog

procesa na potrosace, ali i drustvo.

Previsi¢ (2001.) smatra da je ponaSanje potrosaca niz aktivnosti, prvenstveno psiholoskih i

fizi¢kih, koje poduzimaju ili kuéanstva ili pojedinac u procesu donosenja odluke o kupovini.

Salai i Bozidarevi¢ (2009.) smatraju da ponasanje potrosaca obuhvaca razliita istrazivanja koja
daju odgovor na pitanje zaSto potroSaci kupuju te nacine kako stvarno koriste odredene proizvode
odnosno usluge, koliko, kako 1 zaSto kupuje odredene marke proizvoda i usluga, ali jednako tako
1 kakvo im je poslije kupovno ponasanje, kakva je ocjena. ali 1 stavovi koje formiraju potrosaci

nakon kupovine i same konzumacije proizvoda odnosno koristenja odredenih usluga.

Iz navedenih definicija moze se uvidjeti kako na ponaSanje potrosaca djeluju procesi prije same
kupovine odredenog proizvoda i1 usluge, jednako kao 1 poslije kupovni procesi. PonaSanje
potrosaca prvenstveno je usmjereno ka ostvarenju odredenog cilja odnosno zadovoljavanja
specificnih potreba i Zelja potroSaca. S druge strane, potrosa¢i na osnovu njima dostupnim
informacijama, ali 1 vlastitog rasudivanja, odabiru upravo one proizvode i usluge koji sluze za

ispunjenje njihovih ciljeva odnosno zadovoljenja zelja 1 potreba. Stoga je vrlo bitno za poduzeca
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da provode istrazivanja te da shvate na koji nain potrosaci razmisljaju, osjec¢aju i poduzimaju

radnje.

2.2. Sudionici na trziStu
Potrebno je razlikovati dvije osnovne vrste trzista, a to su trziSte krajnje potroSnje i trziSte

poslovne potrosnje. TrziSte poslovne potrosnje obuhvaca fizicke i pravne osobe, a Ciji cilj
kupovine je daljnja prodaja, proizvodnja ili upotreba proizvoda odnosno usluge kao resursa.

Ono $to je specificno za trziste krajnje potro$nje je §to na navedenom trzistu sudjeluje veliki broj
potroSaca sa razli¢itim potrebama i Zeljama, a koji naglo mijenjaju svoje preferencije. Takvo
trziSte je fragmentirano i ono je podijeljeno na manje trziSne segmente obzirom na preferencije
potroSaca. Ovo trziSte sluZzi za zadovoljenje individualnih potreba 1 Zelja ili potreba i1 Zelja
odredenog kucanstva. TrziSte krajnje potrosnje obuhvaca sudionike na dvjema stranama, a to su
strana ponude i potraznje. Na strani ponude nalaze se neprofitne organizacije, poslovni subjekti
dok se na strani potraznje nalaze kupci, potrosa¢i odnosno korisnici. Iako vrlo sliéni pojmovi
zapravo svaki od njih oznacava drugu radnju. Kupac je osoba koja kupuje odredeni proizvod, a
koji ¢e trositi 1 koristiti druga osoba. Medutim, kupac moze biti i potrosac, primjerice ukoliko
majka kupi odredene namirnice za rucak koji konzumiraju i majka i dijete, u takvoj situaciji
majka je prvenstveno kupac i potrosac, a jednako tako potrosac je i njeno dijete. Termin koji se
odnosi na korisnika upotrebljava se za osobu koja povremeno ili samo privremeno Kkoristi
odredeno dobro ili usluge. Vazno je napomenuti da do razlikovanja spomenutih pojmova dolazi
obzirom na uloge osoba koje sudjeluju u procesu odluke o kupovini. (Grbac i Lon¢ari¢, 2010., str.
21).

PotroSaci na trziStu krajnje potro$nje sU anonimni, ali marketinSki strucnjaci ulazu sve vece
napore kako bi $to bolje upoznali svoje potrosace i ponudili na trZi§tu proizvod odnosno uslugu
koja na S$to bolji i zadovoljniji nacin ispunjava potroSaceve potrebe i Zelje (Grbac i Loncari¢,
2010., str. 21). Takoder, vrlo je bitna segmentacija trziSta jer obuhvacéa proces kojim se trziste

dijeli na pod skupove potrosaca, a koji imaju iste zelje i potrebe (Grbac i Loncari¢, 2010., str. 48).



2.3. Cimbenici ponasanja potrosaca

Svaki se pojedinac promatra kao potrosac, a svojim ponasanjem razlikuje se od ostalih potroSaca
jednako kao i1 od pojedinaca. Na ponasanje potrosaca u procesu donosenja odluke o kupovini
utjeCu razni ¢imbenici.

Prema Kotleru i suradnicima (2006) na ponaSanje potroSaca u procesu donosenja odluke o

kupovini djeluju osobni, drustveni, psiholoski te kulturni ¢imbenici.

Prema Kesi¢ (2006) u procesu donosenja odluke o kupovini na ponaSanje potrosaca djeluju

drustveni i osobni ¢imbenici te psiholoski procesi $to je i prikazano na slici 1.

Drustveni ¢imbenici

*Utjecaj kulture
*Druétveni stalez
“Utiecaj grupe
*Utjecaj obitelji
*Situacijski éimbenici
Psiholoski procesi Osobni éimbenici

+ Prerada informacija * Motivi 1 motivacija

» Ucenje * Percepcije

+ Promjena stavova i * Stavovi

ponasanja - ObiljeZja licnosti,

vrijednosti 1 stil Zivota
+ Znanja

Slika 1 Cimbenici koji utjecu na ponasanje potrosaca prilikom procesa donosenja odluke u
kupovini

Izvor: Vlastiti rad autora prema dostupnim podacima Kesic¢, 1999., str.11

Kao $to je vidljivo na slici 1 druStveni ¢imbenici obuhvacaju utjecaje kulture, grupe, obitelji,
drustvenog staleza te situacijskih ¢imbenika. Osobni ¢imbenici obuhvacaju motive i motivaciju,
percepciju, stavove pojedinca, obiljezja li¢nosti, vrijednosti i1 stila Zivota te steCena znanja.
Takoder, uz spomenute ¢imbenike koji utjecCu na ponasanje potrosaca djeluju i psiholoski procesi,

a oni se odnose na preradu informacija, u€enje te promjene osobnih stavova i ponasanja.



Jedan od ciljeva marketinskih stru¢njaka je kontinuirano analiziranje ¢imbenika koji utjecu na

ponasanje potrosaca te prilagodba istima u cilju stvaranja proizvoda i usluga koje zadovoljavaju

potrebe i zelje potrosaca.

2.3.1. Drustveni cimbenici

U procesu donoSenja odluke o kupovini odredenog proizvoda odnosno usluge na ponaSanje

potrosaca djeluju drustveni ¢imbenici koji se klasificiraju u vanjske cimbenike. Drustveni

¢imbenici obuhvacdaju utjecaj kulture, druStva i druStvenih staleza, drustvenih grupa, obitelji 1

situacijskih ¢imbenika na ponasanje potrosaca (Kesi¢, 2006., str. 11).

Kultura - obuhvaca razliite utjecaje, poput, utjecaja drustva i njihovih vrijednosti te
utjecaja jezika. Jednako tako, predstavlja skup materijalnih, ali i duhovnih vrijednosti koje
su ujedno zapravo uvjetovana tradicijom (Kesi¢, 2006., str. 48). Kultura je vrlo vazna i
ima veliki utjecaj na ponasanje potrosaca u procesu odluke o kupovini iz razloga jer ona
ima jedan od najSirih utjecaja na ponaSanje potrosaca zbog karakteristika koje jedno
drustvo razlikuje od drugog drustva. Samim time svako drustvo postaje jedinstveno i
predmet istraZzivanja marketinskih struénjaka (Zivkovi¢ 2011., str. 90). Na ponasanje
potroSaca kultura moze djelovati izravno i1 neizravno. Izravno djeluje kada utjece na
odredene stavove 1 vrijednosti potroSaca te samu spremnost potroSata na kupovinu.
Neizravno djeluje kada svi navedeni izravni ¢imbenici djeluju na nacin prilikom kojeg
zapravo posreduju razne primarne i sekundarne grupe prilikom ¢ega navedene grupe
prenose vrijednosti na potroSaca jer one interpretiraju kulturu i njene pojedine kategorije
(Kesi¢, 2006., str. 58). Obzirom na kulturoloske razlike i potrosaci se ponasaju razli¢ito
prema odredenom proizvodu ili usluzi sukladno kulturi kojoj pripadaju (KneZevi¢ i Bili¢,
2016., str. 159). Utjecaj kulture vidljiv je i u ritualima, a njihova vaznost ovisi 0 samoj
kulturi. Tehnologija je primjer na kojem se primjenjuje ritual posjedovanja odredenih
dobara. Potrosaci u tehnoloske proizvode nastoje unijeti svoju osobnost primjerice kroz
pozadine mobilnih uredaja i raCunala. Takoder, utjecaj kulture ocituje se i1 kroz rituale
poput prenoSenja stvari s generacije na generaciju, rituali zamjene, dotjerivanja i praznicni

rituali (Solomon i suradnici, 2009., str. 517).
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Drustvo i druStveni stalez — navedeno se moze definirati kao skupina ljudi koja dijeli
slicne vrijednosti, interese i ponaSanje. To je relativno stabilna i homogena podjela
drustva, unutar koje ne samo pojedinci, ve¢ i njihove obitelji dijele slicne vrijednosti, stil
Zivota, interese i ponasanje. Drustveni stalezi nisu formalno definirane grupe s jakim
identitetom, ve¢ su to skupine pojedinaca sli¢nih Zzivotnih iskustava. DruStveni stalezi
imaju svoje determinante kao S§to su dohodak, obrazovanje i1 zanimanje, osobne

performanse, vrijednosna orijentacija te imovina i nasljede (Kesi¢, 2006., str.80).

Utjecaj grupe - grupu karakterizira zajednicko djelovanje pojedinaca koji zajedno ¢ine
cjelinu (Kesi¢, 2006., str. 95). Referentne grupe znacajno utjeCu na ponasanje potroSaca
jer im predstavljaju nova ponaSanja i zivotne navike. Njihov utjecaj Cesto stvara pritisak
na potroSaca, Sto moze utjecati na njihove odluke pri odabiru proizvoda ili usluga.
Referentne grupe se dijele na cCetiri vrste: primarne, sekundarne, aspiracijske i disocijalne
grupe (Solomon i suradnici 2009., str. 384). Primarne grupe Kkarakterizira bliska
povezanost ¢lanova kroz Cestu interakciju. Imaju znacajan utjecaj na ponasanje potrosaca
1 obuhvacaju obitelj, uzu rodbinu, susjede i1 prijatelje. Sekundarne grupe imaju rjedu
komunikaciju medu ¢lanovima, a primjeri su crkve, poduzec¢a i sindikati (Kesi¢, 2006.,
str. 97). Aspiracijske grupe su one kojima potrosa¢ tezi pripadati i one imaju snaZzan
utjecaj na njihove odluke pri kupnji proizvoda ili usluga. Disocijalne grupe su one koje
pojedinca odbijaju svojim vrijednostima i ponasanjem, poput kvartovskih bandi (Solomon

i suradnici 2009., str. 387).

Obitelj se temelji na braku i rodbinskim vezama te se smatra osnovnom dru$tvenom
jedinicom. Ona ima tri glavne funkcije: biolosku, ekonomsku i psiho-socioloSku. Bioloska
funkcija odnosi se na reprodukciju 1 produzenje ljudske vrste, ekonomska funkcija
ukljucuje stjecanje i raspodjelu prihoda i rada, dok se psiho-socioloSka funkcija odnosi na
oblikovanje zajednickih vrijednosti, uvjerenja i stavova (Kesi¢, 2006., str. 113). U procesu
kupovine, ¢lanovi obitelji mogu imati razli¢ite uloge. Te uloge ukljucuju: inicijatora,
utjecajnog Clana, odlucitelja, kupca 1 korisnika. Inicijator prepoznaje potrebu za
odredenim proizvodom ili uslugom i predlaze kupnju, utjecajni ¢lanovi obitelji mogu
podrzati ili odbiti prijedlog inicijatora, odlucitelj donosi kona¢nu odluku o kupnji, kupac

obavlja samu kupnju proizvoda, a korisnik je osoba koja koristi proizvod. Marketinski
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strucnjaci moraju razumjeti koji su c¢lanovi obitelji ukljueni u proces kupovine,
prepoznati njihove motive i interese te osmisliti strategiju koja ¢e zadovoljiti potrebe svih

Clanova obitelji (Kesi¢, 2006., str. 118).

Situacijski ¢imbenici — situacijski ¢imbenici su povezani sa specifi¢cnim okolnostima, kao
Sto su odredeno mjesto ili vrijeme. Ovi ¢imbenici su potpuno neovisni o karakteristikama
potrosaca, proizvoda ili usluge koju potrosa¢ namjerava kupiti. Postoji Sest kljuc¢nih
situacijskih ¢imbenika koji mogu utjecati na ishod kupovnog procesa, bez obzira na
potrosaca: fizicko okruzenje, drusStveno okruZenje, vrijeme kupovine, cilj potroSackog
ponasanja, prethodna stanja te uvjeti kupovine. Fizicko okruzenje ukljucuje maloprodajno
okruzenje gdje se odvija proces kupovine. To ukljucuje elemente kao §to su glazba, boje i
guzva. Kljuéni faktori koji utje€u na imidz prodavaonice ukljucuju zemljopisnu lokaciju

izgled i uredenje interijera te opcu atmosferu prodavaonice (Kesié¢, 2006., str. 128).

2.3.2. Osobni cimbenici

U procesu donoSenja odluke o kupovini odredenog proizvoda odnosno usluge na ponasanje

potrosaca djeluju osobni ¢imbenici koji se klasificiraju u unutarnje ¢imbenike. Osobni ¢imbenici

obuhvacaju utjecaj motiva i motivacije, percepcije, stavova, obiljezja li¢nosti, vrijednosti i stila

Zivota te znanje. (Kesi¢, 2006., str. 11).

Motivi i motivacija - U procesu izbora, kupnje, koriStenja, prihvacanja ili odbijanja
proizvoda, ponasanje potrosaca znacajno varira. S obzirom na razlike medu potroSacima,
neki preferiraju odredenu marku proizvoda, dok drugi biraju konkurentsku marku ili
potpuno drugaciju kategoriju proizvoda. Upravo zbog tih raznolikosti, uloga marketinskih
stru¢njaka postaje klju€na jer moraju otkriti smjer u kojem ¢e usmjeriti svoje marketinske
aktivnosti kako bi razumjeli §to sve utjeCe na ponasSanje potrosaca. Njihov zadatak je
otkriti zaSto potrosaci kupuju proizvod A, a ne proizvod B. Pojam koji opisuje razloge
zbog kojih potroSaci reagiraju na odredeni nacin u odredenim situacijama zove se
motivacija (Grbac i Loncari¢, 2010., str. 94). Motivacija je ¢esto povezana s potrebom,
ciljem ili nagonom, no vazno je razlikovati te pojmove. Potreba je izvor motiva jer
predstavlja manjak necega u organizmu ili psihi Covjeka. Motivi su unutarnji faktori koji
pokrec¢u ljude na djelovanje, usmjeravaju tu aktivnost i upravljaju njome (Kesi¢, 2006.,

str. 114).
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Percepcije - Na trziStu su potrosac¢i svakodnevno suoceni s velikim brojem informacija i
raznim poticajima za kupnju odredenih proizvoda. Marketinski stru¢njaci imaju izazov jer
razliciti potroSaci reagiraju na plasirane informacije i poticaje na razli¢ite nacine. Kljucno
za marketinske stru¢njake je osigurati da informacije dodu do potrosaca i potaknu ih na
kupnju. Medutim, potrosaci ne reagiraju na sve podrazaje jednako zbog svoje percepcije
(Grbac i Loncari¢, 2010., str. 101). Proces percepcije sastoji se od tri faze. Prva faza
ukljucuje prikupljanje i selekciju informacija, druga faza je obrada podataka u skladu s
prethodnim saznanjima, a treéa faza je interpretacija i pohranjivanje informacija.
Percepcija je slozeni proces kroz koji potrosai biraju, organiziraju i interpretiraju
osjetilne stimulanse. Ovaj proces utjece na potrosace u svim fazama kupovine, od pocetne
faze prikupljanja 1 obrade podataka do konacne odluke. Percepcija odreduje koje ¢e
informacije biti opazene i kako ¢e biti interpretirane kako bi zadovoljile potrebe 1 Zelje
potrosaca. Stoga ime marke treba biti kratko, pamtljivo i povezano s korisnim
asocijacijama za potroSace. Strategija medija sve viSe ukljuCuje internetsko oglasavanje 1
digitalni marketing, stoga mora biti uskladena s cjelokupnom marketinskom strategijom.
Cilj oglasavanja i dizajna pakiranja je privuéi paznju potrosaca, promijeniti njihovo
misljenje te zadovoljiti njihove potrebe i Zelje. Privlacenje paznje ovisi o motiviranosti
potroSaca; ako nisu motivirani, glavni zadatak je privuéi paznju potencijalnih kupaca.
Prvo S§to privla¢i paznju potrosaca je dizajn pakiranja, poput boje i simbola, te

oglasavacke poruke (Kesié¢, 2006., str. 158).

Stavovi — svaki potrosa¢ ima svoje misljenje o svakom proizvodu, usluzi ili trgovini s
kojima se susrece. Kada potrosa¢ odgovara na pitanje svida li nam se neSto ili ne, on
izrazava svoj stav o tome (Zivkovié, 2011., str. 123). Kljuéni zadatak marketinskih
stru¢njaka je otkriti razloge negativnog misljenja potroSaca o proizvodu ili usluzi. Buduéi
da stavovi nisu urodeni ve¢ se oblikuju tijekom zivota, marketinSki strucnjaci igraju
klju¢nu ulogu u njihovom formiranju kroz pozicioniranje i razlicite strategije (Grbac i
Loncari¢, 2010., str. 123). Stav potrosaca oblikuju tri kljuéne komponente. Prva je
kognitivna komponenta, koja ukljucuje znanje 1 miSljenje o nekom objektu. Ova
komponenta se odnosi na potroSacevu percepciju i evaluaciju objekta, gdje ga moze

dozivljavati kao lijepog ili ruznog, dobrog ili loSeg, pozitivnog ili negativnog (Grbac i
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Loncari¢, 2010., str. 125). Druga je afektivna komponenta, koja se sastoji od emocija
povezanih s objektom. Ove emocije se obicno manifestiraju kao svidanje ili nesvidanje
prema proizvodu ili usluzi (Naki¢, 2014., str. 14-21). Ako potrosa¢ smatra objekt
pozitivnim ili lijepim, njegovi osjecaji ¢e biti pozitivni, dok ¢e negativni stavovi izazvati
negativne emocije (Grbac i Loncari¢, 2010., str. 125). Tre¢a komponenta je konativna,
koja se odnosi na potroSacevu spremnost da se priblizi ili udalji od objekta prema kojem

ima odredeni stav (Naki¢, 2014., str. 14-21).

Obiljezja licnosti, vrijednosti i stil Zivota - Ponasanje potroSaca sve vise oblikuju osobine
liénosti, vrijednosti 1 stil Zivota. Zbog razli¢itosti medu potroSacima, njihov stil Zivota i
vrijednosti postaju kljucni faktori koje marketinski stru¢njaci moraju pazljivo istraziti i
razumjeti. Njihov zadatak je razviti i implementirati marketinsSke strategije prilagodene
ovim specifiénostima (Kesi¢, 2006., str. 187). Li¢nost se¢ mozZe definirati kao obrazac
ponaSanja, misljenja i emocija koji je vezani te prilagodavanje istih tijekom Zivotnih
situacija (Kesi¢, 2006., str. 192). Vrijednosti se definiraju kao uvjerenja pojedinca da su
odredena ponasanja, ali i njegova vjerovanja dobra i pozeljna. Vrijednosti se dijele na
osobne 1 druStvene. Osobne vrijednosti predstavljaju ponasanja koja su prihvatljiva
pojedincu, dok druStvene vrijednosti predstavljaju ponaSanja koja su prihvatljiva

odredenoj grupi ljudi (Kesi¢, 2006., str. 188).

Znanja - psiholozi Cesto razlikuju dva osnovna tipa znanja: deklarativno i proceduralno.
Deklarativno znanje se temelji na ¢injenicama koje su pohranjene u memoriji pojedinca i
koristi se kada potrosa¢ donosi odluke ili rjeSava problema. Obuhvaéa informacije i
¢injenice koje potrosaci posjeduju. Proceduralno znanje, s druge strane, odnosi se na
nadin i uvjete primjene postojeceg znanja. Ono obuhvaca: znanje o proizvodu, znanje o

uvjetima kupovine, znanje o koristenju proizvoda (Kesi¢, 2006., str. 220).

2.3.3. Psiholoski cimbenici

U procesu donosenja odluke o kupovini odredenog proizvoda odnosno usluge na ponasSanje

potrosaca djeluju psiholoski ¢imbenici koji se odnose na preradu informacija, ucenje te promjenu

stavova 1 ponasanja. Vrlo je bitno da marketinski stru¢njaci razumiju navedene ¢imbenike jer oni

¢ine jedan proces koji je vrlo bitan kod prodaje proizvoda odnosno usluga (Kesic¢, 2006., str. 13).
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Proces prerade informacija — ukljucuje prikupljanje, interpretaciju, obradu i pohranjivanje
stimulansa za trenutnu ili budu¢u upotrebu (Kesi¢, 2006., str. 229). lako je ovaj proces
najces¢e povezan s oglasavanjem, on se takoder moze primijeniti u osobnoj prodaji,
unapredenju prodaje i odnosima s javnoséu. Sastoji se od pet faza. Prva je faza izloZenosti
prilikom c¢ega dolazi do procesa priblizavanja stimulansima $to je vrlo bitno jer Su
potrosaci na aktivan i pasivan nacin izlozeni informacijama, a mogucnosti za navedeno se
sve viSe povecavaju razvojem interneta na kojem je sve viSe zastupljeno oglasavanje
poduzeca. Za poduzeca je od izrazitog znacenja da potrosaci aktivno sudjeluju u procesu i
da pozitivno reagiraju na stimulanse. Druga faza je faza u kojoj se javlja paznja odnosno
reakcija na stimulanse. Paznja moze biti namjerna kada potroSa¢ samostalno i1 aktivno
trazi informacije, a nenamjerna paznja se javlja kada je isti izlozen poveéem broju
stimulansa 0 nekom novom proizvodu ili usluzi. Tre¢a faza odnosi se na razumijevanje
odnosno interpretaciju stimulansa koji su zadobili paznju. U ovoj fazi potrosa¢ zapravo
dekodira poruku raznih poduzeéa. Pretposljednja faza je prihvacanje prilikom Cega se
zapravo odreduje stupanj djelovanja stimulansa na potroSaca. Posljednja faza je
zadrzavanje. Ona se odnosi na pohranu stimulansa u memoriju potrosaca, ali ne
kratkotrajnu ve¢ dugotrajnu Sto je svakako cilj marketinskih stru¢njaka te svakog

poduzeca koje zeli opstati na trzistu (Kesi¢, 2006., str. 230).

Proces u€enja — je proces koji se odnosi na promjene u ponaSanju. Takve promjene su
relativno trajnog vijeka i produkt su iskustva. Ucenje moze biti slu¢ajno i neposredno, a
kao najbolji primjer neposrednog ucenja namecu se poznate i slavne osobe koje sudjeluju
u oglaSavanju i1 promociji razli€itih proizvoda i usluga, a navedeno je posebice u razvoju

zbog sve veée prisutnosti drustvenih mreza na internetu (Kesi¢, 2006., str. 248).

Proces promjene stava i ponasanja — jedan od najvaZznijih procesa marketinskih stru¢njaka
koji su se u svom poslovanju susreli s negativnim stavovima potroSaca o odredenom
poduzecu, brandu, proizvodu ili usluzi. Kako bi ostvarili cilj pozitivnog stava potrosaca,
marketinski stru¢njaci moraju komunikacijskim kanalom poslati poruku koju ¢e primatelj
bez Sumova u komunikaciju dekodirati. Stoga je vrlo bitno odabrati nacin slanja poruke 1
medij kroz koji ¢e se oglasavati i uputiti spomenutu poruku. U samom procesu, vrlo je
bitna i povratna informacija potroSac¢a. Proces promjene stava i ponasanja zavrSava kada
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primatelj, odnosno potro$a¢ primi poruku bez Sumova, percipira istu, ali i poduzima
odredenu akciju odnosno da ujedno i promijeni raniji negativan stav (Kesi¢, 2006., str.

272).

2.4. Proces donoSenja odluke o kupovini

Kupnja svakodnevnih proizvoda za potrosace obi¢no nije komplicirana ni zahtjevna vec¢ je
prilicno jednostavna. Medutim, kada se radi o kupnji stana ili kuce, proces postaje mnogo
slozeniji, zahtijevaju¢i viSe vremena i znacajan psiholoSki napor. Procesi donoSenja odluka o

kupovini mogu se podijeliti u tri kategorije $to je prikazano na slici 1 (Kesi¢, 2006., str. 303)

Spoznaja
' problema

L7
[/ Trazenje i
{ | vrednovanje
|\ informacija
v
\\\ )
v Proces
kupovine

/1'/..____. —_ _l s
& 9
[/ Poslije
[ | kupovno oy

\ % ponaSanje / /
L N o

Slika 2 Proces donosenja odluke o kupovini
Izvor: Vlastita izrada autora prema dostupnoj literaturi Kesi¢ 2006., str. 305

Slika 2 prikazuje proces donosenja odluke o kupovini koji zapocinje sa spoznajom problema, a
zavrSava poslije kupovnim ponaSanje. U samom procesu bitno je traziti i vrednovati informacije 1

sudjelovati u procesu kupovine.

Spoznaja problema javlja se kada potrosa¢ shvati razliku izmedu pocetnog i Zeljenog stanja.
Pocetno stanje je ono stanje u kojem se potrosac trenutno nalazi, a Zeljeno je ono gdje zeli u

buduénosti biti. Da bi potroSa¢ krenuo u akciji potreban je motiv, Zelja odnosno potreba, a
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navedeno se povecava s razlikom izmedu pocetnog i Zeljenog stanja potrosaca. lako cCesto
potrosac shvaca svoje potrebe i zelje ostali cimbenici poput onih ekonomskih ili vremenskih ne

dozvoljavaju mu provodenje akcije (Kesi¢, 2006., str. 305).

U procesu donosenja odluke o kupovini, druga faza ukljucuje prikupljanje informacija koje su
potroSacu potrebne kako bi mogao donijeti informiranu odluku. Prije nego §to dode do ove faze,
potrosac prvo mora prepoznati problem ili potrebu koja ga poti¢e na trazenje rjeSenja. Kada se
govori o trazenju informacija, razlikujemo interno 1 eksterno trazenje. Interno trazenje
podrazumijeva pretrazivanje vlastite memorije u potrazi za informacijama koje potrosac vec
posjeduje i koje su relevantne za njegov problem. Ako su te informacije dovoljne, potrosa¢ moze
odmah pristupiti kupovini. Medutim, ukoliko interne informacije nisu dovoljne, potrosa¢ ce
traziti dodatne informacije iz vanjskih izvora, kao Sto su prijatelji, obitelj, prodavaci, mediji,
Internet i druStvene mreZe. Na taj naCin eksterno trazenje informacija nadopunjuje interno,
omogucujuci potrosacu da donese najbolju moguéu odluku. Dimenzije trazenja informacija
ukljucuju intenzitet, smjer i redoslijed kojim potrosac¢ pristupa prikupljanju podataka. Osim toga,
izbor prodavaonice Cesto se temelji na internim informacijama, poput prijasnjeg iskustva i
osobnih preferencija, §to moze utjecati na lojalnost kupca i njegovu spremnost na ispitivanje
novih opcija (Grbac i Meler 2007., str. 15). Nakon $to potroSac prikupi relevantne informacije,
slijedi faza procjene. U ovoj fazi, potroSac koristi odredene kriterije koji su prethodno oblikovani
kako bi $to ucinkovitije rijeSio svoj problem. Ovi kriteriji su nuzni za proces evaluacije i
omogucuju potroSacu da donese odluku o kupnji. Vazno je napomenuti da Kkriteriji nisu
univerzalni; oni variraju od potroSata do potroSaca, s obzirom na njihove razliite potrebe,
preferencije 1 osobne okolnosti. Potro$a¢i uzimaju u obzir niz kriterija prilikom vrednovanja
informacija o proizvodima, oslanjaju¢i se na one koje smatraju najvaznijima za donoSenje

konacne odluke (Kesi¢ 2006., str. 324).

Treca faza procesa je proces kupovine. Navedena faza dolazi nakon $to je potrosac identificirao
svoj problem, istraZio informacije o proizvodu ili marki koja ga zanima, te temeljito procijenio te
informacije. Kada je potroSa¢ zadovoljan prikupljenim informacijama i uvjeren u svoj izbor,
prelazi na samu kupnju proizvoda. Kupovina moze biti u cijelosti planirana, djelomi¢no planirana
1 neplanirana (Kesi¢, 2006., str. 344). Takoder, sve se viSe razvija novija vrsta kupovine, a to je

kupnja od kuce — online kupovina.

17



Posljednja faza u procesu donosenja odluke o kupovini je poslije kupovno ponasanje. Ono moze
biti pozitivno ili negativno. Ovisno o tome je li potroSa¢ zadovoljan ili nezadovoljan kupljenim
proizvodom, njegovo ponaSanje nakon kupovine moze varirati. Ako je zadovoljan, vjerojatno ¢e
se vratiti u istu prodavaonicu i podijeliti pozitivna iskustva s drugima. S druge strane, ako nije
zadovoljan, njegovo ponaSanje moze ukljucivati izbjegavanje budu¢ih kupovina u toj
prodavaonici te Sirenje negativnih dojmova. Prije nego $to donese odluku o kupnji, potrosac¢ mora

razmotriti i dodatne aspekte vezane uz samu kupovinu (Grbac i Meler 2007., str. 16).
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3.ONLINE TRGOVINA

Internet je revolucionarno sredstvo koje je temeljito promijenilo nacdin funkcioniranja
suvremenog svijeta. Od svojih pocetaka u devedesetima, internet je postao nezamjenjiva
platforma za komunikaciju, informiranje, kupovinu, zabavu i druge aktivnosti. Ova digitalna
mreza nije samo transformirala svakodnevne aktivnosti, ve¢ je duboko prodrla u poslovne sfere
poduzeca. Moderni alati za komunikaciju na internetu pruzaju beskona¢ne moguénosti ne samo u
marketinske svrhe, ve¢ 1 za izgradnju odnosa s potroSacima i stvaranje virtualne zajednica (Ruzi¢,
2000., str. 34). Jedna od kljucnih karakteristika interneta je njegova digitalna priroda koja
omogucuje pracenje svake interakcije i aktivnosti u online okruzenju. Ova sposobnost otvara
potpuno nove perspektive za istrazivanje trziSta, analizu ponasanja potroSaca, upravljanje
marketinSkim aktivnostima 1 njihovu procjenu (Previs$i¢ 1 suradnici 2004., str. 489) Sve vise
vremena koje potrosaci provode online pruza savrSenu priliku za ispitivanje novih moguénosti
koje internet nudi (Roncevic i suradnici 2023., str. 15). Kao suvremeni medij, internet omogucuje
predstavljanje poduzeca, proizvoda i usluga vrlo Sirokom krugu korisnika. U 21. stoljecu, vecina
ozbiljnih poduzeca ima vlastitu web stranicu i e-mail adresu te oba spomenuta na¢ina pruZaju

mogucnost direktnog kontakta s poduzecem

Putem online poslovanja poduze¢a smanjuju izdatke za oglasavanje, ali i operativne troskove
poslovanja, a ujedno omogucavaju 1 brze informiranje potroSaca o svom poduzecu, proizvodima i
uslugama. Takoder, online poslovanje omogucava ciljano djelovanje prema zeljenim skupinama
te pojednostavljuje proces narudzbe proizvoda odnosno usluga, a ujedno i poboljSava nacin
komunikacije s potroSac¢ima, a na taj nacin se olakSava pristup trZiStu informacija i znanja (Duki¢

i Blazevi¢, 2010., str. 3-84).

S razvojem interneta, doslo je do znacajnih promjena u potroSackim navikama. Koristenjem
interneta 1 srodnih tehnologija, danaSnji potrosaci su detaljno informirani o proizvodima koje
kupuju ili planiraju kupiti, poznaju njihove karakteristike, cijene, kvalitetu, kao i konkurentske
ponude. Time je smanjena ucestalost donosenja brzopletih odluka o kupnji. Sve vise, potroSaci
koriste razli¢ite druStvene mreze kako bi donijeli odluke prilikom kupovine. Online trgovina
podrazumijeva upotrebu drustvenih medija i online platformi koje omoguéuju drustvenu
interakciju i1 korisnicke doprinose, s ciljem olakSavanja online kupovine i prodaje proizvoda i

usluga (Hunjet, Kozina, Vukovi¢, 2019., 641-642).
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U posljednjih nekoliko godina online trgovina postala je neizostavan dio globalne maloprodaje.
Ovaj oblik trgovine sve je razvijeniji, a u prilog navedenome ide i ¢injenica da Sirom svijeta ima
vise od 5 milijardi korisnika interneta, a samim time povecava se i broj online kupaca. Na
ljestvici najvecih svjetskih trziSta online trgovine svakako vodi Azija ¢iji je ukupan prihod online
maloprodaje tijekom 2023. godine iznosio 1,7 trilijuna americkih dolara. U odnosu na prihode
online trgovine u Sjedinjenim Ameri¢kim drzavama, u Aziji se biljezi povecanje od 800 milijuna
americ¢kih dolara. Procjene su da ¢e 2024. godine maloprodaja online trgovine premasiti 6,3

bilijuna americkih dolara diljem svijeta te da ¢e se spomenuta brojka i dalje povecavati (Statista,
2023.).

3.1. Pojam online trgovine
Popularnost online trgovine raste u skladu s napretkom interneta i ¢vrsto je povezana s razvojem

informacijsko-komunikacijskih tehnologija. Zbog povecanja ljudskih potreba i sve uzurbanijeg
nacina Zivota, danas je zbog usStede vremena i novcanih sredstava lakSe naruditi proizvode online
nego kupnju obaviti u standardnoj prodavaonici, a posebice ukoliko je u podru¢ju interesa
odredeni brand, proizvod ili trgovina koja se ne nalazi u mjestu prebivaliSta potroSaca. U isto
vrijeme, prilikom online kupovine potro$ac¢ima je bitno da imaju razli¢ite moguénosti placanja
bilo da se radi o karti¢cnom placanju, online wallet ili placanju kod preuzimanja, odnosno plac¢anje

pouzecem.

Definicije online trgovine su razli¢ite i tesko je odrediti samo jednu univerzalnu, jer se one mogu

razlikovati ovisno o perspektivi ili specificnom aspektu na koji se fokusiraju.

Tako Panian (2000.) smatra da je online trgovina proces prodaje odnosno razmjene proizvoda,
usluga, ali i informacija te kupnja istih putem interneta, a da se pri takvoj vrsti kupovine nudi

prednost velikog smanjenja troskova i vremena same transakcije.

Sri¢a i Muller (2001.) online trgovinu prikazuju u obliku sante leda. PovrSinski dio sante leda
predstavlja online trgovinu kroz sucelje odnosno kupce, korisnike, partnere, a cijela santa leda
predstavlja cjelokupno online poslovanje, odnosno spremnost organizacije na ovakvu vrstu

poslovanja.

Bezi¢ 1 suradnici (2009.) smatraju da je online trgovina novi oblik poslovanja, a koji se razvio

pojavom internetske te informati¢ke tehnologije. Takoder, smatraju da je online trgovina
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fleksibilna i1 standardizirana, a ujedno lako dostupna te se takvom kupovinom ostvaruju nizi

troSkovi.

Plesa Pulji¢ i suradnici (2017.) smatraju da je online trgovina proces kojim se odrzavaju poslovne

veze te se prodaju informacije, proizvodi i usluge, ali putem telekomunikacijski mreza.

Pavlovi¢ i Perkova (2018.) definiraju online trgovinu kao proces u kojem kupci putem interneta u

realnom vremenu kupuju proizvode i usluge direktno od trgovaca.

Krajnovi¢ i suradnici (2019.) smatraju online trgovinu zbog nizih tro§kova i jednostavne upotrebe
najprofitabilnijim oblikom trgovine. Ocekuje se da ¢e postati sve vaznija i unosna komponenta

cjelokupne trgovine.

Bezi¢ i suradnici (2009.) smatraju da online trgovina donosi kratkorocnu i dugoro¢nu te

indirektnu i direktnu korist poduzecu.

e Direktne kratkoro¢ne koristi odnose se na: povecanje prihoda, direktno oglaSavanje,

smanjenje troSkove promocije, informiranja te skladiStenja.

e Direktne dugorocne koristi odnose se na: povecanje prodaje i privlacenje novih

investicija, laksi pristup kupcima te ujedno i moguénost osvajanja veceg trzista.

e Indirektne kratkoro¢ne koristi odnose se na: unapredenje imidZa upravo zbog unapredenja
efikasnosti 1 komuniciranja te efikasnijeg prikupljanja informacija te kontinuiranog

oglaSavanja.

e Indirektne dugorocne koristi odnose se na: unapredenje konkurentnosti te proSirenje
poslovne mreze, ali i stvaranja novih poslovnih prilika te unapredenje zadovoljstva online

kupaca.

Za poslovni razvoj te ostvarenje ciljeva ekonomskog rasta kao i rasta zaposlenosti, online
trgovina te informacijska, ali i komunikacijska tehnologija vrlo su vazan ¢imbenik. Iako online
kupovina nije tradicionalna odnosno klasicna trgovina, ona pruZa istovremeno vecu vremensku
fleksibilnost za potroSace, ali jednako tako i fleksibilnost u mjestu i nac¢inu kupnje. Zbog sve vece
dostupnosti i pristupacnosti informacijske, ali i komunikacijske tehnologije online trgovine i

sama kupovina postale su sve popularnije (Ani¢ i sur., 2013., str. 10). Online trgovina postaje sve
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dinamic¢nije 1 zanimljivije podrucje te time zaokuplja sve veéu paznju istrazivaca (Kursan

Milanovi¢ i sur., 2020., str. 27).

3.2. Pojava i razvoj online trgovine u svijetu
Pojavom informacijske tehnologije te promjena komunikacijskih kanala dolazi do promjene

poslovanja kod poduzeca. Tehnologija online trgovine ukljucuje raznolikost tehnoloskih izuma od
telefaksa pa sve do kako vanjskih tako i unutarnjih mreza i samog interneta. Ekspanzija online
trgovine vidljiva je u 90 — ima kada je razvijen Internet t¢ WWW. Na taj nain upravljanje
poslovanjem pojednostavljeno je uz nize troskove. Ubrzo se pocCinje shvacati Cinjenica da je
internet globalno trziSte koje ima stotine milijuna kupaca. U 21. stolje¢u, online trgovina
dozivjela je eksponencijalni rast, integrirajuci se s mobilnim aplikacijama, druStvenim mrezama i
raznim digitalnim platformama, §to je omogucilo korisnicima jednostavniju i brzu kupovinu iz

udobnosti svojih domova. (Babi¢ i suradnici, 2011., str. 53).

Pojava i1 razvoj elektronicke trgovine znacajno su transformirali nacin na koji ljudi kupuju i

prodaju proizvode i usluge.

Prije pojave online trgovina, preteca ovakve vrste poslovanja javila se pedesetih godina proslog
stoljeca. Poduzeca su u to vrijeme pocela u svoja poslovanja uvoditi racunala te obavljati razlicite
poslove, poput financijskih i racunovodstvenih, putem raunalnih sustava. Deset godina kasnije,
poduzeca sve viSe razvijaju privatnu mreZzu nabave i isporuke te razmjenu informacija putem

svojih odjela, ali 1 distribucijskih kanala (Babi¢, 1 suradnici, 2011., str. 54).

e 1979.-1981.: Michael Aldrich je razvio rani sistem online kupovine povezujuci
modificirani televizor s telefonskom linijom, stvaraju¢i tako prvi prototip za online

transakcije.

e Godine 1991.: Tim Berners-Lee je stvorio World Wide Web, a 1993. godine je Mosaic

web preglednik ucinio internet dostupnijim §iroj javnosti.

e Godine 1994.: Prva sigurna online transakcija putem Sifriranog Secure Socket Layer
(SSL) protokola je izvrSena, Sto je otvorilo put sigurnoj online trgovini (Hardware, 2023.,
str. 234-235).
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Godine 1995.: osnovani su Amazon i eBay. Amazon je zapoc¢eo kao online knjizara, dok je
eBay omogucio korisnicima da prodaju i kupuju proizvode putem aukcija. Godine 1995. i
oshivanjem Amazona, osnovana je, danas, najveca svjetska online platforma ¢ime je
osniva¢ prepoznao upravo Internet kao glavni kanal prodaje knjiga. Ve¢ 1997. godine

Amazon je ostvario prihode u iznosu od 15 milijuna dolara (Pavlovi¢ i Perkov, 2008., str.
32).

Kasne 1990-e do rane 2000-e: Online trgovina se znacajno proSirila kako su sve vise
trgovaca poceli nuditi svoje proizvode putem interneta. Pojavili su se i mnogi drugi online

prodavaci poput Alibaba (1999) i PayPal (1998), sto je dodatno olaksalo online kupovinu.

Godine 2005.: Uspon online trgovine eBay koja predstavlja svoju mobilnu aplikaciju,
oznacavajuc¢i pocetak mobilne trgovine ili m-trgovine. Na taj nacin potroSa¢ima je

omoguceno da kupovinu obavljaju putem mobilnog uredaja.

Godine 2006.: Uvodenje Shopify and Magento popularnih platforma za online trgovinu
koje pomazu poduzec¢ima u lak$e uspostavljanje vlastitih online trgovina nude¢i predloske

te razne alate za laksSe upravljanje zalihama.

Godine 2014.: Pojava online trgovine na druStvenim medijima poput stranica Facebook,
Instagram c¢ime je omoguceno da potroSaci kupuju proizvode odnosno usluge izravno
unutar same aplikacije. Ovakav oblik poslovanja sve vise koriste razli¢iti brandovi, a 10
godina poslije ovakva vrsta poslovanja sve je uspjeSnija angazirajuci influencere u ovaj
oblik poslovanja. Drustvene mreze okupljaju ljude s razli¢itim interesima, §to poduze¢ima
otvara nove mogucénosti za koristenje ovih platformi kao marketinskih kanala koji mogu
utjecati na odluke potroSaca o kupnji proizvoda ili usluga. U sije¢nju 2022. godine, 4.95
milijardi ljudi koristilo je internet, Sto ¢ini 62,5 posto globalne populacije, dok je 4,62
milijarde ljudi bilo aktivno na druStvenim mreZama Sirom svijeta (Ronevi¢ i suradnici,

2023., 16-17).

Godine 2020.: Online trgovina dozivljava ubrzani rast usred pandemije COVID — 19 zbog
privremenog zatvaranja tradicionalnih trgovina, ali i ograniCavanja kretanja i zabrane

putovanja potroSaca. Tako online trgovina, mrezna trzista, a sve vise i dostava osnovnih
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zivotnih namirnica dozivljava do tada nevidenu potraznju, ali 1 rekordnu prodaju

(Hardware, 2023., str. 234-256).

Od strane poduzeéa u pocetku nastanka online trgovina dolazi do pokusaja osnivanja istih §to je
prvotno bilo ograni¢eno, zapravo prvenstveno je bilo lokalnog karaktera. Ona poduzeca koja su
se isticala bili su inovatori te predvodnici elektronickog nacina poslovanja. Kao takvi postali su
ogledni primjer drugima za razvoj novih modela poslovanja. S druge strane, Schafer i suradnici
(2002.) smatraju da su pojedina poduzeca online trgovinu smatrala kao jednu od moguénosti
diferencijacije proizvoda $to im je stvaralo odredenu konkurentsku prednost pri ¢emu su kod
osnivanja online trgovina zanemarivali vrlo bitne ¢imbenike poput pitanja pouzdanosti,
jednostavnosti uporabe, a §to se u daljem razvoju pokazalo kao preprekom te nikako kao prednost
ispred glavnih konkurenata. Svakako, danas se online trgovina smatra najprofitabilnijim oblikom

trgovine (Krajnovi¢ i suradnici, 2019., str. 35).

Porast online trgovine biljezi se tijekom 2020. godine i COVID - 19 virusa. Prema
informacijama Eurostata, 71% stanovniStva Europske unije kupovalo je tijekom 2020. godine
online putem dok je 2019. godine kupovalo 66% spomenutog StanovnisStva, a 2018. godine 64%.
Na temelju podataka koji pokazuju da je ova vrsta trgovine porasla za 7% u dvije godine, moze se
primijetiti kako je pandemija utjecala na ekonomiju i promijenila na¢in na koji potroSaci u

Europskoj uniji kupuju (Eurostat, 2021).

Zanimljivi podaci odnose se na predvidanja online trgovine u buduénosti. Tako se predvida da ¢e
online kupnja ¢initi 20% ukupne maloprodaje u svijetu do 2028. godine. U nekim kategorijama
proizvoda, kao $to je elektronika, procjenjuje se da ¢e prihodi online prodaje dose¢i udio od 45%
(eCommerce Hrvatska, 2024).

3.2.1.Pojava i razvoj online trgovine u Republici Hrvatskoj
Ekspanzija interneta globalno je zapocela tijekom 1990-ih godina u vremenu kada je Republika

Hrvatska bila suocena s izazovima Domovinskog rata. Nakon stjecaja neovisnosti, oslabljena
Republika Hrvatska suoCava se s raznim izazovima, a jedan od njih je uspostava internetske
infrastrukture. Dostupnost interneta prvotno je bila ne za Siroku populaciju stanovniStva veé za
vrlo ograni¢eni broj korisnika. Medutim, bez obzira na navedeno, 1997. godine osniva se prva
online trgovina u Republici Hrvatskoj, nazvana Mobile web shop. Cilj osniva¢a ove online

trgovine bio je upravo dokazivanje drugim poduze¢ima da je u Republici Hrvatskoj moguce
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pokretanje upravo ovakve vrste poslovanja. Dostava je bila iskljucivo na teritoriju Republike
Hrvatske. Unato¢ ograni¢enjima koja su postojala tih godina kako za poduzeca tako i za same
potrosace, navedeni dogadaji postavili su temelj online trgovine i utjecali su na daljnji razvoj iste
u Republici Hrvatskoj. Nesto povoljnije razdoblje online trgovine u Republici Hrvatskoj veze se
uz 2000. godine kada je doslo do snaznijeg rasta internetskog sektora pri cemu se povecao broj
online trgovina jer je i rasla i dostupnost interneta i poveéanje broja potrosaca koji su kupovali
online. Takoder, u to doba dolazi i do diverzifikacije ponude jer online trgovinom se $iri ponuda
proizvoda i usluga, ali jednako tako dolazi i do razvoja logistickih te infrastrukturnih usluga.
Osim poboljSanja uvjeta za poduzeca, takoder su se poboljsali 1 uvjeti za potrosace i1 korisnike

interneta pa su se isti mogli ukljuciti u razne edukativne kampanje i promocije kako bi na §to

Tijekom 2003. godine Vlada Republike Hrvatske donijela je Zakon o elektronickoj trgovini, a isti
je revidirani izmjenama i dopunama tijekom 2008., 2009., 2011., 2014., te 2019. godine (Narodne
novine br. 32/19).

U posljednjih nekoliko godina online trgovina u Hrvatskoj dozivjela je znacajan razvoj. Mnoga
domaca poduzeca, trgovci i poduzetnici prepoznali su potencijal online trgovine te su se sve vise
ulagali u razvoj svojih webshopova i online platformi. Ovo je posebno postalo vidljivo tijekom
nedavnih globalnih dogadanja kao $to je pandemija COVID-19, kada je online trgovina postala
klju¢an kanal prodaje. Hrvatski potrosaci takoder pokazuju sve veCe povjerenje u online
kupovinu, Sto je istaknuto razli¢itim faktorima kao S§to su povecana udobnost, Sira ponuda
proizvoda, mogucénost usporedbe cijena i lakSa dostupnost informacija o proizvodima. Vlada i
relevantne institucije takoder poticu razvoj elektronicke trgovine kroz razli€ite programe potpore
i edukacije. Uz to, digitalna transformacija mnogih sektora gospodarstva potice i razvoj online
trgovine. Sve ve€i broj malih 1 srednjih poduzetnika prepoznaje vaznost prisutnosti na internetu
kako bi prosirili svoje poslovanje 1 dosegnuli ve¢i broj kupaca, kako unutar drzave tako 1 izvan
nje.

Prema istrazivanja Drzavnog zavoda za statistiku tijekom 2023. godine broj kucanstava koja su
opremljena raCunalom 1 pristupom internetu 1 dalje je u porastu Sto je vidljivo i1 grafickim

prikazom.
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G-1. OPREMLJENOST KUCANSTAVA IKT-om U 2023.

@202z 2023
90

osobno racunalo pristup internetu

Grafikon 1 Opremljenost ku¢anstva informacijskom i komunikacijskom opremom u Republici
Hrvatskoj
Izvor: Drzavni zavod za statistiku, https://podaci.dzs.hr/2023/hr/58217 (datum pristupa:
7.7.2024)

Istrazivanje je provedeno na uzorku od 5.497 ispitanika u dobi izmedu 16 i 74 godine. Iz
grafikona 1 vidljivo je kako je u 2022. godini u Republici Hrvatskoj 76% ispitanika posjedovalo
osobno racunalo dok je u 2023. 79% ispitanika posjedovalo osobno racunalo $to u godinu dana
¢ini rast od 3%. Jednako tako u 2022. godini ukupno je 86% ispitanika imalo pristup internetu
dok je u 2023. godini navedeno poveéano za 4% S$to ¢ini ukupno 90% ispitanika (Drzavni zavod

za statistiku).

Zanimljivi podatak Drzavnog zavoda za statistiku odnosi se i na namjenu upotrebe interneta kod
pojedinaca u 2023. godini. Istrazivanje je provedeno na uzorku od 5.497 ispitanika u dobi izmedu
16 i 74 godine.
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G-5. NAMJENA UPOTREBE INTERNETA KOD POJEDINACA U 2023.
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Grafikon 2 Namjena upotrebe interneta kod pojedinac u 2023. godini u Republici Hrvatskoj
Izvor: Drzavni zavod za statistiku, https://podaci.dzs.hr/2023/hr/58217 (datum pristupa: 7.7.2024)

Iz grafikona 2 vidljivo je kako ispitanici najéeSc¢e internet upotrebljavaju za slanje poruka (npr.
Skype, Messenger, WhatsAp, Viber) 93% ispitanika, 90% ispitanika internet upotrebljava za
informacije o proizvodima i uslugama, 85% ispitanika navedeno upotrebljava za Citanje novina i
magazina te upotrebu e-poste, 75% ispitanika internet upotrebljava zbog koristenja druStvenih
mreza, dok 74% ispitanika internet Koristi za usluge e-bankarstva. Za telefoniju ili
videokonferenciju (npr. Skype, FaceTime, WhatsApp, Viber) internet koristi 69% ispitanika, dok
njih 66% internet koristi za informacije o zdravlju. Iznad 50% to¢nije 56% ispitanika koristi
usluge e-uprave. Manje od 50% ispitanika internet koristi za davanje misljenja o druStvenim ili
politickim pitanjima online, prodaju proizvoda i usluga, traZenje zaposlenja, sudjelovanje u

online glasovanju ili potpisivanje online peticija.

Pregledom navedenog moze se zakljuciti kako opremljenost kucanstva informacijskom i
komunikacijskom opremom u Republici Hrvatskoj je u porastu, a samim time i uporaba interneta
kojeg ispitanici u najvec¢oj mjeri koriste za slanje poruka, a zatim i za informacije o proizvodima i

uslugama.

Takoder, zanimljivi su podaci koji se odnose na online kupovinu u Republici Hrvatskoj u
razdoblju od 2017. do 2024. godine.
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Grafikon 3 Online kupovina kod pojedinaca u Republici Hrvatskoj u razdoblju od 2017. — 2023.
prema
Izvor: Vlastita izrada autora prema podacima Drzavnog zavoda za statistiku,
https://podaci.dzs.hr/2023/hr/58217 (datum pristupa: 7.7.2024)

Prema podacima DrZavnog zavoda za statistiku, godiSnja istrazivanja u Republici Hrvatskoj
pokazuju porast online kupovine od 2017. godine, izuzev 2022. godine, kada je zabiljeZen pad od
2% u odnosu na prethodnu godinu. Najveéi porast online kupovine u Republici Hrvatskoj
zabiljezen je izmedu 2018. 1 2019. godine, kada je doslo do povecanja od 10%. Takoder, u 2023.
godini zabiljeZen je rast od 6% u odnosu na 2022. godinu. Za 2024. godinu podaci ¢e biti
dostupni tijekom 2025. godine. Medutim, predvida se da ¢e rast online kupovine biti zabiljezen i
u 2024. godini.

Prema podacima Drzavnog zavoda za statistiku iz 2017. godine, rezultati istrazivanja pokazuju da
su naj¢esS¢e navike online kupaca bile kupnja odjeée i obuce, $to ¢ini 49% ispitanika, te kuénih
potrepstina s 27% ispitanika.

Istrazivanje iz 2018. godine pokazuje da su najcesée navike online kupaca bile takoder kupnja

odjece 1 obuce s 53% ispitanika, dok su kuéne potrepstine bile na drugom mjestu, s 33%

ispitanika.

Godine 2019. odjeca 1 obuca su i dalje bile na prvom mjestu s 54% ispitanika, a kuéne potrepstine

su slijedile s 37%.
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U 2020. godini kupnja odjece 1 obuce porasla je na 58%, dok je 30% ispitanika najviSe kupovalo
telekomunikacijske usluge.

U 2021. godini odjeca i obuca zauzeli su prvo mjesto medu online kupovinama u Hrvatskoj s
68%, a drugo mjesto pripalo je filmovima 1 glazbi s 31%. U 2022. godini kupnja odjece i obuce
porasla je na 71%, dok su ulaznice za priredbe zauzele drugo mjesto s 35% ispitanika.

U 2023. godini kupnja odjece i obuce porasla je za 1%, dok drugo mjesto, s 45% ispitanika, dijele

ulaznice za priredbe te filmovi i glazba.

eCommerce - Average Revenue per User (Total)

Croatia - Germany (thousand EUR (€))
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Grafikon 4 Prosjecan prihod po online kupcu usporedba Hrvatske i Njemacke u tisucama eura
Izvor: eCommerce, https://ecommerce.hr/hrvatski-ecommerce-je-rastuce-trziste-s-brojnim-
mogucnostima/#:~:textt=ECOMMERCE%20U%20HRVATSKOJ%3A%20EUROPSKA%20PER
SPEKTIVA,7%20milijardi%20eura%20d0%202028 (datum pristupa: 7.7.2024.)

Grafikon 4 prikazuje usporedbu Republike Hrvatske i razvijenog online trzista kao $to je online
trziSte Njemacke. UocCava se da prelazak poduzeca u digitalnu sferu moze donijeti znacajan
profit. Procjenjuje se da ¢e prosjecna potrosnja hrvatskog online kupca u 2024. godini iznositi
520 eura, dok je u Njemackoj ta vrijednost oko tri puta veca. Analiziraju¢i geoekonomske razlike

izmedu zemalja, ovaj jaz ukazuje na potencijal za rast online sektora u Hrvatskoj.

Uz brojne izazove koji se vezu uz online trgovinu moze se reci kako je perspektiva takve vrste

trgovine u Republici Hrvatskoj pozitivna. Pema Statista, procjenjuje se da ¢e hrvatsko online
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trziSte 2024. godine iznositi neSto vise od 1,3 milijarde eura. Takoder, predvida se da ¢e trzisni

prihodi rasti u nadolaze¢im godinama, te ¢e dosegnuti procijenjenih 1,7 milijardi eura do 2028

godine. Ova stopa rasta se procjenjuje kao visa nego u veéini drugih europskih zemalja. Ocekuje

se da ¢e hrvatsko online trziste 2024. godine porasti za vise od 13 % u odnosu na prethodnu

godinu, dok je prosjecna stopa rasta u EU 12%. Hrvatska e-trgovina smatra se velikim rastu¢im

trziStem s brojnim mogucnostima za trgovce.

3.3. Vrste online trgovine

Pojedina poduze¢a svoje proizvode i usluge prodaju isklju¢ivo kroz online trgovinu. S druge

strane, pojedina poduzeca kombiniraju online trgovinu s tradicionalnom trgovinom. S obzirom na

poslovne subjekte vrste online trgovine su:

Business-to-Consumer (B2C): podrazumijeva model online poslovanja koji je okrenut
individualnom potroSacu. Takoder, ova vrsta online trgovine predstavlja razmjenu dobara
i usluga u kojoj su prodavatelji organizacije odnosno poduzeca, a kupci su pojedinci koji
kupuju proizvode i usluge za zadovoljavanje osobnih Zelja i potreba. Dva su nacina
poslovanja u B2C online trgovini. Jedan se odnosi na direktnu prodaju kupcu dok se drugi
odnosi na prodaju putem posrednika. Kod direktne prodaje kupcu izbjegavaju se
distributeri te se okrece ka digitalnom marketingu te na taj nain se izbjegavaju skupi
posrednici. Najveci dio ove vrste online trgovine izvrSava se uz pomoc¢ online posrednika
koji prodaju online putem svoje ili tude proizvode odnosno usluge. Takoder, postoje dvije
vrste posrednika, a to su: Cisti online e — malo prodavaci kao $to je primjerice Amazon i
Apple te malo prodavaci koji svoje proizvode odnosno usluge prodaju na tradicionalan, ali

i na online nacin kao $to su primjerice Walmart i IKEA (Duvnjak, 2013, str. 123 — 124).

Business-to-Business (B2B): podrazumijeva model online poslovanja u kojem se
razmjenjuje roba 1 usluge izmedu poduzeca. U navedeno poslovanje ukljuceni su
proizvodaci, distributeri, veletrgovci i trgovci na malo. Takoder, ova vrsta online trgovine
na veliko podrazumijeva poslovne transakcije izmedu poduzeca. B2B online trgovina
primjenjiva je u velikom broju djelatnosti primjerice automobilskoj, zrakoplovnoj, naftnoj
industriji, ali 1 kemijskoj ili primjerice farmaceutskoj (Babi¢ 1 suradnici, 2011., str., 51).

Kod ove vrste online trgovine potrebno je razlikovati tri modela: model prodajne strane
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koji se odnosi na ¢injenicu da jedno poduzece putem online trgovine prodaje mnogima.
Zatim model kupovne strane S$to podrazumijeva da jedno poduzece kupuje od mnogih
drugih poduzeca. Tre¢i model je model razmjene u koje se susre¢u mnogobrojni kupci, ali

i prodavatelji (Duvnjak, 2013., str. 122 — 123).

Consumer-to-Consumer (C2C): C2C trgovina omogucava pojedincima da prodaju
proizvode ili usluge drugim pojedincima. Ova vrsta online trgovine Cesto se ostvaruje
putem aukcijskih ili oglasnih websiteova. Prednosti ove online trgovine su te da je Siroko
potencijalno trziste, nema posrednika, mogucénost kreiranja jednostavnog i razumljivog
sadrzaja do kojeg potrosaci mogu doci u bilo koje vrijeme bilo gdje na svijetu se nalazili.
Primjeri ove vrste online trgovine je eBay. Spomenuto poduzete odrzava stranice za
online drazbu prilikom ¢ega C2C online trgovina ukljucuje razmjenu informacija bilo da
se radi o raznim internetskim stranicama, forumima koje s druge strane privlace

zainteresirane strane (Duvnjak, 2013., str. 124 — 125).

Consumer-to-Business (C2B): C2B trgovina ukljucuje pojedince koji prodaju svoje
proizvode ili usluge kompanijama. Ovaj model je osobito prisutan u industriji digitalnih
usluga postaje sve vazniji s razvojem tehnologije i interneta. Pojedinci mogu nuditi
razli¢ite vrste usluga, poput konzultacija, freelance rada, stvaranja sadrzaja, marketinga
na druStvenim mreZama, dizajna i sli¢no. Proizvodi koje pojedinci mogu nuditi ukljucuju
fotografije, videozapise, blog postove, e-knjige, aplikacije i softver. Neki od primjera ove
vrste online trgovine su stru¢njaci koji u odredenim podrué¢jima nude svoje savjetodavne
usluge, znanje i savjete poduzecima, Cesto putem online konzultacija ili webinarima
(Pavlovi¢ i Perkov, 2018., str. 34).
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4. ONLINE KUPOVINA

Online kupovina postala je neizostavan dio modernog Zivota, omoguéujuci potrosac¢ima pristup
Sirokom spektru proizvoda i usluga iz udobnosti vlastitog doma. Sudionici u procesu online
kupovine, ukljucuju¢i kupce, prodavace i posrednicke platforme, igraju kljuénu ulogu u
osiguravanju uspjesnosti i sigurnosti transakcija. Prednosti online kupovine, poput prakti¢nosti,
veée ponude i Cesto nizih cijena, privlace sve veéi broj potrosaca. Medutim, uz ove prednosti
dolaze i nedostaci, poput rizika od prevare, kasnjenja isporuke i nemogucnosti fizickog pregleda
proizvoda prije kupnje. Na odluku o online kupovini mogu utjecati razli¢iti faktori, ukljuéujuci
cijenu, kvalitetu proizvoda, dostupnost informacija te online recenzije, koje su postale vazan alat
za procjenu pouzdanosti i kvalitete proizvoda i usluga. Sigurnost online transakcija takoder je od
presudne vaznosti, a kupci se sve viSe oslanjaju na sigurne nacine pla¢anja poput placanja
pouzecem kako bi zastitili svoje osobne podatke i financije. Sve ove komponente zajedno Cine

online kupovinu sloZenim, ali i iznimno dinami¢nim procesom koji oblikuje suvremeno trziste.

4.1. Sudionici na trzistu online kupovine
Sudionici na trzistu online kupovine razlikuju se od sudionika na trzistu tradicionalne kupovine.

Svaki od sudionika ima svoju ulogu u procesu online kupovine.

Prvi od sudionika su potrosaci koje ¢ine pojedinci ili organizacije koje kupuju odredene
proizvode ili usluge online putem. Oni pretrazuju proizvode i usluge, usporeduju cijene, Citaju
recenzija, donose odluku o kupovini, izvrSavaju pla¢anja i zaprimaju proizvode te $alju povratne
informacije o cijelom procesu, zadovoljstvu ili nezadovoljstvu koje se moze javiti prilikom svake

navedene faze.

S druge strane su prodavaci koje ¢ine pojedinci, mala ili srednja poduzeca ili velike korporacije
koje prodaju proizvode ili usluge putem svojih vlastitih web stranica, online trzista ili druStvenih
mreza. Njihova uloga je da ponude proizvode, odrede cijena, upravljanju zalihama, marketingom

I promocijama te pruzanje korisnicke podrske, upravljanje narudzbama i dostavom.

Ponuda i potraznja susre¢e se na trziStu. U ovom slucaju radi se o online trzistu odnosno
platformama koje omogucuju trgovanje izmedu prodavaca 1 kupaca. Njihova uloga je pruzanje
infrastrukture za prodaju, da procesuiraju placanja, nude logisticke usluge, zastitu kupaca i

prodavaca te marketinske alate.
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Sljede¢i sudionik prilikom online kupovine je pruzatelj platnih usluga, tocnije, tvrtke Kkoje
omogucuju sigurno procesuiranje online placanja, poput PayPala, Stripea, Squarea i kreditnih
karticnih poduzeca. Njihova uloga je da osiguravaju sigurnu transakciju izmedu kupca i
prodavaca, nude razlicite opcije placanja, osiguravaju zastitu od prijevara i upravljanje povratima

novca.

Takoder, jedni od sudionika u ovom procesu su i pruzatelji logistickih 1 dostavnih usluga,
odnosno poduzeca koje se bave skladiStenjem, pakiranjem i dostavom proizvoda, poput UPS-a,
FedEx-a, DHL-a, i lokalnih postanskih sluzbi. Njihova uloga je da upravljaju skladistenjem i
distribucijom proizvoda, osiguravaju pravovremenu dostavu, nude pracenje posiljki i upravljanje

povratima.

Vrlo bitni sudionik u online kupovini su i poduzeca koja pruzaju tehnologiju i infrastrukturu
potrebnu za online trgovinu, poput web hosting usluga, pruzatelja e-commerce platformi i IT
sigurnosnih poduzeca. Njihova uloga je da osiguravaju rad i sigurnost online trgovina, pruzaju
alate za izgradnju i odrzavanje web stranica, nude analiticke alate i osiguravaju podatkovnu

sigurnost.

Poduzeca i pojedinci koji se bave digitalnim marketingom, oglaSavanjem i optimizacijom za
trazilice takoder su bitan sudionik online kupovine. To su poduzeéa koja pomazu prodavac¢ima u
promociji njihovih proizvoda i usluga, optimiziraju web stranice za bolje rangiranje na

trazilicama, upravljaju kampanjama na druStvenim mrezama 1 analiziraju marketinske podatke.

Sve bitniji sudionik online kupovine su i regulatorna tijela i organizacije za zastitu potrosaca.
Dakle, drzavne agencije i organizacije koje reguliraju online trgovinu i $tite prava potrosaca.
Njihova uloga je da postivanje zakona i propisa, Stite potroSace od prijevara, osiguravaju
sigurnost proizvoda, upravljaju sporovima izmedu kupaca i prodavaca (Turban i suradnici, 2018.,

str. 7-17).

4.2. Prednosti i nedostaci online kupovine
Prednosti i nedostaci online kupovine mogu se gledati sa stajalista prodavaca i kupaca.

Sa stajaliSta prodavaca jedna od glavnih prednost je smanjenje troskova zbog ¢ega mnogi
prodavaci zatvaraju tradicionalne trgovine i prelaze na online poslovanje. Smanjenje troskova
ocituje se kroz smanjenje troSkova najma, troSkova zaliha, troSkova za zaposlene, ali i mnogih
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administrativnih troskova. Jednako tako, omogucena je i prodaja online putem bez posrednika $to

utjece na smanjivanje cijena proizvoda odnosno usluge.

Takoder, poslovanje prodavaca uz pomo¢ moderne tehnologije pruza prednosti kao Sto je
personalizirana ponuda u skladu sa zeljama i1 potrebama kupaca koje je vrlo bitno istrazivati i
preispitati. Prodavacima je takoder omoguceno da dobiju povratnu informaciju od kupaca u
obliku recenzija Sto im pomaze u formiranju strategije za prilagodavanje proizvoda odnosno
usluge prema zahtjevima kupaca ¢ime se povecava dodana vrijednost te samo zadovoljstvo
potrosaca. Na spomenuti nacin poduzeca zapravo stvaraju lojalne kupce (Kotler, 2006., str. 136).

Prednost online trgovine je svakako moguénost obracanja velikom broju potrosaca odjednom.

Internet je svjetsko globalno trziste dostupno od 0 do 24 sata, 7 dana u tjednu. Samim time online
trgovina dostupna je bez obzira na vrijeme i mjesto Sto je zasigurno velika prednost u odnosu na

tradicionalne trgovine.

Prednost online trgovine vidljiva je i u marketinskim aktivnosti. Poduzec¢a na puno jednostavniji
nacin mogu doprijeti do velikog broja potrosaca. Na nacin da koriste drustvene mreZze ili Salju e —
mailove s naznakom na posebne ponude ili primjerice akcije. Online komunikacija puno je brza i
laksa od klasi¢nih oblika komunikacije. Takva vrsta komunikacije takoder zahtjeva minimalna

ulaganja, a poruku odasilje bez obzira na prostornu udaljenost u vrlo kratkom vremenu.

Poslovanje putem online trgovine omogucava i Sirenje na razna trzista kako internacionalna tako i
na samo globalno trziSte. Upravo zbog svih ranije navedenih prednosti: smanjenja troskova,
lako¢e komunikacije i ulaganja minimalnih napora pri ostvarivanju kontakta s potrosacima, ali 1
potencijalnim partnerima te dostupnosti online trgovine u kojoj ne postoji definirano radno

vrijeme postoji veca mogucénost Sirenja poslovanja na inozemna trzista.

Takoder, kako svaka vrsta poslovanja tako i ova ima svoje nedostatke. lako se online svijet brzo
prilagodava i mijenja, glavni nedostatak online trgovine za prodavace je sigurnosti takve vrste
kupovine. Sigurnost se najprije odnosi na sigurnost osobnih podataka i podataka za placanje,
odnosno sigurnosti same transakcije prilikom online kupovine. Jedna od zadaca svakog poduzecéa
koje posluje putem online trgovine je svakako konstantno ulaganje u poboljSanje sigurnosti
potrosaca. Niska razina sigurnosti odbija potroSace od online kupovine stoga je imperativ

poduzeca da se radi na povecanju sigurnosti u svakom dijelu procesa online kupovine.
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Prednosti online kupovine mogu se sagledati i sa stajaliSta potrosaca.

Jedna od glavnih prednosti online kupovine za potrosace je moguc¢nost obavljanja kupovine iz
udobnosti vlastitog doma uz pristup internetu moguca je kupovina potrebnih proizvoda i usluga
bez odlaska u trgovine u kojima je Cesto guzva, a vrijeme za kupovinu je ograni¢eno. Potrosac
online kupovinom S§tedi svoje vlastito vrijeme i novac. Online trgovina nema radno vrijeme.
Proizvodi i usluge mogu se narucivati od 0 do 24 sata, svakim danom u godini. Prilikom online
kupovine, potrosa¢i mogu usporedivati cijenu, sli¢nost proizvoda i usluga s drugim online
trgovinama. Takoder, potrosacima su vidljiva i iskustva drugih potroSaca koja imaju s odredenom
online trgovinom, odnosno zadovoljstvo ili nezadovoljstvo proizvodima odnosno uslugama koje
isti nude. Ujedno, nakon online kupovine, potrosaci mogu podijeliti i svoja misljenja u obliku
recenzija s drugim potroSacima te na taj nacin utjecati na odluku o kupovini potrosaca koji jo$
nemaju svoje definirano misljenje. Poseban znacaj online trgovina ima za potro$ace ruralnih
podrugja, ali i one potrosace koji Zive na slabije razvijenom podrucju. Online trgovina omogucuje
dostupnost proizvoda i usluga koje nije moguce u takvim podrucjima kupiti u tradicionalnim
trgovinama. Takoder, putem online trgovine lakSa je dostupnost stru¢nog usavrSavanja,

obrazovanja, ali i razli¢itih usluga poput onih zdravstvenih (Turban, 2015., str. 15-18).

Nedostaci online kupovine sagledane sa stajaliSta potroSaca odnose se na naviku kupovine u
tradicionalnim trgovinama pa postoji negativna percepcija o virtualnoj trgovini te nedostatak

socijalnog kontakta s ostalim potro$ac¢ima te trgovcima.

Takoder, kod online trgovine moguce je obavljanje kupovine po videnju fotografija proizvoda te
opisa proizvoda, ali bez moguénosti dodira 1 osobne provjere kvalitete istog. Jednako tako u
potroSa¢ima se budi sumnja te skepti¢nost o izgledu i korisnosti takvog proizvoda nakon
kupovine 1 dostave istog. U tradicionalnoj trgovini moguce je isprobati proizvode, posebice one
koje se odnose na proizvode odjece 1 obuCe te kod neodgovarajucih proizvoda moguce je
promptno reagiranje i trazenje odgovarajuce veli¢ine. U online trgovinama takvo §to potraje iz
razloga jer je potrebno prvo proizvod dostaviti i isprobati, a svakako potrebno je i odgovarajuce
vrijeme za povrat istog, a zatim i za ostale radnje koje se odnose na povrat sredstva ili zamjenu za

drugu veli¢inu.
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TroSak postarine, ali 1 rok dostave koji moze u ponekim slucajevima biti dugi takoder su
negativne strane online kupovine. Cesto je upravo ovaj razlog demotivacije potrosaca za online
kupovinu. Shodno tome, u tradicionalnim prodavaonicama potroSaci imaju vecu razinu
zadovoljstva jer su im proizvodi odmah dostupni. Kod online kupovine ¢esto razina zadovoljstva

opada zbog ¢ekanja isporuke istog.

lako je jedan od prednosti online kupovine dostupnost informacija, ¢esto trgovine ne pruzaju
dostatne informacije za potroSace Sto je svakako primjer netransparentnosti prilikom takve vrste
kupovine. Potrosac¢ima je potrebna $to veca koli¢ina informacija o proizvodu, usluzi, ali i samoj
online trgovini kako bi stekli povjerenje i sigurnost u trgovinu i njihovu lepezu proizvoda.

Informacije moraju biti to¢ne, istinite, precizne, detaljne i ne dvosmislene.

Jedan od glavnih nedostataka online trgovine je sigurnost. Prilikom online kupovine potrosac¢
mora predati svoje osobne podatke, a ukoliko odabere i karti¢no, online placanje tada i podatke
svog racuna. Vrlo Cesto prilikom navedenog moZe do¢i do hakerskih napada koji su postali sve
¢es¢i 1 ne samo kod privatnih korisnika ve¢ 1 poslovnih prilikom ¢ega je sigurnost svih gradana
dovedena u pitanje. Uspjesni hakerski napadi govore o nepostojanju zastite od istih ili vrlo slabe
zastite Sto svakako demotivira potrosace na kupovinu. Jednako tako demotivirajuce za potrosace
mogu biti i prijevare koje se odnose na naplatu odredenih troskova koji prvotno prilikom online
kupovine nisu bili navedeni. Primjerice troskovi koji se odnose na troSkove dostave iako je
navedeno da je dostava besplatna, zatim moguce lazne aukcija, kupnja predmeta i placanje prije
same isporuke proizvoda odnosno koristenja usluge prilikom ¢ega moze doci i do krade osobnih

podataka te podataka za placanje.

4.3. Cimbenici ponasanja potro$aéa prilikom online kupovine

Prilikom online kupovine, ponasanje potrosaca oblikuje niz ¢imbenika koji ukljucuju:

e Recenzije i ocjene proizvoda: Recenzije i ocjene drugih korisnika snazno utjeCu na
povjerenje i odluku o kupovini. Potrosaci se ¢esto oslanjaju na iskustva drugih kako bi
procijenili kvalitetu i pouzdanost proizvoda.

e Cijena i promocije: Cijena proizvoda i dostupnost popusta ili promotivnih ponuda
znacajno utjecu na odluku o kupovini. Potrosaci Cesto usporeduju cijene na razlicitim

web-stranicama kako bi pronasli najbolju ponudu.
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e Kuvaliteta web-stranice: Dizajn, brzina uéitavanja, jednostavnost navigacije i sigurnost
web-stranice igraju klju¢nu ulogu u stvaranju pozitivnog korisni¢kog iskustva. Pouzdane i
dobro dizajnirane stranice poveéavaju povjerenje i sklonost kupovini.

e Opis i prikaz proizvoda: Detaljni opisi proizvoda, visoko kvalitetne slike i videozapisi,
te specifikacije proizvoda pomazu potrosac¢ima da bolje razumiju §to kupuju, smanjujuci
nesigurnost i povecavajuci povjerenje.

e Brand i reputacija trgovine: Poznati brandovi i trgovine s dobrom reputacijom imaju
ve¢i kredibilitet, Sto potroSace c¢ini sklonijima kupovini. Povjerenje u brand moze
nadmasiti druge ¢imbenike kao §to su cijena ili promocije.

e Opcije plac¢anja: Dostupnost razli¢itih opcija placanja (kreditne kartice, PayPal, placanje
prilikom dostave) i sigurnost tih opcija vazni su za potroSace. Fleksibilnost i sigurnost u
placanju povecavaju Sanse za kupovinu.

e Dostava i povratak: Brzina, cijena i uvjeti dostave, kao i politika povratka, snazno utje¢u
na odluku o kupovini. Besplatna ili jeftina dostava i jednostavna politika povratka ¢ine
ponudu atraktivnijom.

e Korisnicka podrska: Dostupnost i kvaliteta korisnicke podrSke, ukljuc¢ujuci opcije kao
Sto su live chat, telefonska podrska i e-mail podrska, mogu znacajno utjecati na povjerenje
i zadovoljstvo kupaca.

e Preporuke i personalizacija: Personalizirane preporuke temeljene na prethodnim
kupovinama ili pretraZzivanjima mogu povecati relevantnost ponuda i potaknuti dodatne
kupovine. Algoritmi za personalizaciju igraju kljuénu ulogu u modernim online
trgovinama.

e Drustveni utjecaj i trendovi: Utjecaj drustvenih mreza te influencera i trendova takoder
moze znacajno utjecati na ponasanje potrosaca. Preporuke i promocije na platformama
kao $to su Instagram, Facebook i YouTube ¢esto oblikuju preferencije i odluke o kupovini
(Chevalier i suradnici, 2006., str. 345-354).

Razumijevanje ovih ¢imbenika moze pomoci poduze¢ima da optimiziraju svoje online trgovine i

marketinSke strategije kako bi bolje zadovoljili potrebe i o¢ekivanja svojih potrosaca.
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4.2.1. Online recenzije

Rijec¢ recenzija dolazi od latinske rije¢i recensio Sto znaci prosuditi. Recenzija oznacava pisani
kriticki osvrt. Recenzije su ujedno i oblik preporuke koji izraZzavaju potrosaci u procesu poslije
kupovnog ponasanja. Osoba koja iznosi svoje misljenje o odredenom proizvodu, usluzi ili samom

poduzecu naziva se recenzent.

Prije porasta koristenja interneta, a posebice razvoja drustvenih mreza informacije o proizvodima,
usluzi 1 samoj trgovini odnosno prodavaonici saznale su se usmenom predajom, ,,od usta do
usta“. Takva predaja ima jaki utjecaj na same potroSace, Sto moze u jednu ruku biti dobro dok u

drugu lose (Ahmad 1 suradnici, 2014.)

Recenzenti putem interneta razmjenjuju svoja iskustva o odredenom proizvodu, usluzi ili online
trgovini. Online recenzije predstavljaju iskustvo potrosaca prilikom online kupovine odredenog
proizvoda odnosno koriStenja odredene usluge. Online recenzije ovise o stupnju zadovoljstva
potroSaca prilikom koristenja proizvoda odnosno usluge ili samog zadovoljstva online trgovinom

(Krajcer, 2020).

Ono $§to je vrlo bitno je da recenzije imaju sve vec¢i znacaj u virtualnom svijetu u svakoj fazi
procesa donosenja odluke u online kupovini. Potrosaci prilikom trazenja informacija proucavaju i
¢itaju recenzije drugih potroSaca te na taj nacin stvaraju sliku o odredenom proizvodu, usluzi ili
online trgovini. Takve informacije zatim potros$ac¢i vrednuju i odluc¢uju se ili odustaju od
kupovine. Online recenzije dobar su pokazatelj vrijednih informacija ne samo potrosac¢ima vec¢ i
poduzecu. Na taj na¢in poduzeca imaju povratnu informaciju od strane potroSaca. Imaju uvid u
njihovo zadovoljstvo ili nezadovoljstvo 1 mogu navedeno iskoristiti kako bi bili §to konkurentniji
na trziStu 1 Sto viSe se priblizi potroSacu prilagodavanjem proizvoda i usluga za $to bolje
zadovoljenje potreba i Zelja. Obzirom da se online trgovina razvija velikom brzinom te da je sve
viSe takvih vrsta trgovina, konkurencija je velika i shodno navedenome javlja se rezultat
proSirenja 1 unapredenja proizvoda, usluga, ali 1 nacina poslovanja. Stoga poduzeca koja posluju
putem online trgovina omogucuju razmjenu informacija, odnosno ocjenjivanje proizvoda i
usluga, ostavljanje vlastitih komentara i zapazanja te pisanja razli¢itih recenzija (Bilo§, 2012., str.

410).

Online recenzije mogu biti anonimne i javne. Potrosaci ¢esto ne Zele izraziti vlastito misljenje o
odredenom proizvodu odnosno usluzi posebice ukoliko se misljenje razlikuje od vecine stoga je
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bitno da su online recenzije anonimne. S druge strane, kod anonimnih recenzija dolazi i do laznih
osvrta S§to dovodi do nepovjerenja u online trgovinu te to¢nost i vjerodostojnost danih
informacija. Jednako tako javljaju se i neistinite online recenzije ¢esto i potrosaca koji odredene
proizvode i usluge nisu niti koristili. Valja napomenuti kako su recenzije subjektivne i izrazavaju
misljenje pojedinca. Ono §to je za jednog potrosaca odli¢no, za drugog mozda nece biti dovoljno
dobro. Shodno tome i online recenzije ¢e se razlikovati. Medutim, bez obzira na navedeno, u
globalu, online recenzije prikazuju savjete i informacije te usmjeravaju potencijalne potrosace ka

donosenju odluke o online kupovini.

Online recenzije piSu se na na¢in da online trgovina nudi potrosa¢ima mogucnost da se izjasne
ocjenama od 1 — 5 (koje predstavljaju zvijezde) ili postoji mogucnost da potrosaci napisu
tekstualnu online recenziju. Online recenzije mogu biti pozitivne, ali i negativne. Pozitivne
recenzije ulijevaju povjerenje potro$aca prema online trgovini, proizvodima i uslugama te bude
interes potroSac¢a za online kupovinu sadasnjih, ali i buduéih potrosaca. Poduzeéa s boljim i
pozitivnijim recenzijama ostvaruju vec¢i poslovni uspjeh. Pozitivne recenzije donose pozitivan
publicitet u javnosti, a poduzeéu utje¢u na povecanje profita (Vaynerchuk, 2011., str. 190).
Smatra se da upravo online recenzije predstavljaju odredeno potpisano misljenje potrosaca te
navedeno Cini vrstu besplatne medijske pozornosti ¢ime se stvara pozitivan publicitet. S druge
strane, nezadovoljstvo potrosaca dovodi do pisanja negativnih recenzija $to stvara averziju prema
online trgovini, proizvodima i uslugama odredenog poduzeca. Takoder, dolazi do nepovjerenja
kod potroSaca, a Sto se na poduzece odrazava kao loSa reputacija C¢ime se smanjuje i broj
potencijalnih potrosaca Sto dovodi do smanjenja prodaje i pada prihoda poduzec¢a. Iako negativne
recenzije jednako tako djeluju na poduzeée, nije nuzno da imaju samo negativan ucinak.
Poduzeca na temelju negativnih recenzija mogu dobiti uvid iz prve ruke o misljenju potrosaca te
prilagoditi proizvode 1 usluge njihovim Zeljama 1 potrebama. Vrlo bitno je uvesti kontrolu
kvalitete te posebice se posvetiti jamstvu i servisima. Svakako ukoliko je moguce takoder
odgovoriti potroSaima na recenzijama, zahvaliti se te uputiti ispriku u razli¢itim oblicima,
primjerice, povratom novca ili dostavom novog proizvoda. Sve aktivnosti koje se provode od
strane poduzeca nakon negativne recenzije potrosaca djelovat ¢e na zadovoljstvo potrosaca, a
svakako je cilj svakog poduzeéa da to zadovoljstvo bude Sto veée ¢ime su i potrosaci lojalniji

(Previsic¢ 1 suradnici, 2007., str. 117).
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Vaznost online recenzija prepoznata je pocetkom 2000. godina. Mnogi autori ve¢ su tada shvacali
da su online recenzije bitne za razvoj online trgovine. Godine 2003. Klein i Ford navode kako se
potrosaci prilikom donosenja odluke o online kupovini proizvoda odnosno usluga sve vise
oslanjaju na recenzije potrosaca. Kim i suradnici (2004.) navode kako interakcija izmedu online
potrosaca zauzima vrlo bitnu ulogu u procesu donoSenja odluke o online kupovini. Utjecaj
komentara, odnosno recenzija na druge potrosace je direktan. Godine 2006. Adamic i Ader
proveli su istrazivanje ¢iji je zakljuc¢ak potvrdio da recenzije i ocjene proizvoda i usluga pomazu
potrosa¢ima da donesu odluku o online kupovini (Chen, 2012). Schmidt i Spreng (1996.)
smatraju da recenzije mogu biti i motivi za online kupovinu, a posebice kada potroSa¢ prikuplja
informacije o odredenom proizvodu odnosno usluzi. Bickart i Schindler (2001.) smatraju da se
potrosaci koji ¢itaju recenzije mogu poistovjetiti s misljenjima ostalih potrosaca, a Zhu i Zhang
(2010.) smatraju da kada potrosaci Zele otkriti kvalitetu odredenog proizvoda ili usluge zapravo

¢itaju recenzije.

Rezultati istraZivanja o recenzijama u online trgovini pokazuju znacajan utjecaj na ponasSanje
potrosaca, odluke o kupovini, povjerenje i zadovoljstvo. Rezultati nekoliko provedenih

istrazivanja:

Recenzije znacajno utje¢u na odluke o online kupovini. Potrosaci su skloniji kupovati proizvode s
veéim brojem pozitivnih recenzija. Prema istrazivanju PowerReviews-a, 97% potrosaca Cita
recenzije proizvoda prije nego $to donese odluku o kupovini. Prema istrazivanju PowerReviews-a
na 8.000 ispitanika u Sjedinjenim Americkim DrZzavama, 99,75% ispitanika barem ponekad cita
online recenzije dok 91% to ¢ini redovito odnosno uvijek. Da su online recenzije bitne pri
donoSenju odluke o kupovini smatra 98% ispitanika, a 45% njih nece kupiti proizvod odnosno
uslugu ako za isti nema dostupne recenzije. Takoder, §to je proizvod skuplji, ispitanici Citaju vise
online recenzija, a to je potvrdilo 78% ispitanika. Ukoliko proizvod odnosno uslugu potrosaci
nikad nisu kupili, 98% njih potvrdilo je da ¢e prvo procitati online recenzije pa tek onda kupiti

trazeno (PowerReviews, "The Power of Reviews").

Takoder, Kim 1 suradnici proveli su istrazivanje ¢iji je zakljuCak bio da je interakcija vrlo bitna

kod online potrosaca kada se gledaju namjere online kupovini. Adamic i Ader u svom
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istrazivanju zakljucuju da ocjene, ali i napisane recenzije od strane drugim potroSaca pomazu

potencijalnim potrosacima u procesu donosenja odluke o kupovini.

Recenzije povecavaju povjerenje potrosaca u online trgovinu i proizvode. Istrazivanje
BrightLocal-a pokazuje da 88% potrosaca vjeruje online recenzijama jednako kao i osobnim

preporukama (BrightLocal "Local Consumer Review Survey").

Iako negativne recenzije mogu odvratiti kupce, one takoder mogu povecati vjerodostojnost.
Potrosaci vjeruju da su recenzije autenti¢nije kada ukljucuju i pozitivne 1 negativne komentare.
Prema istrazivanju Reevoo-a, 68% potroSaca vjeruje da su recenzije autenti¢ne ako ukljucuju 1

negativne recenzije (Reevoo, "The impact of reviews on consumers and business").

Prema istrazivanju Leea i suradnika zakljucuju se kako potencijalni potrosaci zapravo formiraju
negativno misljenje o proizvodu, usluzi ili trgovini na temelju negativnih recenzija. Takoder,
rezultati istrazivanja pokazuju da kada se radi o proizvodima nize kvalitete tada na potroSace

negativne recenzije imaju veci utjecaj.

eCommerce Hrvatska provodi svake godine istraZivanja o online kupovine. Tako su rezultati
istrazivanja u 2022. godini pokazali kako 60% ispitanika trazi pozitivne recenzije prilikom prve
kupovine. Jednako tako, 42% ispitanika trazi recenzije kupaca na svakom webshopu (eCommerce
Hrvatska).

Studija Spiegel Research Centra pokazuje da proizvodi s pet recenzija imaju 270% vece Sanse da
budu kupljeni u usporedbi s proizvodima bez recenzija (Spiegel Research Center, Northwestern

University, "How Online Reviews Influence Sales™).

Duze i detaljnije recenzije smatraju se Kkorisnijima i imaju ve¢i utjecaj na odluke o online
kupovini. Detaljne recenzije pruzaju bolji uvid u stvarno iskustvo koristenja proizvoda. Recenzije
takoder mogu poboljSati rangiranje proizvoda u pretraziva¢ima. Google i drugi pretrazivaci

uzimaju u obzir korisnicke recenzije prilikom odredivanja relevantnosti i autoriteta stranice.

Navedena istrazivanja postavila su temelj novih istrazivanja na stanovnis$tvu Republike Hrvatske

¢iji je cilj istraziti da li na ponasanje potrosaca u online kupovini vazan utjecaj imaju recenzije

drugih potrosaca.
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4.2.2. Sigurnost online kupovine
Razvoj interneta doveo je do znacajnih rizika po pitanju zastite osobnih podataka korisnika, $to

moze naruSiti njihovu privatnost. MarketinSki stru¢njaci postali su izuzetno vjesti u analizi i
prikupljanju detaljnih informacija o potrosa¢ima. Oni imaju mogucnost pracenja posjetitelja
njihovih web stranica, a mnogi od tih posjetitelja ostavljaju svoje osobne podatke. Poduzeca
mogu zloupotrijebiti te podatke dijele¢i ih s drugim poduzeé¢ima ili koriste¢i ih za vlastite

marketinsSke svrhe.

Zbog toga se danas mnogi korisnici brinu za svoju sigurnost 1 privatnost na internetu. Marketinski
prevaranti mogu pratiti korisnikove transakcije i podatke o kreditnim karticama, S$to im
omogucava da obavljaju online kupovine koriste¢i te podatke. Elektroni¢ko trziSte predstavlja
vedi rizik za kupce u odnosu na klasic¢na trzista, jednostavno zato $to na njemu niSta ne moze biti

fizicki ispitano — ne moze se dodirnuti, pomirisati, ocijeniti, pokrenuti, voziti, izvagati i sli¢no.

Prave opasnosti za online potrosace dolaze iz pojava koje mozda nisu nuzno prijevare, ali mogu
povecati njihove troskove ili im nanijeti Stetu. Na primjer, korisnici ¢esto nemaju potpunu
kontrolu nad time kako se njihovi podaci koriste, a to moze dovesti do razli¢itih oblika
eksploatacije, ukljucujuci ciljani marketing koji im moze nametati nezeljene proizvode i usluge.
Ove prakse mogu uzrokovati frustraciju i nezadovoljstvo medu korisnicima te dodatno narusiti

povjerenje u elektronicko trziste (Panian, 2000., str. 120).

Skriveni troSkovi, pitanja jamstva i povrata kupljene robe, te pouzdanost prodajnih mjesta u
pogledu tajnosti podataka i transakcija predstavljaju dodatne izazove. Internetski korisnici Cesto
grijeSe misle¢i da im virtualna komunikacija jam¢i anonimnost 1 privatnost. Svaki korisnik
interneta, ve¢ svojim prisustvom na globalnoj mrezi, ostavlja tragove u obliku osobnih podataka 1

profila, ¢ak i bez aktivne interakcije ili poslovnih transakcija.

Napredna tehnologija prati svaki korak korisnika na internetu, pohranjujuci njihove potroSacke i
komunikacijske navike te ostale osobne podatke. Jedna od najpoznatijih metoda naruSavanja
privatnosti su tzv. "kolaci¢i". To su strukture podataka pohranjene na korisnickom racunalu, koje

posluzitelj koristi za pamcenje razliitih informacija o korisniku.

Kombinacija tih tehnologija 1 praksi moze korisnicima povecati troSkove 1 uzrokovati
neugodnosti. Zbog svega toga, korisnici trebaju biti svjesni rizika i poduzeti mjere kako bi
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zastitili svoje podatke te pazljivo birati gdje 1 kako dijele svoje informacije na internetu (Spremic,

2004., str. 131).

U digitalnom okruzenju, osobni podaci se Cesto dijele na raznim forumima, drustvenim mrezama,
online igrama, web oglasima, web trgovinama te drugim stranicama koje zahtijevaju registraciju.
S obzirom na danasnje tehnologije, postizanje potpune anonimnosti postalo je gotovo nemoguce.
Svaka telefonska poziv, SMS poruka ili komunikacija putem razliCitith aplikacija ostaju

zabiljezeni u virtualnom svijetu (Dunkovi¢, 2016., str. 29).

Dunkovi¢ (2016.) naglasava kako su glavni ¢imbenici negativnog povjerenja potrosaca 30% zbog
zlouporabe osobnih podataka, 26% zbog rizika od dostave pogresnog ili oSteCenog proizvoda te
krade podataka sa platezne kartice. Kao negativan ¢imbenik otezane zamjene ili popravak

neispravnog proizvoda smatra 25% dok 22% smatra oteZani povrat robe i novca.

Obzirom na razvoj kako online tako i tradicionalne prodaje kako bi se zastitili potrosaci nakon
Drugog svjetskog rata pocinju se osnovati organizacije za zaStitu istith. Nedugo nakon toga
uvedeni su i nacionalni zakoni koji se odnose na zastitu potroSaca. Fokus zastite obuhvacao je
sigurnost i pouzdanost proizvoda, varljive reklame, povjerenje potrosaca te pravednost ugovora.
Medutim, intenzivniji razvoj zaStite potroSaca zapoceo je s djelovanjem Europske unije.
Europska unija postavila je temelje zastite potroSac¢a 1973. godine donoSenjem Europske povelje

o informiranju 1 zaStiti potroSaca (Sala¢ 1 suradnici, 2014., str. 12).

Europsko zakonodavstvo pruza zaStitu potroSacima prilikom kupovine putem interneta od
trgovaca sa sjediStem u drugim zemljama Europske unije, kao i1 Islandu i Norveskoj. Cilj
europskih mjera za zaStitu potroSaca je osigurati zdravlje, sigurnost te ekonomske i1 pravne
reguliraju fizicke transakcije 1 e-trgovinu te ukljucuju opée propise, kao i specifi¢ne odredbe za
pojedine proizvode poput lijekova, geneticki modificiranih organizama, duhanskih proizvoda,

kozmetike, igracaka 1 eksploziva.

Prodavatelj je duzan osigurati potpune informacije prilikom kupnje, ukljucujuéi ime i adresu,
proizvod ili uslugu koja se nudi, njihovu naziv, glavna svojstva proizvoda ili usluge, konacnu

cijenu s PDV-om, troskove dostave, nacin placanja, nacin i rok isporuke. Takoder moraju biti
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jasno naznaceni 1 ostali cjenovni uvjeti: cijena mora biti iskazana u kunama (uz mogucénost
prikaza i u drugim valutama), uz cijenu mora biti iskazana jedinica mjere, te prate¢i troSkovi
kupnje odredenog artikla ili usluge. Roba na akcijskoj prodaji mora biti posebno oznacena, s
jasno vidljivom starom i novom cijenom. Posebni uvjeti prodaje, poput popusta za umirovljenike,

moraju biti jasno istaknuti, a roba s greSkom mora biti obiljezena kao takva (Josi¢, 2015., str.33).

Zastita osobnih podataka predstavlja temeljno pravo koje je sadrzano u Lisabonskom ugovoru.
Prema Povelji o temeljnim pravima Europske unije, svaka osoba ima pravo na zastitu svojih
osobnih podataka. Obrada tih podataka mora biti korektna, zakonita i proporcionalna, te
usmjerena na specificne svrhe. Podaci prikupljeni od pojedinaca, bilo izravno ili neizravno,
trebaju se koristiti iskljucivo za namjene za koje su prvobitno prikupljeni. Posebno je naglaseno
da se osobni podaci koji otkrivaju rasno ili etni¢ko podrijetlo, politicka stajalista, vjerska ili
filozofska uvjerenja, ¢lanstvo u sindikatima te podaci o zdravlju ili spolnom Zzivotu mogu

obradivati samo uz izricitu suglasnost pojedinca.

Rezultati provedenih istrazivanja na temu sigurnosti online kupovine ukazuju na to da potrosaci
pridaju veliku vaznost zastiti svojih osobnih i financijskih podataka, izrazavajuci zabrinutost

zbog mogucih sigurnosnih prijetnji tijekom internetskih transakcija.

Jo§ 2004. godine, istrazivanja su istaknula prednosti i rizike online kupovine. U to vrijeme,
hrvatska internet trgovina bila je u razvoju, s rastu¢im brojem korisnika i poduzec¢a koje nude
proizvode online. lako su prednosti online kupovine bile prepoznate, ukljucujuéi prakti¢nost i
niZe troSkove, sigurnosna pitanja bila su klju¢na za daljnji razvoj sektora (Mandusi¢ i suradnici,

2004., str. 285).

IstraZivanje objavljeno 2020. godine istice da je sigurnost jedan od klju¢nih faktora u donoSenju
odluka o online kupovini. Potrosaci izrazavaju zabrinutost zbog potencijalnih sigurnosnih rizika,
kao $to su krada podataka i prijevare. Rezultati pokazuju da su potroSaci spremniji kupovati od

trgovaca s jasnim i transparentnim sigurnosnim politikama.

Takoder istrazivanje iz 2020. prikazuje kako su istrazivaci otkrili da je percepcija sigurnosti u

velikoj mjeri povezana sa zadovoljstvom kupaca. Istrazivanje je pokazalo da su potrosaci koji se
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osjecaju sigurnima prilikom online transakcija skloniji biti zadovoljni ukupnim iskustvom
kupovine (Kursan, 2020., str. 25-38).

Rezultati istrazivanja eCommerce Hrvatska (2023.) za 2022. godinu na 4.080 ispitanika prikazuju
zabrinutost zbog krade podataka Sto potvrduje 95 ispitanika. Isti smatraju da je sigurnost
informacija najvazniji aspekt prilikom online placanja, dok je 46% ispitanika izjavilo da bi zeljeli
opciju automatske verifikacije identiteta od strane trgovaca. Takoder, rezultati istraZivanja
pokazuju da 94,1% kupaca smatra sigurnost podataka izuzetno bitnom, dok samo 75%
anketiranih trgovaca vjeruje da kupci pridaju znacaj ovom aspektu. U 2023. godini 42%

ispitanika trazi odredenu oznaku povjerenja.

Jedno od istrazivanja pokazuje da 18% ispitanika ima iskustva s prevarama tijekom online
kupovine, naj¢eS¢e kada narucena roba nije isporucena ili je bila loSe kvalitete. Sigurnost
placanja je od iznimne vaznosti za korisnike, a mnogi preferiraju pla¢anje pouze¢em zbog straha
od krade podataka. Vise od 95% korisnika smatra sigurnost podataka klju¢nim faktorom prilikom
kupovine online, a znacajan broj korisnika koristi antivirusne programe i azurira svoje uredaje

kako bi se zastitio (eCommerce Hrvatska).

Prema podacima Eurostata, znacajan postotak korisnika oklijeva kupovati online zbog straha od
krade podataka i identiteta, a ti strahovi Cesto nadmasuju pogodnosti online kupovine

(Ecommerce Europe).

Rezultati provedenih istrazivanja na temu sigurnosti online kupovine ukazuju na to da potrosaci
pridaju veliku vaZnost zastiti svojih osobnih i financijskih podataka, izrazavajuci zabrinutost

zbog mogucih sigurnosnih prijetnji tijekom internetskih transakcija.

4.2.3. Nacini placanja
Za placanje proizvoda i usluga narucenih online putem postoji nekoliko nac¢ina placanja. Placanje

moze biti elektronicko, bezgotovinskim sustavom ili sustavnom za komercijalno placanje.
Kada govorimo o najvaznijim bezgotovinskim sustavima placanja, izdvajaju se sljedeci:
e e-Cek

e kreditna kartica
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e debitna kartica

E-Cek predstavlja digitalni ekvivalent tradicionalnog papirnatog ceka. Kupac izdaje e-Cek
trgovcu, koji ga zatim polaze u svoju banku radi naplate od banke izdavatelja e-Ceka. Da bi se
osigurala valjanost e-¢eka i sprijecile moguée prevare, trgovci mogu uspostaviti izravnu online

vezu s bankom izdavateljem, no ovaj postupak moze biti sloZen i poveéava troskove transakcije.

Kreditna kartica je jedan od najrasprostranjenijih na¢ina pla¢anja u modernom svijetu, posebno
na internetu. Proces placanja ukljucuje izdavanje kartice od strane banke, slanje karti¢nih
podataka trgovcu, koji zatim provjerava valjanost kartice. Ako je kartica valjana, trgovac Salje
iznos za autorizaciju odgovarajucoj instituciji. Vecina online trgovina Kkoristi sigurnosne

protokole poput SSL-a i 3D Secure-a kako bi zastitila ove informacije.

Debitna kartica funkcionira sli¢no kreditnoj, s nekoliko klju¢nih razlika. Trgovac preko online
veze s bankom provjerava valjanost kartice 1 odmah prebacuje novac s racuna kupca na svoj
racun. Debitne kartice su zastiCene PIN-om, §to pruza dodatnu sigurnost u slucaju krade kartice,

jer je koristenje kartice moguce samo uz ispravan PIN (Scott, 2009., str. 113).

Razvoj Interneta potaknuo je uspostavu i evoluciju standarda elektroni¢kog pla¢anja. Danas su

najpoznatiji sustavi za komercijalno placanje:
e PayPal
e CyberCash
e eCash

PayPal djeluje na nacin da pretvara novac s kreditne kartice ili bankovnog racuna i prenosi ga
elektronickom postom prodavatelju. PayPal je razvijen kao odgovor na potrebu za alternativom
papirnatim nacinima placanja. Ovaj popularni sustav omogucuje kupcima da placaju koristeci
samo svoju email adresu i lozinku, bez potrebe za unosom podataka o kartici svaki put. PayPal
takoder nudi dodatnu zastitu jer djeluje kao posrednik izmedu kupca i trgovca (Babi¢ i suradnici,

2011., str. 49).

CyberCash koristi specifi¢an protokol koji zahtijeva od kupca da instalira program pod nazivom

"The Wallet". Ovaj program je besplatan i jednostavan za preuzimanje i instalaciju. Poduzeca, s
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druge strane, moraju imati trgovacki racun kod kreditnih kompanija i terminal za primanje

internetskih transakcija, koji je povezan s njihovim bankama (Babi¢ i suradnici, 2011., str. 51).

eCash obuhvaca skup razli¢itih metoda i protokola za izvrSavanje financijskih transakcija putem
interneta. Ovaj sustav se temelji na koriStenju elektroni¢kih kovanica, koje predstavljaju niz
znakova s informacijama o vrijednosti, serijskim brojem dodijeljenim od strane banke koja
podrzava ovu tehnologiju, te digitalnim ovjerenim potpisom banke. (Babi¢ i suradnici, 2011., str.
54).

Ovi sustavi omogucuju sigurnije i efikasnije obavljanje komercijalnih transakcija, olakSavajuci

korisnicima Sirom svijeta prijenos novca i placanje roba i1 usluga putem interneta.

Osim ovih tradicionalnih oblika bezgotovinskog placanja, znacajan rast popularnosti biljezi
digitalni novac, medu kojima je najpoznatiji Bitcoin. Bitcoin je elektronicki stvoren i pohranjen,
te ne podlijeze kontroli bilo koje institucije. lako njegova vrijednost moze biti visoka, zakonska
regulativa za Bitcoin varira od zemlje do zemlje. Neke drzave su ga legalizirale, $to je pozitivno
utjecalo na njegovu cijenu. Na primjer, u Japanu je Bitcoin postao $iroko prihvaéen kao sredstvo
placanja u mnogim trgovackim lancima, ¢ine¢i Japan najveéim trziStem za Bitcoin. Investitori

vjeruju da ¢e se i druge zemlje pridruziti regulaciji ovog digitalnog novca.

Takoder, uz sve navedeno jedna od mogucnosti placanja online kupovine je pla¢anje pouzecem
odnosno placanje po preuzimanju. Placanje pouzecem predstavlja nain placanja gdje se roba
placa u trenutku preuzimanja na adresi dostave. Pri ovakvom nacinu plac¢anja, kupac podmiruje
iznos u gotovini kada mu posiljka stigne. Dostavlja¢ tada naplac¢uje ukupni iznos za paket. Ako
primatelj nije u mogucnosti preuzeti poSiljku na definiranoj adresi u trenutku dostave, dostavljac
ostavlja obavijest o prispijecu poSiljke. U tom slucaju, primatelj moze preuzeti 1 platiti paket u
najblizem postanskom uredu. Ovakva vrsta placanja ima odredene prednosti nad online
placanjem. Placanjem pouzefem povecava se sigurnost kupovine i dolazi do izbjegavanja
nezeljenog koristenja kartica. Odabirom ovog nacina placa ne unose se online podaci o kartici §to
ujedno i smanjuje rizik od prijevare 1 krade podataka, a samim time i1 proces kupovine je brzi.

(Poljak i suradnici, 2023., str. 239).

Posljednja istrazivanja koja se odnose na nacine pla¢a pokazuju da su potrosaci u Republici

Hrvatskoj skloniji placati pouze¢em nego karticama.
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Prema istrazivanju koje je provedeno u Republici Hrvatskoj, Sloveniji, Bosni 1 Hercegovini te
Srbiji rezultati prikazuju da u Srbiji i Bosni i Hercegovini, najveci broj online kupaca preferira
placanje pouzecem za proizvode kupljene online putem. Ovaj nacin placdanja koristi vecina
kupaca u ove dvije zemlje. S druge strane, u Sloveniji je situacija sli¢cna onoj u Hrvatskoj. U ove
dvije zemlje, podjednako su popularni nacini placanja kreditnim karticama, pouzecem i debitnim
karticama, pri ¢emu Slovenci ¢eS¢e koriste kreditne kartice nego debitne. PayPal je veoma
popularan u Sloveniji, gdje ga koristi svaki tre¢i kupac. U Hrvatskoj, specijalizirane kartice

trenutno imaju najveci broj korisnika.

Udio online kupaca koji su u posljednjih Sest mjeseci koristili odredeni nacin online placanja u regiji
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Izvor: eCommerce Hrvatska https://ecommerce.hr/pouzece-raste-iz-godine-u-godinu-a-kartice-

ostaju-na-istom/ datum pristupa: 7.7.2024.).

Analiza nedavnih podataka otkriva raznolikost u na¢inu pla¢anja medu gradanima, uz uocljive
promjene kroz vrijeme. Prema prikupljenim informacijama, 39% gradana koristi kreditne kartice
za online kupovine, $to ovu opciju ¢ini jednom od najcesée koristenih. Debitne kartice su takoder

popularne, s udjelom od 37% korisnika.

Ipak, plac¢anje pouzecem ostaje dominantno u Hrvatskoj, gdje ovu metodu koristi 42% kupaca.
Ovaj oblik placanja omogucava korisnicima da izvrSe uplatu prilikom preuzimanja narudzbe od

dostavljaca ili posStara. Zanimljivo je primijetiti da je 2018. godine 35% online kupaca preferiralo
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placanje pouzecéem, dok se u proteklih pet godina taj broj povecao za 7%. Za razliku od toga, broj

korisnika kreditnih kartica ostao je stabilan.

PayPal, koji je neko¢ bio najpopularniji nafin plac¢anja, danas koristi 20% gradana, §to ga
svrstava na Cetvrto mjesto. Prije pet godina, 53% kupaca koristilo je ovu platformu, no u

meduvremenu je zabiljeZen pad popularnosti.

Specijalizirane kartice poput Revoluta, bunga, e-casha i drugih doZivjele su znacajan rast u
posljednjih godinu dana, povecavsi broj korisnika s 3% na 10%. Aplikacije za mobilno placanje,

poput KEKS Pay i Easy Pay, koriste 4% kupaca, §to pokazuje manyji, ali stabilan udio na trzistu.

Usporedujuci rezultate istrazivanja u regiji, vidljivo je kako u Srbiji i Bosni i Hercegovini
placanje pouzeéem ostaje dominantan naéin plac¢anja za online kupovine, pri ¢emu vecina
potroSaca preferira ovu metodu. S druge strane, u Sloveniji se situacija vise priblizava onoj u
Hrvatskoj, gdje su pladanje kreditnim karticama, debitnim karticama i pouzefem gotovo
podjednako popularni. Medutim, Slovenci nesto CeS¢e koriste kreditne kartice u odnosu na
debitne. PayPal je i dalje vrlo popularan u Sloveniji, gdje ga koristi oko tre¢ina online kupaca.
Usporedno, specijalizirane kartice, kao §to su Revolut i druge, najvise su prihva¢ene medu

hrvatskim korisnicima

Rezultati istraZivanja pokazuju udio online kupaca po regijama u Republici Hrvatskoj koji su u
drugoj polovici 2023. godine placali pouzec¢em tako je najveci postotak ispitanika koji su odabrali
ovu metodu placanja iz Like i Banovine, gdje se za plac¢anje pouzecem odlucilo 60% ispitanika.
U Sjevernoj Hrvatskoj taj udio iznosi 51%, dok je u Dalmaciji 47%. U Slavoniji je 46% kupaca

placalo pouzecem, a u Istri 1 Rijeci 40%.

4.4, Proces donosenja odluke o online kupovini
Proces donosenja odluke o online kupovini ima jednake faze kao i proces koji se odnosi na

kupovinu u tradicionalnoj trgovini. Proces kre¢e od spoznaje problema gdje proces zapocinje
prepoznavanjem Zelje odnosno potrebe za odredenim proizvodom ili uslugom. Potrebe i Zelje
mogu biti potaknute razli¢itim unutarnjim faktorima, kao $to je osobna potreba odnosno vanjskim
faktorima, kao $to su oglasi ili preporuke prijatelja. Razlike u odnosu na tradicionalnu kupovinu

je ta da kod online kupovine, potreba moze biti ¢es¢e potaknuta digitalnim oglasavanjem, e-mail
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marketingom ili sadrzajem na druStvenim mrezama. Tradicionalno, potreba moze biti potaknuta

fizickim izlozbama, katalozima ili direktnim kontaktom sa proizvodom.

Sljedec¢a faza je traZenje i vrednovanje informacija prilikom Cega potrosaci traze informacije o

proizvodima ili uslugama koje bi zadovoljile njihove potrebe.

Razlike koje se javljaju su te da kod online kupovine, potroSaci imaju pristup velikoj koli¢ini
informacija na internetu, ukljucujuéi recenzije, ocjene, usporedbe proizvoda 1 detaljne
specifikacije. Informacijsko pretrazivanje moze biti brze i obuhvatnije. Kod tradicionalne
kupovine, informacije su ¢esto ograni¢ene na ono $to prodavac pruza, fizicke posjete trgovinama
ili savjete prijatelja i poznanika. Online kupovina omoguéava jednostavnije usporedivanje
proizvoda i cijena putem razli¢itih web stranica i alata za usporedbu. Kod tradicionalne kupovine,
evaluacija moze biti ograni¢ena dostupnos$¢éu proizvoda u fizickim trgovinama i potrebi za

fizickim pregledom proizvoda.

Treca faza je sam proces kupovine prilikom cega potrosaci donose odluku o kupovini na osnovu
prikupljenih informacija i evaluacije alternativa. Razlike u odnosu na tradicionalnu trgovinu jest
te da je kod online kupovine, odluka ¢esto povezana sa dodatnim faktorima kao $to su sigurnost
online plaéanja, troskovi i opcije dostave, te politika povrata. Tradicionalna kupovina ukljucuje

neposrednu fiziCku transakciju, gdje se proizvod odmah dobiva, isti je moguce opipati 1 isprobati.

Posljednja faza je poslije kupovno ponasanje koje se javlja nakon kupovine kada potrosaci
procjenjuju svoje zadovoljstvo proizvodom ili uslugom. Kod online kupovine, potrosa¢i mogu
dijeliti svoja iskustva putem online recenzija, druStvenih mreZza ili foruma, §to moze imati Siroki
utjecaj na druge potencijalne kupce. Tradicionalno, povratne informacije se ceS¢e dijele u
privatnim krugovima ili putem izravnog kontakta sa prodava¢em. Takoder, online platforme
omogucavaju Sire dijeljenje povratnih informacija i recenzija koje mogu doseci veci broj ljudi.
Tradicionalne metode dijeljenja povratnih informacija ukljuuju usmenu preporuku ili formalne

prituzbe u trgovini (Schiffman i suradnici 2004., str. 141).
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5. EMPIRIJSKI DIO RADA

U empirijskom dijelu rada tablicno i1 graficki prikazano je istrazivanje na temu ,,Ponasanje
potrosaca priliko online kupovine® te je opisana metodologija samog istrazivanja, ciljevi, ali i
hipoteze istrazivanja. Cilj ovog istrazivanja je ispitati utjecaj odredenih faktora na ponasanje
potrosaca prilikom online kupovine. Ti faktori obuhvacaju recenzije drugih korisnika, koje mogu
potaknuti ili odvratiti potrosace od kupovine odredenog proizvoda ili usluge, kao 1 sigurnost
online kupovine te njezin ucinak na percepciju online trgovine i kupovnog iskustva. Dobiveni
rezultati istrazivanja analizirani su u programu SPSS Statistics. Pomoc¢u dobivenih rezultata
nastoje se potvrditi ili odbaciti postavljene hipoteze istrazivanja. Na kraju istrazivanja na temelju

analiziranih podataka napisani je zakljuc¢ak provedenog istrazivanja.

5.1. Metodologija istrazivanja

Metodologija istrazivanja koriStena u ovom diplomskom radu temelji se na kvantitativnom
pristupu te takvo istrazivanje omogucuje sustavno prikupljanje, ali i analizu numerickih podataka,
a sve u svrhu dobivanja objektivnih rezultata istrazivanja.

U provedenom istrazivanju koristen je anketni upitnik izradeni pomocéu Google obrazaca kao
primarni instrument za prikupljanje podataka. Anketni upitnik bio je objavljeni na razliitim
javnim Facebook stranicama i drustvenim mrezama autora (Instragram i TikTok). Anketiranje se
provodilo od mjeseca travnja do 15. lipnja 2024. godine. Ukupan uzorak ispitanika je 208 iz
razli¢itih druStvenih 1 demografskih skupina. Anketni upitnik sastojao se od 30 pitanja razli¢itih
tipova. Prvi dio ankete odnosio se na socio demografsku strukturu ispitanika (dob, spol, stupanj
obrazovanja, radni status). Takoder, koristila su se pitanja s Likertovom skalom kako bi se ispitao
stav anketiranih osoba o utjecaju recenzija na online kupovinu, sigurnosti online kupovine te
sigurnosti i nacina plac¢anja u online kupovini, prilikom ¢ega je bilo potrebno iznijeti svoj stav
ocjenama od 1-5 pri ¢emu je 1 bila najniZa ocjena i neslaganje s tvrdnjom, a 5 najvi$a ocjena i
potpuno slaganje s tvrdnjom. Anketa je bila potpuno anonimna, ¢ime je osigurano da identitet
ispitanika ostane zaStiCen. Ovaj pristup omogucava ispitanicima da slobodnije 1 iskrenije
odgovaraju na pitanja, bez straha od moguce identifikacije ili negativnih posljedica. Sva
postavljena pitanja u daljnjem radu su interpretirana te prikazana graficki, a za statisticku analizu
podataka koja je koriStena u svrhu potvrdivanja odnosno opovrgavanja hipoteza koriSteni je

program SPSS Statistics.
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5.2. Problem i predmet istraZivanja

Cilj istrazivanja je razumjeti utjecaj specifi¢nih ¢imbenika na ponasanje potroSaca tijekom online
kupovine. To ukljucuje kako recenzije drugih korisnika mogu djelovati kao motivacija ili
demotivacija za kupovinu odredenog proizvoda ili koriStenje odredene usluge. Takoder se
ispituje kako sigurnost online kupovine utjeCe na ponasanje potroSaca, odnosno percepcija
potroSaca o sigurnosti takve vrste kupovine te koji je nacin placanja, upravo zbog pitanja

sigurnosti, potrosaci pla¢aju prilikom online kupovine.

5.3. Ciljevi i hipoteze
Hipoteza H1: Na ponasanje potrosac¢a u online kupovini vazan utjecaj imaju recenzije drugih

potroSaca.

Objasnjenje hipoteze H1:Razvojem informacijske tehnologije ovaj oblik osobne komunikacije
poprimio je novu dimenziju jer informacije do potencijalnih kupaca dolaze brze nego usmenim
putem. Stoga su i same online recenzije postale vazno marketinsko sredstvo jer predstavljaju
oblik virtualne usmene predaje izmedu kupaca koji razmjenjuju informacije i vlastito iskustvo o
odredenom proizvodi ili usluzi. Recenzije mogu biti pozitivne i negativne, a kao takve mogu
utjecati na stvaranje dojma potencijalnog kupca o odredenom proizvodu ili usluzi. Stoga se kod
ove hipoteze zeli se istraziti kakav utjecaj na ponasanje potroSaca imaju recenzije drugih
potrosaca. Da li ih potrosaci prije odluke o kupovini citaju, da li negativne recenzije utjecu na
promjenu njihova ponasanja, odnosno na odustajanje od kupovine, da li vjeruju recenzijama

drugih potrosaca.
Hipoteza H2: Potrosaceva percepcija vezana za sigurnost online kupovine je negativna.

Objasnjenje hipoteze H2: Problem sigurnosti zbog pojave sve veceg broja online trgovina i
stranica koje pruzaju negativna iskustva potrosacima glede hakerskih napada i krada sve je veci.
Stoga se zeli istraziti da li potrosaci smatraju da je online kupnja sigurna, da li smatraju da su
njihovi podaci sigurni i zasticeni, da li su ikad bili prevareni prilikom online kupovine te da li

opcenito provjeravaju relevantnost online trgovine prije same kupovine i slicno.

Hipoteza H3: Zbog negativne percepcije sigurnosti, potrosa¢i u online kupovini najcesce placaju

proizvode pouzecem.
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Objasnjenje hipoteze H3: Ova hipoteza nadopunjuje se sa Hipotezom 2 jer je vezana uz
potrosacevu percepciju sigurnosti. Stoga se zeli potvrditi da postoji strah i dalje za sigurnost
potrosaca prilikom online kupovine, ali da je posljedica negativne percepcije sigurnosti takva da
se potrosaci ne usude toliko koristiti druge mogucnosti placanja prilikom online kupovine, veé

najcesce placaju narucene proizvode kupljene u online trgovini pouzecem.

5.4. Uzorak istrazivanja

Istrazivanje na temu ,,Ponasanje potroSaca u online kupovini” provedeno je na slu¢ajnom uzorku.
Anketiranje je trajalo od mjeseca travnja do 15. lipnja 2024. godine. Prvi dio pitanja odnosio se
na soci demografsku strukturu ispitanika. Drugi dio anketnog upitnika sastojao se od pitanja koja
su se odnosila na vaznost online recenzija za ispitanike. Treci dio anketnog upitnika odnosio se
na pitanja vezana uz sigurnost online kupovine, dok se ¢etvrti dio anketnog upitnika odnosio na

sigurnost i na¢in placanja prilikom online kupovine.

5.5. Diskusija rezultata istraZivanja
Prvi dio rezultata istrazivanja odnosi se na soci demografsku strukturu ispitanika.

U nastavku je vidljiv tabli¢ni prikaz soci demografske strukture ispitanika istrazivanja na temu

,,Ponasanje potrosaca u online kupovini‘.
Prvo pitanje u anketi odnosilo se na spolnu strukturu ispitanika.

Tablica 1 Spolna struktura ispitanika

Spol ispitanika

Frequency Percent Valid Percent

Valid Musko 84 40,4 40,4 40,4
Zensko 124 59,6 59,6 100,0
Total 208 100,0 100,0

Izvor: Vlastiti rad autora

Iz rezultata istrazivanja koje prikazuje Tablica 1, vidljivo je kako je ukupan broj ispitanika

iznosio 208. Od 208 ispitanika, 124 ispitanika, odnosno njih 59,6% identificirano je kao Zena
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dok je 84 ispitanika, odnosno njih 40,4% ispitanika identificirano kao muskarac.

Drugo pitanje u anketi odnosilo se na dobnu strukturu ispitanika.

Tablica 2 Dobna struktura ispitanika

Dob ispitanika

Frequency Percent Valid Percent

Valid manje od 18 godina 17 8,2 8,2
18 - 25 godina 54 26,0 26,0
26 - 35 godina 75 36,1 36,1
36 - 45 godina 40 19,2 19,2
46 - 55 godina 19 9,1 9,1
56 - 65 godina 3 1,4 1,4
Total 208 100,0 100,0

Izvor: Vlastiti rad autora

Tablica 2 prikazuje rezultate istrazivanja koji se odnose na dob ispitanika. Nepunoljetnih
ispitanika bilo je ukupno 17 §to ¢ini 8,2%, od 18 — 25 godina bilo je ukupno 54 ispitanika
odnosno njih 26%, od 26 — 35 godina bilo je ukupno 75 ispitanika §to iznosi 36,1%. Sto se tice
ispitanika od 36 — 45 godina bilo ih je ukupno 40, odnosno 19,2%. Ispitanika izmedu 46 i1 55
godina bilo je 19, §to iznosi 9,1% te ispitanika starijih od 56, a do 65 godina bilo je ukupno 3 §to
¢ini 1,4%. 1z rezultata je vidljivo kako je najveéi broj ispitanika u dobi od 26 — 35 godina Sto €ini

36,1% ispitanika dok je najmanji postotak ispitanika 1,4% onih koji su u dobi od 56 — 65 godina.

Trece pitanje u anketi odnosilo se na stupanj obrazovanja ispitanika.
Tablica 3 Obrazovna struktura ispitanika
Stupanj obrazovanja ispitanika

Frequency Percent Valid Percent

Valid ZavrSena osnovna $kola 21 10,1 10,1
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ZavrSena srednja Skola 86 41,3 41,3

Zavrseni diplomski 33 15,9 15,9
studij

Zavrseni 19 9,1 9,1
poslijediplomski,

doktorski ili

specijalisticki studij

Zavrseni preddiplomski 49 23,6 23,6
studij
Total 208 100,0 100,0

Izvor: Vlastiti rad autora

Iz rezultata istrazivanja vidljivo je da najveci broj ispitanika ima zavrSenu srednju Skolu, njih 86,

tocnije 41,3% ispitanika. Zavrseni preddiplomski studij ima 49 ispitanika, odnosno njih 23,6%.

Ukupno 33 ispitanika, to¢nije 15,9% njih ima zavrSeni diplomski studij. ZavrSenu osnovnu skolu

ima 21 ispitanik $to iznosi 10,1%, a najmanje ispitanika ima zavrSeni poslijediplomski, doktorski

ili specijalisticki studij njih 19, §to ¢ini 9,1% ispitanika.
Cetvrto pitanje odnosilo se na radni status ispitanika.

Tablica 4 Radni status ispitanika

Vas radni status

Frequency Percent Valid Percent

Valid Nezaposlen/a 53 25,5 25,5 25,5
Ucenik ili 29 13,9 13,9 39,4
student
Zaposlen/a 126 60,6 60,6 100,0
Total 208 100,0 100,0

Izvor: Vlastiti rad autora
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Iz Tablice 4 je vidljivo kako je najveci broj zaposlenika zaposleni, njih 126 §to ¢ini vise od
polovicu ukupnog broja ispitanika, tocnije 60,6%. Nezaposlena su 53 ispitanika, to¢nije 25,5%, a

29 ispitanika Sto ¢ini 13,9% identificiralo se kao ucenik, odnosno student.

Peto pitanje odnosilo se na upoznatost ispitanika s online kupovinom.

Tablica 5 Upoznatost ispitanika s procesom online kupovine

Jeste li upoznati s procesom online kupovine?
Frequency Percent Valid Percent

Valid Upoznati/a sam 208 100,0 100,0 100,0
Izvor: Vlastiti rad autora

Tablica 5 prikazuje rezultate istrazivanja iz kojih je vidljivo kako su svi ispitanici upoznati s
procesom online kupovine. Navedeno pitanje bilo je kljuéno za daljnje rezultate istrazivanja i
samo poznavanje tematike istog.

Sesto pitanje odnosilo se na u¢estalost online kupovine.

Tablica 6 Ucestalost online kupovine

Koliko ¢esto kupujete online?

Frequency Percent Valid Percent

Valid  Jednom godisnje 25 12,0 12,0
Jednom mjesecno 39 18,8 18,8

Jednom tjedno 10 4,8 4,8

Nekoliko puta 27 13,0 13,0

tjedno

Svakodnevno 4 1,9 1,9

Vise puta mjesecno 103 49,5 49,5
Total 208 100,0 100,0

Izvor: Vlastiti rad autora
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Tablica 6 prikazuje rezultate istrazivanja na pitanje koliko Cesto ispitanici kupuju online. Najvise
kupaca, njih 103 $to ¢ini 49,5% ispitanika izjasnilo se da kupuje online vise puta mjesecno.
Jednom mjesecno kupuje 39 ispitanika Sto ¢ini 18,8%. Nekoliko puta tjedno kupuje 27 ispitanika,
odnosno 13%. Jednom godisnje kupuje 25 ispitanika, Sto iznosi 12%. Jednom tjedno kupuje 10

ispitanika, $to ¢ini 4,8%, a svakodnevno kupuju 4 ispitanika, odnosno njih 1,9%.

Sedmo pitanje odnosilo se na proizvode koje potroSaci najcesc¢e kupuju online.

vvvvv

Sto najéesée kupujete online

Frequency Percent Valid Percent

Valid Elektronic¢ke uredaje 23 11,1 11,1
Knjigu, glazbu, 10 4,8 4,8
filmove
Kozmeticke proizvode 23 111 11,1
Namyjestaj 8 3,8 3,8
Odjecu 1 obucu 66 31,7 31,7
Prehrambene 17 8,2 8,2
proizvode
Putovanja 11 5,3 5,3
Razne aplikacije i igre 12 5,8 5,8
Razni alat 6 2,9 2,9
Sportsku opremu 32 15,4 15,4
Total 208 100,0 100,0

Izvor: Vlastiti rad autora

Iz Tablice 7 vidljiv je popis proizvoda koje potrosaci najéesce kupuju u online trgovini. Sukladno
rezultatima istrazivanja, najveci broj ispitanika, njih 66 Sto ¢ini 31,7% ispitanika kupuje odjecu i

obucu. Sportsku opremu najc¢esce kupuju 32 ispitanika, odnosno 15,4%. Elektroni¢ke uredaje i
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kozmeticke proizvode kupuje podjednaki broj ispitanika toc¢nije 23 §to ¢ini 11,1%. Prehrambene
proizvode najceSée kupuje ukupno 17 ispitanika, Sto iznosi 8,20% Razne aplikacije 1 igre
najéesS¢e kupuje 12 ispitanika Sto iznosi 5,8%. Putovanje najée$ée online odabire i kupuje 11
ispitanika, odnosno njih 5,3% Najcesce online kupuje knjige, glazbu i film 10 ispitanika, odnosno
4,8%. Namjestaj kupuje najcesce 8 ispitanika Sto ¢ini 3,8%, a najmanje ispitanika kupuje razni
alat to¢nije njih 6 Sto ¢ini 2,9% ispitanika.

Sljedece pitanje odnosilo se na upoznatost s procesom online trgovine na koje su svi ispitanici

odgovorili da su upoznati.

Sljedece pitanje odnosilo se na vaznost ¢imbenika vezanih uz online kupovinu.

8. Koliko vaznim smatrate za online kupovinu navedene ¢imbenike? 1- u potpunosti nevazan ¢imbenik, 2 - djelomi¢no nevazan ¢imbenik, 3 - niti vazan niti
nevazan ¢imbenik, 4 - djelomi¢no vazan ¢imbenik, 5 - potpuno vazan ¢imbenik

0 i wm: 3 EE4 EES

Veta ponuda proizvoda i Usteda novéanih sredstava Jednostavnost kupovine Usteda vremena Brza dostava proizvoda Pouzdanost online Prijadnja iskustva
usluga kupovine potrogata

Grafikon 6 Prikaz vaznosti ¢imbenika za online kupovinu

Izvor: Vlastiti rad autora

Kao vazan ¢imbenik online kupovine 145 ispitanika smatraju ve¢u ponudu proizvoda i usluga, 34
ispitanika smatraju navedeno niti vaZznim niti nevaznim, a kao nevazni ¢imbenik navedeno smatra

ukupno 29 ispitanika.

Kao vazan ¢imbenik online kupovine 118 ispitanika smatra ustedu nov¢anih sredstava dok 60
ispitanika smatra da im je navedeni ¢imbenik niti vazan niti nevazan te 30 ispitanika koji

navedeno ne smatraju vaznim.
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Kao vazan ¢imbenik online kupovine jednostavnost kupnje smatra 111 ispitanika dok 54
ispitanika smatraju navedeno niti vaznim niti nevaznim, a nevaznim ¢imbenikom navedeno

smatra 43 ispitanika.

Kao vazan ¢imbenik online kupovine ustedu vremena smatra 118 ispitanika, 54 ispitanika
smatraju ¢imbenik niti vaznim niti nevaznim, a 36 ispitanika smatraju da navedeni ¢imbenik nije

vazan.

Kao vazan ¢imbenik brzinu dostave proizvoda smatra 127 ispitanika, niti vaznim niti nevaznim

navedeno smatra 44 ispitanika, a nevaznim smatra 37 ispitanika.

Kao vazan c¢imbenik pouzdanost online kupovine smatra 122 ispitanika, niti vaznim niti

nevaznim navedeno smatra 56 ispitanika, a nevaznim smatra navedeno 30 ispitanika.

Kao vazan ¢imbenik prijasnja iskustva potrosaca 144 ispitanika smatraju vaznim, 40 ispitanika

navedeno smatra niti vaznim niti nevaznim, a za 24 ispitanika smatra navedeno nevaznim.

Ovi zakljuéei ukazuju na to da veéina ispitanika prepoznaje vaznost faktora poput vece ponude
proizvoda, ustede novca, jednostavnosti kupnje, brzeg vremena, brze dostave proizvoda,
pouzdanosti online kupnje i prijasnjih iskustava potrosaca prilikom donos$enja odluke o online
kupniji.

Za pitanje koje se odnosilo na nacin placanja prilikom online kupovine putem kojeg ispitanici

osjecaju najveci sigurnost rezultati su vidljivi iz Tablice 8.

Tablica 8 Nacin placanja prilikom online kupovine putem kojeg ispitanici osjec¢aju najvecu

sigurnost

Koristeci koji od navedenih nacina plaé¢anje prilikom online kupovine osjecate
najvecu sigurnost?

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Online wallet 23 9,5 9,5 23,6
Placanje debitnim i 70 28,9 28,9 52,5
kreditnim karticama
Placanje pouzecem 115 475 475 100,0
Total 208 100,0 100,0

Izvor: Vlastiti rad autora
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Na pitanje o osjeCaju najvece sigurnosti prilikom pla¢anja u online kupovini, ispitanici su
odgovorili da se osjecaju najsigurnije kada plac¢aju pouzeéem na sto je odgovorilo 115 ispitanika,
odnosno njih 47%. Da je najsigurnije placati debitnim i kreditnim karticama smatra 70 ispitanika,
to¢nije njih 28,9%, a 23 ispitanika odnosno 9,5% smatra da je najsigurnije placanje online

walletom.

Na pitanje da 1li vas placanje pouzecem prilikom online kupovine motivira zbog osjecaja

sigurnosti u vezi sa samom transakcijom vidljivi su iz Tablice 9.

Tablica 9 Placanje pouzeéem kao motivator osjecaja sigurnosti u vezi s transakcijom

Da li vas plac¢anje pouzeée prilikom online kupovine motivira zbog
osjecaja sigurnosti u vezi s transakcijom?

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 34 14,0 14,0 14,0
Motivira me 155 64,0 64,0 78,1
Ne motivira me 53 21,9 21,9 100,0

Total 208 100,0 100,0
Izvor: Vlastiti rad autora

Na navedeno pitanje potvrdno je odgovorilo 155 ispitanika, tocnije njih 64%, dok je 53 ispitanika
odgovorilo da ih navedeno ne motivira §to ¢ini 53% ukupnih ispitanika.

U nastavku rada prikazani su podaci koji su obradeni u programu SPSS Statistic. Jedan od
pokazatelja obradeni u navedenom programu je i1 Cronbach Alpha koeficijent. Navedeni
koeficijent koristi se za mjerenje pouzdanosti same mjerne ljestvice. Raspon kretanja je od

vrijednosti 0 do vrijednosti 1 i $to je blize rezultat vrijednosti 1 to je uzorak pouzdaniji.
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Tablica 10 Cronbach Alpha koeficijent

Reliability Statistics
Cronbach's
Alpha N of Items
,808 29

Izvor: Vlastiti rad autora
Tablica 10 prikazuje Cronbach's Alpha koeficijent koji je obradeni na 29 Cestica (itemsa) na
temelju dobivenih rezultata anketnog upitnika, a na koje su ispitanici dali odgovor kroz Likertovu
skalu pri ¢emu je 1 bila najniZa ocjena koja se mogla dodijeliti, a 5 je oznacavala najvecu ocjenu.
Temeljem dobivenih podataka SPSS Statistics programa, Cronbach Alpha koeficijent iznosi
0,808 sto upucuje na visoku razinu pouzdanosti kako mjerne ljestvice tako i samog istrazivanja

koje se prema navedenim podacima moze prihvatiti.

U daljnjoj analizi istrazivanja prikazuje se deskriptivna statistika za dokazivanje hipoteze H1.

Hipoteza H1 glasi: Na ponaSanje potroSac¢a u online kupovini vazan utjecaj imaju recenzije

drugih potrosaca.

Pitanja vezana uz hipotezu H1 postavljena su na nacin da ispitanici mogu izraziti svoje stajaliSte
0 online recenzijama kao motivacija ili demotivacija za kupovinu odredenog proizvoda ili
koriStenje odredene usluge. Za neka pitanja bilo je potrebno ocijeniti vaznost, dok je za drugo
trebalo ocijeniti razinu slaganja s odredenim izjavom. Ispitanicima je bila ponudena Likertova
ljestvica od 1 do 5, pri ¢emu je vrijednost 1 oznacavala najnizu mogucu vaznost ili neslaganje,
dok je vrijednost 5 oznacavala najviSu mogucéu vaznost ili potpuno slaganje. Likertova ljestvica
omogucuje ispitanicima da izraze svoje stavove ili percepcije ¢ime istrazivaima pruZa detaljniji
uvid u njihove preferencije 1 misljenja vezana uz temu istraZivanja.

Stoga se kod ove hipoteze Zeli istraziti kakav utjecaj na ponaSanje potroSaca imaju recenzije
drugih potrosaca. Da li ih potrosaci prije odluke o online kupovini ¢itaju, da li negativne recenzije
utje¢u na promjenu njihova ponasanja, odnosno na odustajanje od online kupovine te da li vjeruju

recenzijama drugih potroSaca.
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Tablica 11 Deskriptivna statistika za hipotezu H1

Descriptive Statistics

I Minimum Maximum Mean Std. Deviation
Kaoliko vaznim smatrate za onling kupovinu 208 1 g 3ve 881
Fouzdanost online kupovine
Koliko vaznim smatrate za online kupovinu 208 1 5 3,89 8849
Prijagnja iskustva potrogaca
Utjeéu li na Vas migljenja drugih potrogada 208 1 L] 372 858
prilikom donofenja kupovne odluke?
Da li prije kupovne odluke Eitate online 208 1 [ 4,01 880
recenzije drugih potrogaca?
Smatrate li da su napisane online recenzije 208 1 ) 375 872
drugih potrogata korisne za dono&enje
odluke o kupowini?
Da li smatrate da su napisane aonline 208 1 L] 3,69 841
recenzije drugih potro$aca tocéne?
Koliko éesto kupujete odredene proizvode 208 1 <] 3,66 887
odnosno usluge na temelju online
recenzija drugih potrogaca?
Pisete li online recenzije o odredenom 208 1 5 3,50 851

proizvodu odnosno usluzi nakon
elektroniéke kupovine?

Ll kojoj mjeri se slaZete s tvrdnjom 208 1 5 3,87 ,8490
vezanom za recenzije drugih potroada za

online kupovinu: Pozitivne recenzije drugih

potrogadéa poticu me na online kupovinu.

Ll kojoj mjeri se slazete s tvrdnjom 208 1 5 3,80 L8496
vezanom za recenzije drugih potrosaca za

anline kupovinu: Megativne recenzije drugih

potrogaéa ne potiéu me na online Kupovinu.

Valid M (listwise) 208

Izvor: Vlastiti rad autora

U Tablici 11 vidljiva je deskriptivna statistika za hipotezu H1.

Cesticu ,koliko vaznim smatrate za online kupovinu pouzdanost online kupovine*
ispitanici su ocijenili ocjenama od 1-5 ¢ija je prosje¢na ocjena (Mean) 3,78, a standardna
devijacija (Std. Deviation) iznosi 0,981. Srednja vrijednost iznosi 4 odnosno ispitanici se
slazu s navedenom tvrdnjom, a standardna devijacija prikazuje vecu varijabilnost u
ocjenama ispitanika.

Cesticu ,koliko vaznim smatrate za online kupovinu prija$nja iskustva potrosada“
ispitanici su ocijenili ocjenama od 1-5 ¢ija je prosje¢na ocjena (Mean) 3,89 dok je
standardna devijacija (Std. Deviation) 0,889. Srednja vrijednost iznosi 4 odnosno
ispitanici se slaZzu s navedenom tvrdnjom.

Cesticu ,,utjetu li na vas misljenja drugih potrosaca prilikom dono$enja kupovne odluke®,

ispitanici su ocijenili ocjenama od 1-5 ¢ija je prosjecna ocjena 3,72 (Mean), a standardna
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devijacija (Std. Deviation) 0,858. Srednja vrijednost iznosi 4 $to oznacava da se ispitanici
slazu s navedenom tvrdnjom.

Cesticu ,,da li prije kupovne odluke &itate online recenzije drugih potrosada“ ispitanici su
ocijenili ocjenama od 1-5 ¢ija prosjeéna ocjena (Mean) iznosi 4,01 pri ¢emu je
standardno odstupanje (Std. Deviation) 0,890. Srednja vrijednost iznosi 4 odnosno
ispitanici se slazu s navedenom tvrdnjom.

Cesticu ,,smatrate 1i da su napisane online recenzije drugih potro$ada korisne“ za
donosenje odluke o kupovini ispitanici su ocijenili ocjenama od 1-5 ¢ija je prosjecna
ocjena (Mean) 3,75 dok je standardna devijacija (Std. Deviation) 0,872 S§to upuéuje na
postojanje odredene varijabilnosti ispitanika. Srednja vrijednost iznosi 4 odnosno
ispitanici se slazu s navedenom tvrdnjom.

Cesticu ,,da li smatrate da su napisane online recenzije drugih potrosa¢a toéne®, ispitanici
su ocijenili ocjenama od 1-5 ¢ija je prosjetna ocjena (Mean) 3,69, a pri ¢emu je
standardna devijacija (Std. Deviation) 0,891. Srednja vrijednost iznosi 4 odnosno
ispitanici se slazu s navedenom tvrdnjom.

Cesticu ,koliko Gesto kupujete odredene proizvode odnosno usluge na temelju online
recenzija drugih potrosaca“ ispitanici su ocijenili sa ocjenama od 1-5 ¢ija je prosjecna
ocjena 3,66 uz standardno odstupanje (Std. Deviation) od 0,897. Srednja vrijednost iznosi
4 odnosno ispitanici se slazu s navedenom tvrdnjom.

Cesticu ,,da li pisu ispitanici online recenzije o odredenom proizvodu odnosno usluzi
nakon elektronicke kupovine* ispitanici su ocijenili ocjenom od 1-5 ¢&ija je prosjecna
ocjena (Mean) 3,50 uz standardno odstupanje (Std. Deviation) od 0,851. Srednja
vrijednost iznosi 4 odnosno ispitanici se slazu s navedenom tvrdnjom.

Cesticu ,,u kojoj mjeri se ispitanici slazu s tvrdnjom da pozitivne recenzije drugih
potrosaca poti¢u na online kupovinu® ispitanici su odgovorili ocjenama od 1-5 ¢ija je
prosjecna ocjena 3,97, ali uz standardno odstupanje (Std. Deviation) od 0,890. Srednja
vrijednost iznosi 4 odnosno ispitanici se slazu s navedenom tvrdnjom.

Cesticu ,,u kojoj mjeri se ispitanici slazu s tvrdnjom da negativne recenzije drugih

potrosaca ne poticu na online kupovinu* odgovorili su ocjenama od 1-5 ¢ija je prosjecna
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ocjena (Mean) 3,90, ali uz standardno odstupanje (Std. Deviation) od 0,896. Srednja

vrijednost iznosi 4 odnosno ispitanici se slazu s navedenom tvrdnjom.

Prema rezultatima vidljivima iz tablice najvecu aritmeticku sredinu, 4,01 ima tvrdnja ,,da li prije
kupovne odluke ¢itate online recenzije drugih potroSac¢a“. Najmanju aritmeticku sredinu ima
odgovor na pitanje koliko Cesto ispitanici kupuju odredene proizvode odnosno usluge na temelju
online recenzija drugih potrosaca.

Navedeni rezultati sugeriraju da je vecina ispitanika aktivna u koriStenju online recenzija pri
donosenju kupovnih odluke te da recenzije na ispitanike imaju znacaj utjecaj kako pozitivne tako
1 negativne. Sve testirane Cestice imaju srednju vrijednost 4 §to znaci da se ispitanici slazu s

navedenim tvrdnjama.

Za dokazivanje povezanosti izmedu varijabli u ovom radu koristeni je Pearsonov koeficijent
korelacije. Pearsonov koeficijent korelacije je statisticka mjera koja kvantificira linearnu vezu
izmedu dvije varijable. Ova mjera korelacije, koja se oznacava kao r, nalazi se u rasponu od -1 do
1. Vrijednost 1 ukazuje na savrSenu pozitivnu linearnu vezu izmedu varijabli, §to znaci da se
povecanjem vrijednosti jedne varijable povecava 1 vrijednost druge varijable proporcionalno.
Vrijednost -1 ukazuje na savrSenu negativnu linearnu vezu, gdje se poveéanjem vrijednosti jedne
varijable smanjuje vrijednost druge varijable proporcionalno. Vrijednost 0 implicira da nema
linearnog odnosa izmedu varijabli. U ovom radu Tablica 12 prikazuje Pearsonov koeficijenta

korelacije hipoteze H1.
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Tablica 12 Pearsonov koeficijent za hipotezu H1

Correlations

OK_1  OK_2 0OK.3 OK4 OK5 OKE OK7 OKS8 OE_

OK_1  Pearson Correlation 1 2307 087 183 2457 a7as 2290 289 340

Sig. (2-tailed) 001 213 00 000,000 001 000,000

N 208 208 208 208 208 208 208 208 208

OK_2  Pearson Corelation 239" 1 4660 4200 416 4347 2280 2617 32

Sig. (2-tailed) 001 000 000 000,000 001 000,000

N 208 208 208 208 208 208 208 208 208

OK_3  Pearson Corelation 087 466 1 495" 473" asg” 70 2260 237

Sig. (2-tailed) 213 000 000 000,000 002 o001 o

N 208 208 208 208 208 208 208 208 208

OK_4  Pearson Comelation 183" 4200 495" 1 &30 o0 307 333 3@

Sig. (2-tailed) 008 000 000 000,000 000 000,000

N 208 208 208 208 208 208 208 208 208

OK_5 Pearson Corelation 245 416 473 539" 1 6147 3487 2847 347

Sig. (2-tailed) 000 000 000 000 000 000 000,000

N 208 208 208 208 208 208 208 208 208

OK_B  Pearson Comelation 3797 4347 458"  GOD° 14 1 359" &g 527

Sig. (2-tailed) 000 000 000 000,000 000 000,000

N 208 208 208 208 208 208 208 208 208

OK_7  Pearson Comelation 229" 226 217 307 3487 3s9" 1 2587 op”

Sig. (2-tailed) 001 001 002 000 000,000 000,003

N 208 208 208 208 208 208 208 208 208

OK_8  Pearson Corelaton 289 281 226 333 204" 5090 285 1 66

Sig. (2-tailed) 000 000 001 000 000,000 000 000

N 208 208 208 208 208 208 208 208 208

OK_9  Pearson Correlation 3397 316 2317 388 33@ 8190 2020 GBI 1
Sig. (2-tailed) 000 000 001 000 000,000 003 000

N 208 208 208 208 208 208 208 208 208

** Correlation is significant atthe 0.01 level (2-tailed).

Izvor: Vlastiti rad autora
Varijabla Koliko vaznima smatrate za online kupovinu: prijasnja iskustva potrosaca (OK 1) ima
umjerenu pozitivnu korelaciju s varijablama OK_6 (0,379) OK_8 (0,289) te OK_9 (0,34) te slabu
pozitivnu korelaciju s varijablama OK 2 (0,239), OK 5 (0,245), OK_7 (0,229) ,OK_4 (0,183)
dok vrlo slabu pozitivnu korelaciju ima s varijablom OK_3 (0,087).
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Varijabla Utje¢u li na Vas misljenja drugih potrosaca prilikom donoSenja kupovne odluke
(OK_2) ima snaznu pozitivhu korelaciju s varijablama OK_3 (0,466), OK_4 (0,420), OK 5
(0,416), OK 6 (0,434) te umjerenu pozitivnu korelaciju s varijablama OK_7 (0,226), OK 8
(0,261), OK_9 (0,316).

Varijabla Utje¢u li na Vas misljenja drugih potroSaca prilikom donoSenja kupovne odluke
(OK_2) ima snaznu pozitivhu korelaciju s varijablama OK_3 (0,466), OK_4 (0,420), OK 5
(0,416), OK 6 (0,434) te umjerenu pozitivnu korelaciju s varijablama OK_7 (0,226), OK 8
(0,261), OK_9 (0,316).

Varijabla Da li prije kupovne odluke ¢itate online recenzije drugih potrosac¢a (OK 3) ima snaznu
pozitivnu korelaciju s varijablama OK_4 (0,495), OK_5 (0,473), OK_6 (0,458), OK 2 (0,466)
dok umjerenu pozitivhu korelaciju ima s varijablama OK_7 (0,217), OK_8 (0,226), OK_9
(0,231).

Varijabla Smatrate li da su napisane online recenzije drugih potroSaca korisne za donoSenje
odluke o kupovini (OK 4) ima snaznu pozitivnu korelaciju s varijablama OK_5 (0,539), OK_6
(0,600), OK_3 (0,495), OK_2 (0,420) dok s varijablama OK_7 (0,307), OK_8 (0,333), OK_9

(0,358) ima umjerenu pozitivnu korelaciju.

Varijabla Da li smatrate da su napisane online recenzije drugih potrosaca to¢ne (OK 5) ima
snaznu pozitivnu korelaciju s varijablama OK_6 (0,614), OK_4 (0,539), OK_3 (0,473), OK_2
(0,416) dok s varijablama OK_7 (0,348), OK_8 (0,294), OK_9 (0,338) ima umjerenu pozitivnu
korelaciju.

Varijabla Koliko ¢esto kupujete odredene proizvode odnosno usluge na temelju online recenzija
drugih potrosaca (OK_6) ima snaznu pozitivnu korelaciju s OK_5 (0,614), OK_4 (0,600), OK_3
(0,458), OK 2 (0,434) dok umjerenu pozitivnu korelaciju ima s varijablama OK _7 (0,359),
OK_8 (0,509), OK_9 (0,519).

Varijabla PiSete 1i online recenzije o odredenom proizvodu odnosno usluzi nakon elektronic¢ke
kupovine (OK_7) ima umjerenu pozitivnu korelaciju ima s varijablama OK_6 (0,359), OK 5
(0,348), OK_4 (0,307), OK_8 (0,255) dok slabu pozitivnu korelaciju ima s varijablom OK_9
(0,202).
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Varijabla U kojoj mjeri smatrate vaznim sljedece tvrdnje vezane za recenzije drugih potrosaca za
online kupovinu: Pozitivne online recenzije drugih potrosaca poti¢u me na online kupovinu
(OK ) ima snaznu pozitivnu korelaciju ima s varijablama OK_9 (0,663), OK_6 (0,509) dok
umjerenu pozitivnu korelaciju ima s varijablama OK_4 (0,333), OK_5 (0,294), OK 7 (0,255).

Varijabla U kojoj mjeri smatrate vaznim sljedece tvrdnje vezane za recenzije drugih potrosaca za
online kupovinu: Negativne online recenzije drugih potroSaca ne poti¢u me na online kupovinu
(OK 9) ima snaznu pozitivnu korelacija s varijablama OK 8 (0,663), OK 6 (0,519) te umjerenu
pozitivnu korelaciju s varijablama OK_4 (0,358), OK_5 (0,338).

Moze se zakljuciti kako varijabla Koliko vaznima smatrate za online kupovinu: prijasnja iskustva
potrosaca (OK 1) ima najjacu korelaciju s varijablom Koliko ¢esto kupujete odredene proizvode

odnosno usluge na temelju online recenzija drugih potrosaca (OK_6).

Varijabla Utje¢u 1i na Vas misljenja drugih potrosaca prilikom donoSenja kupovne odluke
(OK 2) ima najjacu korelaciju s varijablom Da li prije kupovne odluke citate online recenzije
drugih potrosaca (OK_3) sto sugerira da ove dvije varijable dijele sliéne obrasce, a umjerene

korelacije s ostalim varijablama.

Varijabla Da li prije kupovne odluke ¢itate online recenzije drugih potrosaca (OK_3) ima najjacu
korelaciju s varijablom Smatrate li da su napisane online recenzije drugih potroSaca korisne za

donosenje odluke o kupovini (OK_4) §to ukazuje na snaznu vezu izmedu tih varijabli.

Varijabla Smatrate li da su napisane online recenzije drugih potrosaca korisne za donoSenje
odluke o kupovini (OK_4) ima najjacu povezanost s varijablom Koliko ¢esto kupujete odredene
proizvode odnosno usluge na temelju online recenzija drugih potroSac¢a (OK 6) §to sugerira da

ove varijable dijele snaznu medusobnu vezu.

Da li smatrate da su napisane online recenzije drugih potroSaca to¢ne (OK_5) najvise je povezana
s varijablom Koliko cesto kupujete odredene proizvode odnosno usluge na temelju online

recenzija drugih potroSaca (OK 6) Sto sugerira da ove varijable dijele snaznu medusobnu vezu.

Varijabla Pisete 1i online recenzije o odredenom proizvodu odnosno usluzi nakon elektronicke
kupovine (OK 7) je umjereno povezana s varijablom Koliko ¢esto kupujete odredene proizvode
odnosno usluge na temelju online recenzija drugih potrosaca (OK 6), ali sveukupno ima slabije
korelacije s ostalim varijablama.
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Varijabla U kojoj mjeri smatrate vaznim sljedece tvrdnje vezane za recenzije drugih potrosaca za
online kupovinu: Pozitivne online recenzije drugih potrosaca poti¢u me na online kupovinu
(OK _8) je najvise povezana s varijablom U kojoj mjeri smatrate vaznim sljedece tvrdnje vezane
za recenzije drugih potrosaca za online kupovinu: Negativne online recenzije drugih potroSaca ne

poti¢u me na online kupovinu (OK_9) §to ukazuje na vrlo snaznu vezu izmedu ovih varijabli.

Kako bi se dodatno testirala hipoteza H1 prikazani su rezultati T-testa. T-test je statistiCka metoda
koja se koristi za testiranje statisticke znacajnosti razlika izmedu srednjih vrijednosti dvaju
uzoraka. To je test hipoteza koji pomaze istrazivacima utvrditi postoje i zna¢ajne razlike izmedu
srednjih vrijednosti dviju grupa ili uzoraka. T-test provedenog istrazivanja vidljivi je iz Tablice
13.

Rezultati analize potvrduju tvrdnje koje imaju prosjec¢nu vrijednost vecu od 3, Sto ukazuje na
neutralnost prema tvrdnjama, dok se tvrdnje s prosje¢nom vrijedno$éu manjom od 3 odbacuju u

T-testu.
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Tablica 13 T-test za hipotezu H1

One-Sample Test

TestValue=10
95% Confidence Interval of the
Mean Difference
t df Sig. (2-tailed) Difference Lower Upper

Koliko vaznim smatrate 55618 207 000 3,784 3,65 3,92
Za online kupovinu
Fouzdanost online
kupovine
Koliko vaznim smatrate 63,161 207 Jooo 3,884 377 4,02
Za online kupovinu
Prijagnja iskustva
potrogaca
Utieéu li na Vas mislienja 62,493 207 o] 3716 3,60 3,83
drugih potrogaca prilikom
donogenja kupovne
odluke?
Da li prije kupovne odluke 54,972 207 oo 4010 3,88 413

citate online recenzije
drugih potrogaéa?

Smatrate li da su 61,924 207 o] 3,745 3,63 3,86
napisane online recenzije

drugih potrogaca korisne

za donosenje odluke o

kupovini?

Da li smatrate da su 58,770 207 oo 3,682 3,57 3
napisane online recenzije
drugih potrogaca toéne?

Koliko éesto kupujete 58,922 207 ,0ao 3663 3,54 3,78
odredene proizvode

odnosno usluge na

temelju online recenzija

drugih potrogaca?

Fisete li online recenzije 58,217 207 oo 3,495 3,38 3,61
o odredenom proizvodu

odnosno usluzi nakon

elektroniéke kupavine?

L kojoj mjeri se slazete s 64 379 207
tvrdnjama vezanima za

recenzije drugih

potrogaéa za online

kupovinu:

Fozitivne recenzije drugih

potrogaca poticu me na

anline Kupavinu.

U kojoj mjeri se slazete s 562 857 207 oo 3,904 378 4,03
tvrdnjama vezanima za

recenzije drugih

potrogaéa za online

kupovinu:

FMegativne recenzije

drugih potrogaéa ne

poticu me na online

kupovinu

000 3,971 3,85 4,09

Izvor: Vlastiti rad autora

Tablica 13 prikazuje T — test te rezultate koji sluze za potvrdivanje ili opovrgavanje hipoteze H1
koja glasi: ,,Na ponaSanje potroSaca u online kupovini vazan utjecaj imaju recenzije drugih
potroSaca.

Iz rezultata T — testa vidljivo je kako je aritmeticka sredina svih tvrdnji vec¢a od 3 §to znaci da su

sve varijable za ispitanike bile vazne. Za prvu tvrdnju ,Koliko vaznim smatrate za online
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kupovinu: pouzdanost online kupovine® prosje¢na ocjena (Mean Difference) iznosi 3,784 dok
95% interval pouzdanosti (Confidence Interval of the Difference) je od 3,65 do 3,92. P-vrijednost
(Sig. 2-tailed) je 0.000. Navedeno oznacava da je razlika izmedu testne vrijednosti i prosjecne
ocjene statisticki znacajna na razini znacajnosti od p<0.05. Navedeno oznacava da se ispitanici

slazu s tvrdnjom da im je vaZzna pouzdanost online kupovine.

Za tvrdnju ,,Koliko vaznim smatrate za online kupovinu: prijasnja iskustva potroSaca‘“ prosje¢na
ocjena (Mean Difference) iznosi 3,894 dok 95% interval pouzdanosti (Confidence Interval of the
Difference) je od 3,77 do 4,02. P-vrijednost (Sig. 2-tailed) je 0.000. Navedeno oznacava da je
razlika izmedu testne vrijednosti 1 prosjene ocjene statisticki znacajna na razini znacajnosti od
p<0.05. Navedeno oznacava da se ispitanici slazu s tvrdnjom da su im vaZna prijasnja iskustva

potrosaca.

Za tvrdnju ,,Utjecu li na Vas misljenja drugih potrosaca prilikom donosenja odluke o kupovini*
prosjecna ocjena (Mean Difference) iznosi 3,716 dok 95% interval pouzdanosti (Confidence
Interval of the Difference) je od 3,60 do 3,83. P-vrijednost (Sig. 2-tailed) je 0.000. Navedeno
oznacava da je razlika izmedu testne vrijednosti i prosjeéne ocjene statisticki znacajna na razini
znacajnosti od p<0.05. Takoder, navedeno oznacava da se ispitanici slazu s tvrdnjom da na njih

utjeu misljenja drugih potrosaca prilikom online kupovine $to se veze i na Cesticu ranije.

Za tvrdnju ,,Da li prije kupovne odluke Citate online recenzije drugih potros$aca“ prosje¢na ocjena
(Mean Difference) iznosi 4,010 dok 95% interval pouzdanosti (Confidence Interval of the
Difference) je od 3,89 do 4,13. P-vrijednost (Sig. 2-tailed) je 0.000. Navedeno oznacava da je
razlika izmedu testne vrijednosti 1 prosjecne ocjene statisticki znacajna na razini znac¢ajnosti od
p<0.05. Iz navedenih podataka se moZe zakljuciti kako prije kupovne odluke potroSaci Citaju

online recenzije drugih potrosaca.

Za tvrdnju ,,Smatrate li da su napisane online recenzije drugih potrosaca korisne za donosenje
odluke o kupovini“ prosjecna ocjena (Mean Difference) iznosi 3,745 dok 95% interval
pouzdanosti (Confidence Interval of the Difference) je od 3,63 do 3,86. P-vrijednost (Sig. 2-
tailed) je 0.000. Navedeno oznacava da je razlika izmedu testne vrijednosti i prosjecne ocjene
statisticki znacajna na razini znacajnosti od p<0.05. Iz navedenih podataka se moze zakljuciti
kako potrosac¢i smatraju da su napisane online recenzije drugih potroSaca korisne za donoSenje

odluke o kupovini.
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Za tvrdnju ,,.Da li smatrate da su napisane online recenzije drugih potrosaca to¢ne“ prosje¢na
ocjena (Mean Difference) iznosi 3,692 dok 95% interval pouzdanosti (Confidence Interval of the
Difference) je od 3,57 do 3,81. P-vrijednost (Sig. 2-tailed) je 0.000. Navedeno oznacava da je
razlika izmedu testne vrijednosti i prosjecne ocjene statistiCcki znacajna na razini znacajnosti od
p<0.05. Iz navedenih podataka se moze zakljuciti kako potroSaci smatraju da su napisane online

recenzije potrosaca koji su kupili odredeni proizvod ili koristili odredenu uslugu to¢ne.

Za tvrdnju ,,Koliko ¢esto kupujete odredene proizvode odnosno usluge na temelju online
recenzija drugih potrosaca“ prosjecna ocjena (Mean Difference) iznosi 3,663 dok 95% interval
pouzdanosti (Confidence Interval of the Difference) je od 3,54 do 3,79. P-vrijednost (Sig. 2-
tailed) je 0.000. Navedeno oznacava da je razlika izmedu testne vrijednosti 1 prosjecne ocjene
statisticki znacajna na razini znacajnosti od p<0.05. Iz navedenih podataka se moze zakljuciti

kako potrosaci kupuju proizvode i usluge na temelju online recenzije drugih potrosaca.

Za tvrdnju ,,Pisete 1i online recenzije o odredenom proizvodu odnosno usluzi nakon elektronicke
kupovine* prosjecna ocjena (Mean Difference) iznosi 3,495 dok 95% interval pouzdanosti
(Confidence Interval of the Difference) je od 3,38 do 3,61. P-vrijednost (Sig. 2-tailed) je 0.000.
Navedeno oznacava da je razlika izmedu testne vrijednosti 1 prosjeéne ocjene statisticki znacajna
na razini znacajnosti od p<0.05. Iz navedenih podataka se moze zakljuciti kako potrosaci piSu

svoja miSljenja i videnja kupljenih proizvoda i usluga putem elektri¢ne trgovine.

Za tvrdnju ,,U kojoj mjeri se slaZete s tvrdnjama vezanima za recenzije drugih potroSaca za online
kupovinu: Pozitivne recenzije drugih potrosaca poti¢u me na online kupovinu“ prosje¢na ocjena
(Mean Difference) iznosi 3,971 dok 95% interval pouzdanosti (Confidence Interval of the
Difference) je od 3,85 do 4,09. P-vrijednost (Sig. 2-tailed) je 0.000. Navedeno oznacava da je
razlika izmedu testne vrijednosti i prosjecne ocjene statisti¢ki znacajna na razini znacajnosti od
p<0.05. 1z navedenih podataka se moze zakljuciti kako potroSafe pozitivne recenzije drugih

potrosaca poti¢u na online kupovinu.

Za tvrdnju ,,U kojoj mjeri se slaZete s tvrdnjama vezanima za recenzije drugih potrosaca za online
kupovinu: Negativne recenzije drugih potrosaca ne poticu me na online kupovinu“ prosjecna
ocjena (Mean Difference) iznosi 3,904 dok 95% interval pouzdanosti (Confidence Interval of the
Difference) je od 3,78 do 4,03. P-vrijednost (Sig. 2-tailed) je 0.000. Navedeno oznacava da je
razlika izmedu testne vrijednosti 1 prosjecne ocjene statisticki znacajna na razini znacajnosti od
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p<0.05. 1z navedenih podataka se moze zakljuciti kako potroSace negativne recenzije drugih

potrosaca ne poticu na online kupovinu.

Prema rezultatima provedenih analiza i testova, moze se zakljuciti da ispitanici smatraju vaznim
prijasnja iskustva potroSaca, a ujedno i prije kupovne online odluke Citaju recenzije drugih
potrosaca, takoder, na ispitanike utjecaja imaju i pozitivne te negativne recenzije, medutim u isto
vrijeme ispitanici u neSto manjoj mjeri pisu recenzije. Zaklju¢no, na ponasanje potrosaca u online

kupovini vazan utjecaj imaju recenzije drugih potrosaca Sto znaci da se hipoteza H1 potvrduje.

U daljnjem nastavku rada slijedi prikaz statisti¢kih podataka vezanih za hipotezu H2.

Ispitanicima su postavljena pitanja glede sigurnosti prilikom online kupovine. Ispitanicima su
postavljena pitanja o sigurnosti prilikom online kupnje. Za neka pitanja bilo je potrebno ocijeniti
vaznost, dok je za drugo trebalo ocijeniti razinu slaganja s odredenim izjavom. Ispitanicima je
bila ponudena Likertova ljestvica od 1 do 5, pri ¢emu je vrijednost 1 oznacavala najnizu mogucu
vaznost ili neslaganje, dok je vrijednost 5 oznacavala najviSu moguéu vaznost ili potpuno
slaganje. Likertova ljestvica omogucuje ispitanicima da izraze svoje stavove ili percepcije ¢ime

istrazivac¢ima pruza detaljniji uvid u njihove preferencije i misljenja vezana uz temu istrazivanja.
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Tablica 14 Deskriptivna statistika za hipotezu H2

Descriptive Statistics

I Minimum  Maximum Mean Std. Deviation

U kojoj mjeri se slaZete sa s tvrdnjom 208 1 ] 375 JBET
vezanom Za sigurnost online kupovine;
Online kupovina je nesiguran kanal prodaje.

U kojoj mjeri se slazete sa tvrdnjom vezanom 208 1 g 3,60 b22
za sigurnost online kupovine:

Zhog nedostatka sigurnosti odustao sam od

online kupovine.

L kojoj mjeri se slazete sa sljedecéom trdnjom 208 1 a 3,85 86
vezaom za sigurnost online kupovine:
Frovjeravam sigurnost online kupovine.

U kojoj mjeri se slaZete sa sljedecom 208 1 5 3,50 o88
tvrinjom vezanom za sigurnost online

kupovine:

Qsobni podaci koje dajem prilikom online

kupovine su nesigurni.

Podaci za placanje koje ustupate prilikom 208 1 g 3,63 JHE8
online kupovine su nesigurni?

U kojoj mjeri smatrate vaznim sljiedece tvrdnje 208 1 [} 3,86 992
vezane za sigurnost online kupovine:

Jedan od nedostataka online kupoving je

nesigurnost takve vrste kupovine.

U kojoj mjeri smatrate vaznim sljedece tvrdnje 208 1 [ 3,57 880
vezane za sigurnost online kupaovine: Ma

odluku o kupovini utjeée posjedovanje

cerifikata sigurne kupnje ili oznake povjerenja

anline trgovine.

U kojoj mjeri smatrate vaznim sljedece tvrdnje 208 1 [ 3,61 996
vezane za sigurnost online kupovine:

Provjeriti sigurnost online prodavaékog portala

prije kupovine.

Valid M (listwise) 208

Izvor: Vlastiti rad autora

U Tablici 14 vidljiva je deskriptivna statistika za hipotezu H2.

Na pitanje u kojoj mjeri se slazete sa s tvrdnjom vezanom za sigurnost online kupovine:

,, Online kupovina je nesiguran kanal prodaje* ispitanici su ocijenili ocjenama od 1-5 ¢ija
je prosjecna ocjena (Mean) 3,75, a standardna devijacija (Std. Deviation) iznosi 0,887.
Srednja vrijednost iznosi 4 odnosno ispitanici se slazu s navedenom tvrdnjom dok
standardna devijacija pokazuje nesto vecu varijabilnost u ocjenama.

Na pitanje u kojoj mjeri se slazete sa tvrdnjom vezanom za sigurnost online kupovine:
,»Zbog nedostatka sigurnosti odustao sam od online kupovine“ ispitanici su ocijenili

ocjenama od 1-5 Cija je prosjecna ocjena (Mean) 3,50 dok je standardna devijacija (Std.
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Deviation) 0,922. Srednja vrijednost iznosi 4 odnosno ispitanici se slazu s navedenom
tvrdnjom, a standardna devijacija pokazuje vecu varijabilnost u ocjenama.

Na pitanje u kojoj mjeri se slazete sa sljede¢om tvrdnjom vezanom za sigurnost online
kupovine: ,,Provjeravam sigurnost online kupovine* ispitanici su ocijenili ocjenama od 1-
5 ¢ija prosjecna ocjena (Mean) iznosi 3,95 pri ¢emu je standardno odstupanje (Std.
Deviation) 0,996. Srednja vrijednost iznosi 4 odnosno ispitanici se slazu s navedenom
tvrdnjom, a varijabilnost u ocjenama je velika Sto potvrduje i standardna devijacija.

Na pitanje u kojoj mjeri se slazete sa sljedeCom tvrdnjom vezanom za sigurnost online
kupovine: ,,0Osobni podaci koje dajem prilikom online kupovine su nesigurni* ispitanici su
ocijenili ocjenama od 1-5 cija je prosjecna ocjena (Mean) 3,50 dok je standardna
devijacija (Std. Deviation) 0,988 $to upucuje na postojanje varijabilnosti ispitanika.
Srednja vrijednost iznosi 4 odnosno ispitanici se slazu s navedenom tvrdnjom.

Na pitanje da li smatrate da su ,,Podaci za placanje koje ustupate prilikom online
kupovine su nesigurni®, ispitanici su ocijenili ocjenama od 1-5 ¢ija je prosjecna ocjena
(Mean) 3,53, a pri ¢emu je standardna devijacija (Std. Deviation) 0,968. Srednja
vrijednost iznosi 4 odnosno ispitanici se slazu s navedenom tvrdnjom.

Na pitanje U kojoj mjeri smatrate vaznim sljedeée tvrdnje vezane za sigurnost online
kupovine: ,,Jedan od nedostataka online kupovine je nesigurnost takve vrste kupovine*
ispitanici su ocijenili sa ocjenama od 1-5 ¢ija je prosjecna ocjena (Mean) 3,86 uz
standardno odstupanje (Std. Deviation) od 0,992. Srednja vrijednost iznosi 4 odnosno
ispitanici se slaZzu s navedenom tvrdnjom.

Na pitanje u kojoj mjeri smatrate vaznim sljedeée tvrdnje vezane za sigurnost online
kupovine: ,,Na odluku o kupovini utjeCe posjedovanje certifikata sigurne kupnje ili
oznake povjerenja online trgovine* ispitanici odgovorili su ocjenama od 1-5 &ija je
prosjec¢na ocjena (Mean) 3,57, ali uz standardno odstupanje (Std. Deviation) od 0,992.
Srednja vrijednost iznosi 4 odnosno ispitanici se slazu s navedenom tvrdnjom.

Na pitanje u kojoj mjeri smatrate vaznim sljede¢e tvrdnje vezane za sigurnost online
kupovine: ,,Provjera sigurnosti online prodavackog portala prije kupovine®. Ispitanici
odgovorili su ocjenama od 1-5 ¢ija je prosjena ocjena (Mean) 3,61, ali uz standardno
odstupanje (Std. Deviation) od 0,996. Srednja vrijednost iznosi 4 odnosno ispitanici se

slazu s navedenom tvrdnjom.
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Moze se zakljuciti kako se ispitanici slazu s tvrdnjama koje se odnose na osjecaj sigurnosti

odnosno nesigurnosti online kupovine. Prosjecne ocjene (srednje vrijednosti) za sve navedene

tvrdnje iznose 4. Standardne devijacije koje su navedene uz prosjecne ocjene pokazuju odredenu

varijabilnost medu ispitanicima u njihovim odgovorima. Unato¢ tome, srednje vrijednosti su

uglavnom visoke, $to sugerira da vecina ispitanika izrazava sli¢éna miSljenja o sigurnosti online

kupovine, odnosno ispitanici imaju negativnu percepciju o online kupovini. Temeljem

navedenog, moze se zakljuciti da se ispitanici slazu s ponudenim tvrdnjama. Shodno

navedenome, hipoteza H2 se prihvaca.

Tablica 15 Pearsonov koeficijent za hipotezu H2

Correlations

OK_10  OK_11  0OK_12  0K_13 OK_14 OK_15 OK_16 OK_17
oK_10 Pearson 1 -148  -208 -105 - 053 036 -062  -094

Correlation

Sig. (2-tailed) 033 003 132 443 608 370 176

N 208 208 208 208 208 208 208 208
oK_11 Pearson 148 1 195" 106 179" 2647 2937 2817

Correlation

Sig. (2-tailed) 033 005 127 010 000 000 000

N 208 208 208 208 208 208 208 208
OK_12 Pearson -208 185 1 054 -014 3087 30T 3T

Caorrelation

Sig. (2-tailed) 003 005 438 845 000 000 000

N 208 208 208 208 208 208 208 208
oK_13 Pearson -105 106 -054 1 465 -025 002 007

Correlation

Sig. (2-tailed) 132 127 439 000 724 971 916

N 208 208 208 208 208 208 208 208
OK_14 Pearson 083 179 -014 465 1 -036  -051 004

Carrelation

Sig. (2-tailed) 443 010 846 000 607 468 952

N 208 208 208 208 208 208 208 208
oK_15 Pearson 036 2647 306 -025 - 036 1 537 5447

Correlation

Sig. (2-tailed) 608 000 000 724 607 000 000

N 208 208 208 208 208 208 208 208
OK_16 Pearson -082 243" 30” 002 - 051 kT 1 G856

Correlation

Sig. (2-tailed) 370 000 000 871 468 000 000

N 208 208 208 208 208 208 208 208
oK_17 Pearson 084 2817 317 007 004 5447 9EE 1

Caorrelation

Sig. (2-tailed) 176 000 000 916 952 000 000

N 208 208 208 208 208 208 208 208

*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).

** Correlation is significant atthe 0.01 level (2-tailed).

Izvor: Vlastiti rad autora
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Pomocu Pearsonovog koeficijenta korelacije testirana je povezanost izmedu varijabli.

Varijabla U kojoj mjeri se slazete s tvrdnjom da je online kupovina nesiguran kanal prodaje
(OK_10) ima slabu negativna korelacija s varijablama OK_11 (-0,148), OK_12 (-0,205) te slabu

ili nikakvu korelaciju s ostalim varijablama.

Varijabla U kojoj mjeri se slazete sa sljede¢om tvrdnjom: Zbog nedostatka sigurnosti odustao sam
od online kupovine (OK_11) ima slabu negativnu korelaciju s varijablom OK 10 (-0,148) te
slabu pozitivnu korelaciju s varijablama OK_12 (0,195) i OK_14 (0,179). S varijablama OK_15
(0,264), OK_16 (0,243) i OK_17 (0,281) ima umjereno pozitivnu korelaciju.

Varijabla U kojoj mjeri se slazete sa sljedecom tvrdnjom: Provjeravam sigurnost online kupovine
(OK_12) ima slabu negativnu korelaciju s varijablama OK_ 10 (-0,205), OK_11 (-0,195) te
umjerenu pozitivnu korelaciju s varijablama OK_15 (0,306), OK_16 (0,310) te OK_17 (0,341).

Varijabla U kojoj mjeri se slazete sa sljede¢om tvrdnjom vezanom za sigurnost online kupovine:
Osobni podaci koje dajem prilikom online kupovine su nesigurni (OK_13) ima umjerenu
pozitivnu korelaciju s varijablom OK_14 (0,465) te slabu ili nikakvu korelaciju s ve¢inom
varijabli.

Varijabla Smatrate li da su Vasi podaci za placanje koje ustupate prilikom online kupnje nesigurni
(OK_14) ima umjerenu pozitivnu korelaciju s varijablama OK_13 (0,465) i OK_11 (0,179).

Varijabla U kojoj mjeri smatrate vaznim sljedece tvrdnje vezane za sigurnost online kupovine:
Jedan on nedostataka online kupovine je nesigurnost takve vrste kupovine (OK_15) ima
umjereno pozitivnu korelaciju s varijablama OK_12 (0,306), OK_16 (0,537) te OK 17 (0,544)
dok s varijablom OK_11 (0,264) ima slabu pozitivnu korelaciju.

Varijabla U kojoj mjeri smatrate vaznim sljedece tvrdnje vezane za sigurnost online kupovine: Na
odluku o kupovini utjeCe posjedovanje certifikata sigurne kupnje ili oznake povjerenja online
trgovine (OK_16) ima umjerenu pozitivnu Kkorelaciju s varijablama OK_12 (0,310), OK 15
(0,537) te OK_17 (0,956) dok slabu pozitivnu korelaciju ima s varijablom OK_11 (0,243).

Varijabla U kojoj mjeri smatrate vaznim sljedece tvrdnje vezane za sigurnost online kupovine:

Provjera sigurnosti online prodavackog portala prije kupovine (OK 17) ima snaznu pozitivau

76



korelaciju s varijablom OK_16 (0,956), dok s varijablama OK_12 (0,341) te OK_15 (0,544) ima
umjereno pozitivnu korelaciju. Slabu pozitivnu korelaciju ima s varijablom OK_11 (0,281)

Zaklju¢no, moze se reéi kako varijabla U kojoj mjeri se slazete s tvrdnjom da je online kupovina
nesiguran kanal prodaje (OK_10) ima najsnazniju negativnu korelaciju s varijablom U kojoj
mjeri se slaZete sa sljedeCom tvrdnjom: Provjeravam sigurnost online kupovine (OK_12) sto
ukazuje na izrazenu povezanost izmedu ove dvije varijable, pri ¢emu promjene u jednoj varijabli
su Cesto pracene suprotnim promjenama u drugoj. Korelacija s varijablom U kojoj mjeri se
slazete sa sljede¢om tvrdnjom: Zbog nedostatka sigurnosti odustao sam od online kupovine
(OK_11) takoder je negativna, ali slabija, dok su korelacije s ostalim varijablama zanemarive.

Varijabla U kojoj mjeri se slaZete sa sljede¢om tvrdnjom: Zbog nedostatka sigurnosti odustao sam
od online kupovine (OK_11) ima najsnazniju korelaciju s varijablom U kojoj mjeri smatrate
vaznim sljede¢e tvrdnje vezane za sigurnost online kupovine: Provjera sigurnosti online
prodavackog portala prije kupovine (OK 17) Sto ukazuje na izuzetno blisku povezanost izmedu

ove dvije varijable, pri ¢emu promjene u jednoj varijabli gotovo sigurno prate promjene u drugoj.

Varijabla U kojoj mjeri se slazete sa sljede¢om tvrdnjom: Provjeravam sigurnost online kupovine
(OK_12) ima najsnazniju korelaciju s varijablom U kojoj mjeri smatrate vaznim sljedece tvrdnje
vezane za sigurnost online kupovine: Provjera sigurnosti online prodavackog portala prije
kupovine (OK_17) sto ukazuje na izuzetno blisku povezanost izmedu ove dvije varijable, pri

¢emu promjene u jednoj varijabli gotovo sigurno prate promjene u drugoj.

Varijabla U kojoj mjeri se slazete sa sljede¢om tvrdnjom vezanom za sigurnost online kupovine:
Osobni podaci koje dajem prilikom online kupovine su nesigurni (OK_13) ima najsnazniju
korelaciju s varijablom Smatrate 1i da su Vasi podaci za placanje koje ustupate prilikom online
kupnje nesigurni (OK 14) Sto ukazuje na znacajnu povezanost izmedu ove dvije varijable.

Korelacije s ostalim varijablama nisu znacajne.

Varijabla U kojoj mjeri smatrate vaznim sljedece tvrdnje vezane za sigurnost online kupovine:
Jedan on nedostataka online kupovine je nesigurnost takve vrste kupovine (OK_15) ima
najsnazniju korelaciju s varijablom U kojoj mjeri smatrate vaznim sljedece tvrdnje vezane za
sigurnost online kupovine: Provjera sigurnosti online prodavackog portala prije kupovine
(OK_17) , sto ukazuje na izuzetno blisku povezanost izmedu ove dvije varijable, pri ¢emu

promjene u jednoj varijabli gotovo sigurno prate promjene u drugoj. Jednako tako je i s
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varijablom U kojoj mjeri smatrate vaznim sljedece tvrdnje vezane za sigurnost online kupovine:
Na odluku o kupovini utje¢e posjedovanje certifikata sigurne kupnje ili oznake povjerenja online

trgovine (OK_16).

Za dokazivanje Hipoteze H2 provedeni je T-test koji je vidljivi u Tablici 16. Rezultati analize
potvrduju tvrdnje koje imaju prosjecnu vrijednost vecu od 3, Sto ukazuje na neutralnost prema

tvrdnjama, dok se tvrdnje s prosje¢nom vrijednoséu manjom od 3 odbacuju u T-testu.

Tablica 16 T — test za hipotezu H2

One-Sample Test

TestValue=10

95% Confidence Interval of the

Mean Difference

t df Sig. (2-tailed) Difference Lower Upper

U kojoj mjeri se slaZete sa sljedecom 60,947 207 ,aoo 3,750 3,63 3,87
tvrdnjom vezanom za sigurnost online

kupovine:

Online kupovina je nesiguran kanal

prodaje.

U kojo] mjeri se slaZete sa sljedecom 54,743 207 ,0on 3,500 3,37 363
tyrdnjom vezanom za sigurnost online

kupovine: Zbog nedostatka sigurnosti

odustao sam od online kupovine.

U kojoj mjeri se slaZete sa sljedecim 57,200 207 ,0on 3,952 382 4,09
tvrdnjama vezanima za sigurnost online

kupovine:

Provieravam sigurnost online kupovine.

U kojoj mjeri se slaZete sa sliedecom 51,009 207 Jooo 3,500 3,36 3,64
tvrdnjom vezanom za sigurnost online

kupovine:

Osohni podaci koje dajem prilikam online

kupovine su nesigurni.

Podaciza placanje koje ustupate prilikom £2,595 207 ,aoo 3,529 3,40 3,66
online kupovine su nesigurni?

U kojoj mjeri smatrate vaznim sljedece 56,061 207 ,aoo 3,856 3,72 3,89
tvrdnje vezane za sigurnost online

kupovine:

Jedan od nedostataka online kupovine je

nesigurnost takve vrste kupovine.

U kojo] mjeri smatrate vaznim sljedece 52,554 207 ,0on 3,672 344 371
tvrdnje vezane za sigurnost online

kupovine:

Ma odluku o kupovini utieée posjedovanje

certifikata sigurne kupnje ili oznake

povjerenja online trgovine.

U kojoj mjeri smatrate vaznim sljedece 52,268 207 ,0on 3,611 347 3758
tvrdnje vezane za sigurnost online

kupovine: Prije online kupovine hitno je

provjeriti sigurnost online prodavackog

portala prije kupovine.

Izvor: Vlastiti rad autora

Tablica 16 prikazuje T — test te rezultate koji sluze za potvrdivanje ili opovrgavanje hipoteze H2

koja glasi ,,Potrosaceva percepcija vezana za sigurnost online kupovine je negativna.*
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Za tvrdnju ,, Online kupovina je nesiguran kanal prodaje prosjecna ocjena (Mean Difference)
iznosi 3,750 dok 95% interval pouzdanosti (Confidence Interval of the Difference) je od 3,63 do
3,87. P-vrijednost (Sig. 2-tailed) je 0.000. Navedeno oznaCava da je razlika izmedu testne
vrijednosti i prosjene ocjene statisti¢ki znacajna na razini zna¢ajnosti od p<0.05. 1z navedenih

podataka se moze zaklju€iti kako ispitanici smatraju online kupovinu nesigurnom.

Za tvrdnju ,,Zbog nedostatka sigurnosti odustao sam od online kupovine* prosje¢na ocjena (Mean
Difference) iznosi 3,500 dok 95% interval pouzdanosti (Confidence Interval of the Difference) je
od 3,37 do 3,63. P-vrijednost (Sig. 2-tailed) je 0.000. Navedeno oznacava da je razlika izmedu
testne vrijednosti i prosje¢ne ocjene statisticki znacajna na razini znacajnosti od p<0.05. Iz
navedenih podataka se moze zakljuciti kako su ispitanici odustali od online kupovine jer su bili

zabrinuti za svoju sigurnost.

Za tvrdnju ,,Provjeravam sigurnost online kupovine* prosje¢na ocjena (Mean Difference) iznosi
3,952 dok 95% interval pouzdanosti (Confidence Interval of the Difference) je od 3,82 do 4,009.
P-vrijednost (Sig. 2-tailed) je 0.000. Navedeno oznacava da je razlika izmedu testne vrijednosti i
prosjeéne ocjene statisti¢ki znacajna na razini znacajnosti od p<0.05. 1z navedenih podataka se
moze zakljuciti kako ispitanici provjeravaju sigurnosti online kupovine vezuci se na prethodnu

tvrdnju i odustajanje od kupovine zbog nesigurnosti.

Za tvrdnju ,,0sobni podaci koje dajem prilikom online kupovine su nesigurni® prosje¢na ocjena
(Mean Difference) iznosi 3,500 dok 95% interval pouzdanosti (Confidence Interval of the
Difference) je od 3,36 do 3,64. P-vrijednost (Sig. 2-tailed) je 0.000. Navedeno oznacava da je
razlika izmedu testne vrijednosti i prosjecne ocjene statisti¢ki znacajna na razini znacajnosti od
p<0.05. Takoder, iz navedenih podataka moze se zakljuciti da ispitanici nemaju povjerenje u
online kupovinu te da osjecaju zabrinutost i nesigurnost kod online kupovine i davanja svojih

osobnih podataka.

Za tvrdnju ,,Podaci za placanje koje ustupate prilikom online kupovine su nesigurni‘“prosje¢na
ocjena (Mean Difference) iznosi 3,529 dok 95% interval pouzdanosti (Confidence Interval of the
Difference) je od 3,40 do 3,66. P-vrijednost (Sig. 2-tailed) je 0.000. Navedeno oznacava da je
razlika izmedu testne vrijednosti i prosjecne ocjene statisti¢ki znacajna na razini znacajnosti od

p<0.05. Takoder, iz navedenih podataka moze se zakljuciti da ispitanici nemaju povjerenje u
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online kupovinu te da osjecaju zabrinutost i nesigurnost kod online kupovine i davanja svojih

kako osobnih podataka tako i podataka za placanje.

Za tvrdnju ,Jedan od nedostataka online kupovine je nesigurnost takve vrste kupovine*
prosje¢na ocjena (Mean Difference) iznosi 3,856 dok 95% interval pouzdanosti (Confidence
Interval of the Difference) je od 3,72 do 3,99. P-vrijednost (Sig. 2-tailed) je 0.000. Navedeno
oznacava da je razlika izmedu testne vrijednosti i prosjecne ocjene statistiCki znacajna na razini
znacajnosti od p<0.05. Takoder, iz navedenih podataka moze se zakljuciti da ispitanici nemaju
povjerenje u online kupovinu te da osje¢aju zabrinutost i nesigurnost kod online kupovine i

davanja svojih kako osobnih podataka tako i podataka za placanje.

Za tvrdnju ,,Na odluku o kupovini utjeCe posjedovanje certifikata sigurne kupnje ili oznake
povjerenja online trgovine™ prosje¢na ocjena (Mean Difference) iznosi 3,572 dok 95% interval
pouzdanosti (Confidence Interval of the Difference) je od 3,44 do 3,71. P-vrijednost (Sig. 2-
tailed) je 0.000. Navedeno oznacava da je razlika izmedu testne vrijednosti 1 prosjecne ocjene
statisticki znaCajna na razini znacajnosti od p<0.05. Takoder, iz navedenih podataka moze se
zakljuciti da ispitanici provjeravaju certifikat i oznaku povjerenja te da im je sigurnost online

kupovine vazna.

Za tvrdnju ,,Provjera sigurnost online prodavackog portala prije kupovine* prosje¢na ocjena
(Mean Difference) iznosi 3,611 dok 95% interval pouzdanosti (Confidence Interval of the
Difference) je od 3,47 do 3,75. P-vrijednost (Sig. 2-tailed) je 0.000. Navedeno oznacava da je
razlika izmedu testne vrijednosti i prosjecne ocjene statisti¢ki znacajna na razini znacajnosti od
p<0.05. Iz rezultata moze se zakljuciti da ispitanici prije online kupovine provjeravaju portal na
kojem kupuju upravo zbog toga jer Zele zaStiti svoje osobne podatke i podatke za placanje,

odnosno radi podizanja online sigurnosti na veéu razinu.

Iz rezultata T — testa vidljivo je kako svi testovi daju visoke vrijednosti znacajnosti (svi nalazi
imaju p-vrijednost od 0,000). Srednje vrijednosti za svaku tvrdnju su iznad testne vrijednosti od
0. Najvece ocjene odnose se na varijable provjere sigurnosti online kupovine §to oznacava
nepovjerenje ispitanika u sigurnost takve vrste kupovine. Takoder, ispitanici se slazu da je jedan
od nedostataka online kupovine upravo nesigurnost takve vrste kupovine $to je vidljivo iz Tablica

16. Na temelju navedenih rezultata, postoji konzistentna percepcija medu ispitanicima da je
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sigurnost online kupnje pitanje od velike vaznosti. Njihova zabrinutost oko provjere sigurnosti
portala 1 potrebe za certifikatima sigurne kupnje sugerira da postoji opcenito osjecaj nesigurnosti
prilikom online kupnje, a u prilog tome ide i ¢injenica da se ispitanici slazu s time da su zbog
osjecaja nesigurnosti i odustali od online kupovine. Stoga se potvrduje hipoteza da je percepcija
korisnika vezana za sigurnost online kupnje negativna, budu¢i da se naglasava nedostatak

osjecaja sigurnosti kod kupaca. Temeljem navedenog, hipoteza H2 se potvrduje.

U daljnjem nastavku rada slijedi prikaz statistickih podataka vezanih za hipotezu H3.
Ispitanicima su postavljena pitanja glede sigurnosti plac¢anja i vrste placanja prilikom online
kupovine. Ispitanicima su postavljena pitanja o sigurnosti placanja i vrstama placanja prilikom
online kupnje. Za neka pitanja bilo je potrebno ocijeniti vaznost, dok je za drugo trebalo ocijeniti
razinu slaganja s odredenim izjavom. Ispitanicima je bila ponudena Likertova ljestvica od 1 do 5,
pri ¢emu je vrijednost 1 oznacavala najnizu mogucu vaznost ili neslaganje, dok je vrijednost 5
oznaCavala najviSu mogucu vaznost ili potpuno slaganje. Likertova ljestvica omogucuje
ispitanicima da izraze svoje stavove ili percepcije ¢ime istraziva¢ima pruza detaljniji uvid u

njihove preferencije i misljenja vezana uz temu istrazivanja.

U Tablici 17 vidljiva je deskriptivna statistika za hipotezu H3.
Tablica 17 Deskriptivna statistika za hipotezu H3

Descriptive Statistics

I Minimum  Maximum Mean Std. Deviation

I kojoj mjeri smatrate vaznim sljedecu 208 1 5 3,96 918
trdnju vezane za sigurnost online

kupovine: Vazna mije sigurnost

placanja u online kupovini.

Podaci za placanje koje ustupate 208 1 3 3583 Relags
prilikam online kupoving su nesigurni?

Koliko ste zadovaljni dostupnim 208 1 5 3,66 1,028
opcijama placanja prilikom online

lkupovine?

Koliko varm je vaZzno da online trgovine 208 1 ] 3,83 897
nude razlicite moguénosti placanja?

Kolika Eesto koristite platanje pouzecem 208 1 5 360 987
prilikom online kupovine?

Koliko cesto koristite kreditne kartice za 208 1 5 2,37 1,126
placanje onlineg kupovine?

Platanje pouzetem povecava moju 208 1 5 364 872
motiviranost za online kupovinu jer

smanjuje rizik od prijevare 1 -u

Walid M (listwise) 208

Izvor: Vlastiti rad autora
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Na pitanje u kojoj mjeri se slazete sa s tvrdnjom vezanom za sigurnost placanja prilikom
online kupovine:

Na cesticu ,,Vazna mi je sigurnost placanja u online kupovini® ispitanici su ocijenili
ocjenama od 1-5 ¢ija je prosjecna ocjena (Mean) 3,96, a standardna devijacija (Std.
Deviation) iznosi 0,918. Srednja vrijednost iznosi 4 odnosno ispitanici se slazu s
navedenom tvrdnjom, a standardna devijacija pokazuje da postoji poveca varijabilnost u
ocjenama.

Na cesticu ,,Podaci za placanje koje ustupate prilikom online kupovine su nesigurni*
ispitanici su ocijenili ocjenama od 1-5 ¢ija je prosje¢na ocjena (Mean) 3,53, a standardno
odstupanje (Std. Deviation) iznosi 0,968. Srednja vrijednost iznosi 4 odnosno ispitanici
se slazu s navedenom tvrdnjom.

Na cesticu ,,Koliko ste zadovoljni dostupnim opcijama placanja prilikom online
kupovine ispitanici su ocijenili ocjenama od 1-5 ¢ija je prosjeCna ocjena 3,65, a
standardno odstupanje (Std. Deviation) iznosi 1,028 S§to oznacava vrlo veliku
varijabilnost u ocjenama, iako srednja vrijednost iznosi 4 odnosno ispitanici se slazu s
navedenom tvrdnjom.

Na cesticu ,,Vaznost da online trgovine nude razli¢ite mogucnosti placanja“ ispitanici su
ocijenili ocjenama od 1-5 ¢ija je prosje¢na ocjena 3,83, a standardno odstupanje iznosi
(Std. Deviation) 0,997. Srednja vrijednost iznosi 4 odnosno ispitanici se slazu s
navedenom tvrdnjom.

Na Cesticu ,,Koliko ¢esto koriste placanje pouze¢em prilikom online kupovine* ispitanici
su ocijenili ocjenama od 1-5 ¢ija je prosje¢na ocjena (Mean) 3,60, pri ¢emu je standardno
odstupanje 0,997. Srednja vrijednost iznosi 4 §to znaci da se ispitanici slazu s tvrdnjom
iako je velika varijabilnost u ocjenama.

Na cesticu ,,Koliko ¢esto koriste kreditne kartice prilikom online kupovine® ispitanici su
ocijenili ocjenama od 1-5 ¢ija je prosjecna ocjena 2,37 (Mean), a standardno odstupanje
1,126 (Std. Deviation). Prosje¢na ocjena ispod srednje ocjene sugerira da vecina
ispitanika kreditne kartice ne koristi ¢esto prilikom online kupnje. Standardno odstupanje

od 1,126 (Std. Deviation) pokazuje rasprSenost podataka oko prosjecne vrijednosti, $to se
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moze pokazati na razli¢ite navike potroSaca u koristenju kreditnih kartica prilikom online
kupnje. Jednako tako, navedena Cestica se nece uzeti u razmatranje prilikom izrade T-
testa.

e Na Cesticu ,,Placanje pouzecem povecava moju motiviranost za online kupovini i
smanjuje rizik od prijevare* ispitanici su ocijenili prosje¢nom ocjenom (Mean) 3,64 uz
standardno odstupanje od 0,972. Srednja vrijednost iznosi 4 odnosno ispitanici se slazu s
navedenom tvrdnjom.

Prema rezultatima vidljivima iz tablice ispitanici smatraju vrlo vaznim sigurnost placanja u
online trgovini te takoder zele razli¢ite moguénosti plac¢anja prilikom iste. Medutim, ispitanici
smatraju da im plac¢anje pouze¢em poveéava motiviranost prilikom online kupovine i smanjuje
rizik od prijevare. Cestica ,koliko &esto koristite kreditne kartice za pla¢anje online kupovine
ima srednju vrijednost nizu od 3 (Mean = 2,37) §to sugerira da veéina ispitanika rijetko ili
povremeno Koristi kreditne kartice prilikom online kupnje. Obzirom da je navedena Cestica ima
srednju vrijednost nizu od 3 ona nije signifikantna za istraZivanje stoga ¢e se ista iskljuciti.

Shodno navedenome, moze se zakljuciti kako se hipoteza H3 potvrduje.
U daljnjem radu prikazani je Pearsonov koeficijent korelacije vezanih za hipotezu H3 koja glasi:

Zbog negativne percepcije sigurnosti, potrosaci u online kupovini najce$ée placaju proizvode

pouzecem.
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Tablica 18 Pearsonov koeficijent za hipotezu H3

Correlations
oK_18  OK_19 0k_20 OK_21 OkK_22  0K_23

ok_18 Pearson Correlation 1 -137 307" 2247 155 129
Sig. (2-tailed) 048 000 001 025 064
N 208 208 208 208 208 208
OK_18 Pearson Correlation  -137 1 -1927 020 060 073
Sig. (2-tailed) 048 006 772 393 297
N 208 208 208 208 208 208
ok_20 Fearson Correlation 307 -182" 1 &83" 145 094
Sig. (2-tailed) 000 006 000 037 70
N 208 208 208 208 208 208
oK_21 Fearson Correlation 224" 020 Ea3 1 168 136
Sig. (2-tailed) 001 772 000 015 051
N 208 208 208 208 208 208
OK_22 Pearson Correlation 155 060 145 168" 1 B39
Sig. (2-tailed) 025 393 037 015 000
N 208 208 208 208 208 208
ok_23 Fearsan Correlation 129 073 094 136 839 1
Sig. (2-tailed) 064 297 170 051 000
N 208 208 208 208 208 208

* Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).
** Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

Izvor: Vlastiti rad autora

Varijabla U kojoj mjeri vam je vaZzna sigurnost samog procesa online placanja (OK_18) ima
umjerenu pozitivnu korelaciju s OK_20 (0,307) i OK_21 (0,224). Sa varijablom OK_22 (0,155)
ima slabu pozitivnu korelaciju dok s varijablom OK_19 (-0,137) ima slabu negativnu korelaciju.

S varijablom OK_23 (0,129) nema znacajne korelacije.

Varijabla Smatrate li da su Vasi podaci za placanje koje ustupate prilikom online kupnje
nesigurni (OK_19) ima slabu negativnu korelaciju s OK_18 (-0,137) i OK 20 (-0,192), a s
varijablama OK 21 (0,020), OK 22 (0,060), 1 OK 23 (0,073) nema znacajnih korelacija

Varijabla Koliko ste zadovoljni dostupnim opcijama placanja prilikom online kupovine (OK_20)

ima umjereno pozitivnu korelaciju s varijablom OK_18 (0,307). S varijablom OK_22 (0,145) ima
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slabu pozitivnu korelaciju. S varijablom OK 19 (-0,192) ima slabu negativnu korelaciju dok s

varijablom OK 23 (0,095) nema znacajne korelacije.

Varijabla Koliko Vam je vazno da online trgovine nude razli¢ite moguénosti placanja (OK_21)
ima snaznu pozitivnu korelaciju s varijablom OK_20 (0,583) dok s varijablama OK_18 (0,224),
OK_22 (0,168), i OK_23 (0,136) ima slabu pozitivnu korelaciju. S varijablom OK_19 (0,020)

nema znacajne korelacije.

Varijabla Koliko Cesto koristite placanje pouzeéem prilikom online kupovine (OK_22) ima vrlo
snaznu pozitivnu korelacija s varijablom OK 23 (0,839) dok s varijablama OK 18 (0,155),
OK_20 (0,145), i OK_21 (0,168) ima slabu pozitivnu korelaciju. S varijablom OK 19 (0,060)

nema znacajne korelacije.

Varijabla Koliko se slazete s navedenom tvrdnjom: Pla¢anje pouzecem poveéava moju sigurnost
prilikom online kupovine i smanjuje rizik od prijevare (OK 23) ima vrlo snaznu pozitivnu
korelaciju s varijablom OK 22 (0,839) te slabu pozitivhu korelaciju s varijablama OK_21
(0,136), OK_18 (0,129), OK_19 (0,073), i OK_20 (0,095).

Zakljuéno, Varijabla U kojoj mjeri vam je vazna sigurnost samog procesa online placanja
(OK_18) ima najjacu korelaciju s varijablom Koliko ste zadovoljni dostupnim opcijama placanja
prilikom online kupovine (OK_20), sto sugerira da su ove dvije varijable usko povezane i da se
njihovi rezultati obi¢no krecu u istom smjeru. Ostale korelacije su slabije, ali statisticki znacajne.
Negativna korelacija s varijablom Smatrate 1i da su Vasi podaci za placanje koje ustupate
prilikom online kupnje nesigurni (OK_19) ukazuje na to da kada OK_18 raste, OK_19 ima

tendenciju da opada, $to pokazuje suprotan trend izmedu tih varijabli.

Varijabla Smatrate 1i da su Vasi podaci za placanje koje ustupate prilikom online kupnje
nesigurni (OK_19) ima najsnazniju negativnu korelaciju s varijablom Koliko ste zadovoljni
dostupnim opcijama plac¢anja prilikom online kupovine (OK_20), sto ukazuje na to da kako

OK 19 raste, OK_20 opada, i obrnuto. Korelacije s ostalim varijablama su slabe ili neznatne.

Varijabla Koliko ste zadovoljni dostupnim opcijama plac¢anja prilikom online kupovine (OK_20)
ima najsnazniju korelaciju s varijablom Koliko Vam je vazno da online trgovine nude razlicite
mogucnosti placanja (OK_21) sto sugerira da su ove dvije varijable usko povezane i da se krecu

u istom smjeru.
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Koliko Vam je vazno da online trgovine nude razli¢ite mogucnosti placanja (OK_21) ima najjac¢u
korelaciju s varijablom Koliko ste zadovoljni dostupnim opcijama placanja prilikom online
kupovine (OK_20) sto sugerira da su ove dvije varijable blisko povezane i imaju tendenciju rasta

zajedno. Korelacije s ostalim varijablama su slabije, ali ve¢inom pozitivne.

Varijabla Koliko cesto koristite placanje pouzeéem prilikom online kupovine (OK_22) ima
najsnazniju korelaciju s varijablom Koliko se slazete s navedenom tvrdnjom: Placanje pouzeéem
povecava moju sigurnost prilikom online kupovine i smanjuje rizik od prijevare (OK_23) sto
ukazuje na izuzetno blisku povezanost izmedu ove dvije varijable, pri ¢emu promjene u jednoj
varijabli gotovo sigurno prate promjene u drugoj. Korelacije s ostalim varijablama su slabije i

uglavnom nisu znacajne.

U daljnjem radu prikazani su rezultati T — testa za hipotezu H3. T-test je statisticka metoda koja
se koristi za testiranje statisticke znacajnosti razlika izmedu srednjih vrijednosti dvaju uzoraka.
To je test hipoteza koji pomaze istrazivac¢ima utvrditi postoje li znacajne razlike izmedu srednjih
vrijednosti dviju grupa ili uzoraka. T-test provedenog istrazivanja vidljivi je iz Tablice 18.
Rezultati analize potvrduju tvrdnje koje imaju prosjec¢nu vrijednost vecu od 3, Sto ukazuje na
neutralnost prema tvrdnjama, dok se tvrdnje s prosjecnom vrijednos¢u manjom od 3 odbacuju u
T-testu. U T-testu nije koriStena tvrdnja ,,Koliko Cesto koriste kreditne kartice prilikom online
kupovine® jer je prosjecna ocjena (Mean) ove tvrdnje 2,37 a standardno odstupanje 1,126 (Std.

Deviation).
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Tablica 19 T —test za hipotezu H3

One-Sample Test

TestValue=0

95% Confidence Interval of the

Mean Difference

1 df Sig. (2-tailed) Difference Lower Upper

L kaojoj mjeri se slaZete 62,132 207 000 3,957 3,83 4,08
sa sljiedecéom tvrdnjom

vezanom Za sigurnost

online kupovine:

WaZna mi je sigurnost

platanja u online

kupavini,

Podaciza placanje koje 52,605 207 oon 3,528 3,40 3,66
ustupate prilikom online
kupaovine su nesigurni

Koliko ste zadovoljni 51,327 207 ooo 3,659 3,52 3,80
dostupnim opcijama

platanja prilikom online

kupovine?

Koliko vam je vazno da 55,357 207 000 3827 3,68 3,96
online trgovine nude

razliéite moguénosti

platanja?

Koliko ¢esta koristite 52,075 207 ooo 3,601 3,46 3,74
platanje pouzeéem
prilikom online kupovine?

Platanje pouzetem 54,058 207 0oo 3644 351 3,78
povecava moju

motiviranost za online

lkupovinu jer smanjuje

rizik od prijevara?

Izvor: Vlastiti rad autora

Za tvrdnju ,,Vazna mi je sigurnost placanja u online kupovini“ prosjetna ocjena (Mean
Difference) iznosi 3,957 dok 95% interval pouzdanosti (Confidence Interval of the Difference) je
od 3,89 do 4,08. P-vrijednost (Sig. 2-tailed) je 0.000. Navedeno oznacava da je razlika izmedu
testne vrijednosti 1 prosjene ocjene statisticki znacajna na razini znacajnosti od p<0.05. Iz
navedenih podataka se moze zakljuciti kako je ispitanicima vazna sigurnost prilikom plac¢anja u
online kupovini.

Za tvrdnju ,,Podaci za placanje koje ustupate prilikom online kupovine su nesigurni“ prosjecna
ocjena (Mean Difference) iznosi 3,529 dok 95% interval pouzdanosti (Confidence Interval of the
Difference) je od 3,40 do 3,66. P-vrijednost (Sig. 2-tailed) je 0.000. Navedeno oznacava da je

razlika izmedu testne vrijednosti 1 prosjene ocjene statisti€ki znacajna na razini znacajnosti od
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p<0.05. Iz navedenih podataka se moze zakljuciti kako ispitanici smatraju da su podaci koje
ustupaju prilikom online kupovine nesigurni.

Za tvrdnju ,,Koliko ste zadovoljni dostupnim opcijama plac¢anja prilikom online kupovine®
prosjecna ocjena (Mean Difference) iznosi 3,659 dok 95% interval pouzdanosti (Confidence
Interval of the Difference) je od 3,52 do 3,80. P-vrijednost (Sig. 2-tailed) je 0.000. Navedeno
oznacCava da je razlika izmedu testne vrijednosti i prosjecne ocjene statisticki znacajna na razini
znacajnosti od p<0.05. 1z navedenih podataka se moze zakljuciti kako su ispitanici zadovoljni s
ponudenim na¢inima plac¢anja prilikom online kupovine.

Za tvrdnju ,,Vaznost da online trgovine nude razli¢ite mogucnosti placanja“ prosje¢na ocjena
(Mean Difference) iznosi 3,827 dok 95% interval pouzdanosti (Confidence Interval of the
Difference) je od 3,69 do 3,96. P-vrijednost (Sig. 2-tailed) je 0.000. Navedeno oznacava da je
razlika izmedu testne vrijednosti 1 prosjene ocjene statisticki znacajna na razini znacajnosti od
p<0.05. Iz navedenih podataka se moze zakljuciti kako ispitanici iako zadovoljni ponudenim
nacinima placanja prilikom online kupovine ipak smatraju vaznima moguénost biranja nacina
placanja.

Za tvrdnju ,,Koliko ¢esto koriste placanje pouzeéem prilikom online kupovine* prosje¢na ocjena
(Mean Difference) iznosi 3,601 dok 95% interval pouzdanosti (Confidence Interval of the
Difference) je od 3,46 do 3,74. P-vrijednost (Sig. 2-tailed) je 0.000. Navedeno oznacava da je
razlika izmedu testne vrijednosti 1 prosjecne ocjene statisticki znacajna na razini znac¢ajnosti od
p<0.05. Iz navedenih podataka se mozZe zakljuciti kako ispitanici ¢eS¢e plac¢aju pouze¢em nego
kartica prilikom online kupovine jer upravo tvrdnja vezana za placanje karticama ima prosje¢nu
vrijednost manju od 3 $to znaci da se ispitanici ne slazu s njom i nije predmet analize u T-testu.
Za tvrdnju ,Placanje pouzeCem povecava moju motiviranost za online kupovinu®“ prosje¢na
ocjena (Mean Difference) iznosi 3,644 dok 95% interval pouzdanosti (Confidence Interval of the
Difference) je od 3,51 do 3,78. P-vrijednost (Sig. 2-tailed) je 0.000. Navedeno oznacava da je
razlika izmedu testne vrijednosti 1 prosjecne ocjene statisticki znacajna na razini znacajnosti od
p<0.05. ZakljuCuje se kako su ispitanici motivirani za online kupovinu ukoliko mogu platiti

narudZbu po preuzimanju, odnosno pouzecem.

Tablica 19 prikazuje T — test te rezultate koji sluze za potvrdivanje ili opovrgavanje hipoteze H3
koja glasi ,,Zbog negativne percepcije sigurnosti, potro$ac¢i u online kupovini naj¢es¢e placaju
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proizvode pouzecem.“ Prema toj hipotezi, zbog negativne percepcije sigurnosti, potrosaci u
online kupovini ¢esto odabiru placanje pouzeCem. Rezultati T-testa pokazuju visoku znacajnost
svih testova (svi s p-vrijedno$¢u od 0,000). Srednje vrijednosti za svaku tvrdnju su iznad testne
vrijednosti od 0. Najvece ocjene dobivene su za varijable koje se odnose na sigurnost pri online
kupovini prilikom placanja proizvoda ili usluga, kao i za moguénosti razlicitih nacina placanja.
Ispitanici su potvrdili da najces¢e placaju pouzeéem jer im to povecava motivaciju za online
kupovinu, smanjujuci rizik od prijevare i pruzajuéi im veéu sigurnost. Sukladno navedenome,

hipoteza H3 se potvrduje.

5.6. Ogranicenja istraZivanja

Provodenjem istraZivanja na temu ,,PonaSanje potrosaca u online kupovini“ identificirana su
odredena ogranicenja istrazivanja. Istrazivanje je provodeno putem interneta, odnosno drustvenih
mreza §to je svakako jedno od ograniCenja. Uzorak ispitanika brojao je 208 Sto je relativno mali
uzorak. Takoder, anketni upitnik ispunilo je viSe Zena nego muskaraca, $to je predstavljalo jedno
od ogranicenja istrazivanja zbog neujednacene spolne strukture ispitanika, Sto bi moglo utjecati
na rezultate istraZivanja. S obzirom na temu istrazivanja, postoji moguénost utjecaja razlicitih
vanjskih ¢imbenika na koje ispitanici imaju direktan ili indirektan utjecaj, kao $to su ekonomski
status, trendovi, drustvene vrijednosti i norme. Takoder, moze se istraziti kako dodatne mjere
sigurnosti, poput dvofaktornog ili biometrijskog autentikacije, mogu pozitivno utjecati na
povjerenje potroSaca prilikom online kupovine. Anketiranje je provedeno od travnja do 15. lipnja
2024. godine, Sto takoder predstavlja ogranienje u smislu odredenog vremenskog perioda.
Medutim, unato¢ ogranienjima istrazivanja provodenjem ovog istrazivanja dobivene su bitne
informacije vezane za utjecaj razlih ¢imbenika prilikom online kupovine koje nisu karakteristi¢ne

za tradicionalnu kupovinu.

Svi navedeni faktori trebaju se uzeti u obzir kod provodenja buducih istrazivanja kako bi se

osigurali pouzdaniji, jasniji i relevantniji rezultati istrazivanja.

5.7. Zakljucak rezultata istraZivanja

Istrazivanje provedeno na uzorku od 208 ispitanika pokazuje raznoliku distribuciju prema
dobnim skupinama. Najveci udio ¢ine ispitanici u dobi od 26 do 35 godina, njih 75 ili 36,1%, dok
je najmanji udio medu ispitanicima starosti 56 do 65 godina, s udjelom od samo 1,4% (troje
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ispitanika). Ovi rezultati istiCu heterogenost uzorka, s najviSe ispitanika u srednjoj dobnoj

skupini.

Sudionici istrazivanja pokazuju visok stupanj otvorenosti prema misljenjima drugih potrosaca,
$to se odrazava u njihovim kupovnim navikama. Vecina redovito Cita online recenzije prije
donosenja kupovnih odluka i smatra ih korisnima, $to rezultira ¢estim kupovinama temeljenim na
tim recenzijama. Tvrdnja koja se odnosi na ¢itanje recenzija dobila je najvisu aritmeti¢ku sredinu
od 4,01, sto implicira da su recenzije klju¢an faktor u procesu donosenja odluka, s izrazenim
pozitivnim i negativnim utjecajem. Kada je rije¢ o pisanju vlastitih online recenzija, sudionici
pokazuju neutralniji stav. Pozitivne recenzije ¢esto poti¢u online kupovinu, dok negativne imaju
manji utjecaj. Ispitanici iskazuju odredenu zabrinutost vezanu uz sigurnost pri online kupovini,
Sto ukazuje na potrebu jacanja sigurnosnih mjera i izgradnje povjerenja. Veéina dijeli sli¢ne
stavove o osjecaju sigurnosti ili nesigurnosti, Sto potvrduju visoke srednje vrijednosti svih

testiranih tvrdnji, blizu 4.

Zbog negativne percepcije sigurnosti, potrosaci ¢esto biraju placanje pouzecem prilikom online
kupovine. Ovaj podatak sugerira da sigurnosni aspekti igraju klju¢nu ulogu u preferencijama
placanja. PruZzanje sigurnih opcija, poput sigurnih online transakcija ili plac¢anja pouzec¢em, moze
dodatno potaknuti potroSace na sigurniju online kupnju. Vremenska sigurnost takoder se istice

kao kljucan faktor u izgradnji povjerenja.

Zakljuéno, rezultati istrazivanja sugeriraju da ispitanici smatraju sigurnost plac¢anja u online
trgovini vrlo vaznom te preferiraju razli¢ite opcije placanja. Placanje pouzecem je najcesc¢i izbor
jer smanjuje rizik od prijevare i poveéava motivaciju za online kupnju. Koristenje kreditnih
kartica za online kupovinu je manje uobicajeno, s aritmeti¢kom sredinom ispod 3, $to ukazuje na

to da vecina ispitanika rijetko ili povremeno koristi kreditne kartice.

Istrazivanje jasno pokazuje da sigurnost, povjerenje u recenzije i raznolikost opcija pla¢anja
igraju kljuénu ulogu u online kupovini, a vecina ispitanika dijeli sli¢ne stavove o tim temama, §to
potvrduju 1 druga istrazivanja u okviru ovog rada. Povecanje sigurnosti i raznolikosti opcija
placanja te jaCanje povjerenja u online recenzije moze dodatno motivirati potrosace na sigurniju i

aktivniju online kupnju.
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Hipoteze ovog istrazivanja bile su:

Hipoteza H1: Na ponasanje potrosac¢a u online kupovini vazan utjecaj imaju recenzije drugih

potrosaca.

Hipoteza H2: Potrosaceva percepcija vezana za sigurnost online kupovine je negativna.

Hipoteza H3: Zbog negativne percepcije sigurnosti, potrosaci u online kupovini najéesce placaju

proizvode pouzeéem.

Prema dobivenim rezultatima iz anketnog upitnika i analizom podataka u SPSS Statistics sve tri

hipoteze su potvrdene.

5.8. Znanstveni i aplikativni doprinos
Istrazivanje o utjecaju recenzija na online kupovinu, sigurnosti online kupovine i preferencijama

nacina plac¢anja donosi znacajan znanstveni doprinos. Istrazivanje produbljuje razumijevanje
kako recenzije drugih potrosaca utjeCu na donosenje odluka pri online kupovini. Ovo je posebno
vazno s obzirom na sve vecu prisutnost e-trgovine u svakodnevnom zivotu. Rezultati istrazivanja
pokazuju da su recenzije kljucan element u procesu donosenja odluka, te da pozitivne i negativne
recenzije imaju znacajan utjecaj na ponasanje potrosaca. Znanstveni doprinos se takoder ogleda u
istrazivanju percepcije sigurnosti online kupovine. Rezultati ukazuju na kljuéne aspekte koji
utjeCu na osjecaj sigurnosti kod potrosaca, kao $to je zabrinutost za svoje osobne podatke i
podatke za placanje. Ovo istraZivanje moze posluziti kao temelj za daljnje studije usmjerene na
poboljsanje sigurnosnih protokola u online trgovini. IstraZivanje pridonosi teorijskim modelima
potrosackog ponasanja integrirajuci utjecaj online recenzija i percepciju sigurnosti u postojece
teorije. Rezultati pruZaju empirijsku podrsku za teorijske postavke o vaznosti informacija
dostupnih putem interneta u procesu donoSenja odluka. S praktine strane, istrazivanje ima
nekoliko aplikativnih doprinosa koji mogu izravno Koristiti prodava¢ima, platformama za online
trgovinu i kreatorima politika. Rezultati istrazivanja mogu pomo¢i online prodava¢ima u
dizajniranju strategija koje povecavaju povjerenje potrosaca. To ukljucuje transparentnije i
sigurnije metode placanja, kao 1 ucinkovitije koriStenje recenzija kao alata za izgradnju
povjerenja 1 povecanje prodaje. Istrazivanje ukazuje na potrebu za dodatnim sigurnosnim

mjerama koje bi mogle smanjiti osje¢aj nesigurnosti kod potroSaca. Na temelju dobivenih
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rezultata, trgovci mogu implementirati napredne sigurnosne protokole i pruziti vise informacija o
sigurnosnim mjerama koje poduzimaju, $to bi moglo rezultirati ve¢im brojem sigurnih i uspjeSnih
online transakcija. Istrazivanje sugerira da razliite opcije placanja, poput placanja pouzecem,
igraju vaznu ulogu u motivaciji potrosaca za kupovinu. Trgovci mogu iskoristiti ove uvide kako
bi prilagodili svoje ponude nacina placanja, povecavaju¢i tako dostupnost i privlacnost svojih
proizvoda za Siru publiku. Na temelju rezultata istrazivanja, mogucée je razviti programe
edukacije za potrosace koji ¢e ih informirati o sigurnosnim praksama i vaznosti kritickog
ocjenjivanja online recenzija. Ovo moze dodatno smanyjiti rizik od prijevare i povecati povjerenje
u online kupovinu. Kombiniraju¢i znanstvene i aplikativne doprinose, ovo istraZivanje ne samo
da produbljuje razumijevanje klju¢nih faktora koji utjeCu na online kupovinu, veé¢ pruza i

konkretne smjernice za poboljSanje sigurnosti i korisnickog iskustva u online trgovini.
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6. ZAKLJUCAK

U posljednjih nekoliko godina zabiljeZzen je znacajan porast broja online kupaca i ubrzani razvoj
online trgovine. Digitalizacija je omogucila jednostavniji pristup raznovrsnim proizvodima i
uslugama, Cime su potrosaci sve vise usmyjerili svoje kupovne aktivnosti prema internetu. Ovo
poveéanje broja online kupaca rezultat je ne samo tehnoloskih inovacija, ve¢ i promjena u
potroSackim navikama, koje su sve viSe usmjerene na prakti¢nost, brzinu i dostupnost. Prema
dostupnim podacima, online trgovina ¢e i dalje biljeziti stabilan rast, potaknut kontinuiranim
tehnoloskim inovacijama, promjenama u potroSackim navikama, te sve ve¢im prihvacanjem

digitalnih platformi kao glavnog kanala za kupovinu Sirom svijeta.

Medutim, usprkos ovim pozitivnim trendovima, istrazivanje provedeno u okviru ovog rada
ukazuje na to da rast online trgovine prati i odredeni izazovi, prvenstveno u pogledu sigurnosti
online kupovine. Dok su potrosaci prepoznali prednosti online trgovine, kao §to su laksi pristup
informacijama 1 veca ponuda proizvoda, mnogi od njih izrazavaju zabrinutost zbog zaStite
osobnih podataka 1 sigurnosti prilikom plac¢anja. Ova zabrinutost dovela je do toga da znacajan
broj ispitanika preferira sigurnije metode placanja, poput placanja pouzecem, kako bi
minimizirali rizik od prijevare. Povecanje broja online kupaca i kontinuirani razvoj online
trgovine stoga postavljaju pred poduzeca koja posluju online izazov osiguravanja visoke razine
sigurnosti. Poduzeca koja se uspjesno suoe s ovim izazovom, implementiraju¢i napredne
sigurnosne mjere 1 pruzajuci transparentne informacije, moc¢i ¢e dodatno povecati povjerenje

potrosaca i potaknuti daljnji rast online kupovine.

Rezultati istrazivanja jasno pokazuju da uspjeh u online trgovini neée ovisiti samo o ponudi i
cijenama, ve¢ i o sposobnosti poduzeca da osigura sigurno i povjerljivo online okruzenje za svoje

kupce.

Takoder, istraZivanje ukazuje na kljuénu vaznost jacanja sigurnosnih protokola i transparentnosti
u online trgovini kako bi se povecalo povjerenje potrosaca. Uvodenje sigurnijih metoda placanja,
poput pla¢anja pouzecem, KkoriStenja enkripcije prilikom online transakcija, te primjena
dvofaktorske autentifikacije, moze znaCajno smanjiti osjec¢aj nesigurnosti medu potrosacima.

Takoder, trgovci bi trebali investirati u edukaciju svojih kupaca o sigurnosnim mjerama,
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pruzajuci im jasne i lako razumljive informacije o zastiti osobnih podataka, Sto moze dodatno

povecati povjerenje i smanjiti otpornost prema online kupovini.

Osim tehnickih sigurnosnih mjera, poduzeca trebaju posvetiti paznju i psiholoskim aspektima
kupovine, grade¢i emocionalnu povezanost s kupcima kroz personalizirane komunikacije i
transparentnost u poslovanju. Kroz jasne povratne informacije, dostupnost podrske u realnom
vremenu, te omogucavanje jednostavnih i sigurnih postupaka reklamacije, trgovci mogu dodatno

osnaziti povjerenje i lojalnost potrosaca.

Istovremeno, trgovci koji uspjesno implementiraju strategije za upravljanje online recenzijama,
omogucujuci potrosacima da lako dijele svoja iskustva i dobiju korisne informacije od drugih
kupaca, mogu znacajno poboljsati percepciju sigurnosti i kvalitete svojih proizvoda i usluga.
Recenzije ne samo da pomaZzu u izgradnji povjerenja, ve¢ i stvaraju osjecaj zajedniStva medu

potrosacima, poticuéi ih na ponovnu kupovinu.

Na suvremenom digitalnom trziStu, konkurentska prednost ¢ée pripasti onim poduzeéima koja
uspiju objediniti vrhunsku sigurnost, transparentnost i angazman potroSaca. Takva poduzeca nece
samo privuéi vec¢i broj kupaca, ve¢ ¢e ih i zadrzati kroz kontinuirano pruzanje sigurnog i
pozitivnog iskustva online kupovine. Dugoro¢no, poduzeca koja proaktivno rade na unaprjedenju
sigurnosnih protokola, iskori§tavanju potencijala online recenzija, te transparentnoj komunikaciji
s kupcima, bit ¢e oni koji ¢e opstati i prosperirati u sve konkurentnijem online okruZenju,

oblikujuéi buduénost online trgovine i postavljajuc¢i nove standarde za industriju.
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PRILOZI
PRILOG br. 1. ANKETNI UPITNIK

Postovani,

ispred Vas se nalazi anketni upitnik studentice Poslovne ekonomije Sveucilista Sjever na temu
Potrosacevo ponasanje u online kupovini.

Anketni upitnik je u potpunosti anoniman, a samo istraZivanje provodi se u svrhu izrade
diplomskog rada.

Unaprijed hvala na ulozenom vremenu za ispunjavanje anketnog upitnika.

Antonela Suboticanec,
Poslovna ekonomija
Sveuciliste Sjever

1. Spol ispitanika
o musko

o zensko

2. Dob ispitanika
o manje od 18 godina
o 18- 25 godina
o 26 -35godina
o 36 -45godina
o 46— 55 godina
o 56— 65 godina

o vise od 65 godina

3. Stupanj obrazovanja

o zavrSena osnovna Skola

o zavrSena srednja Skola

o zavrSeni preddiplomski studij
o zavrSeni diplomski studij
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zavrseni poslijediplomski, doktorski ili specijalisticki studij

Vas radni status?
Zaposlen/a
Nezaposlen/a
Ucenik ili student

Jeste li upoznati s procesom online kupovine?
Upoznati/a sam

Nisam upoznati/a

Koliko ¢esto kupujete online?
svakodnevno

jednom tjedno

nekoliko puta tjedno

jednom mjesecno

viSe puta mjesecno

jednom godisnje

nijednom

Sto najéesée kupujete online?
prehrambene proizvode

odjecu i obucu

kozmeticke proizvode
elektronicke uredaje

namjestaj

knjige, glazbu, filmove
sportsku opremu

putovanja

razne aplikacije i igre

razne alate

103



Od 8. do 18. pitanja potrebno je ocijeniti odredene tvrdnje.

8. Koliko vaznima smatrate za online kupovinu navedene ¢imbenike pri ¢emu su
ocjene: 1 — u potpunosti nevazni cimbenici, 2 - djelomicno nevazni ¢imbenici, 3 — niti
vazni niti nevazni ¢imbenici, 4 - djelomicno vazni ¢imbenici, 5 — potpuno vazni cimbenici

. veée ponude proizvoda i usluga
. ustede novcanih sredstava

. jednostavnosti kupovine

. usteda vremena

. brza dostave proizvoda

. pouzdanost online kupovine

. prijasnja iskustva potrosaca

9. Utjecu li na Vas miSljenja drugih potrosaca prilikom donosenja kupovne odluke?

1 — nikad ne utjecu, 2 — rijetko utjecu, 3 — ponekad utjecu, 4 — Cesto utjecu, 5 — uvijek utjecu
10. Da li prije kupovne odluke ¢itate online recenzije drugih potrosaca?
1 — nikad ne citam, 2 — rijetko citam, 3 — ponekad citam, 4 — Cesto cCitam, 5 — uvijek citam

11. Smatrate li da su napisane online recenzije drugih potro$a¢a korisne za donosenje

odluke o kupovini?

1 — nikad nisu korisne, 2 — rijetko su korisne, 3 — ponekad su korisne, 4 — cesto su korisne, 5

— uvijek su korisne
12. Da li smatrate da su napisane online recenzije drugih potros$aca to¢ne?

1 — nikad nisu istinite, 2 — rijetko su istinite, 3 — ponekad su istinite, 4 — cesto su istinite, 5 —

uvijek su istinite

13. Koliko ¢esto kupujete odredene proizvode odnosno usluge na temelju online

recenzija drugih potrosaca?

1 —nikad ne kupujem, 2 — rijetko kada kupujem, 3 — ponekad kupujem, 4 — Cesto kupujem, 5 —

uvijek kupujem
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14. Pisete li online recenzije o odredenom proizvodu odnosno usluzi nakon elektronicke

kupovine?
1 — nikad ne pisem, 2 — rijetko pisem, 3 — ponekad pisem, 4 — Cesto pisem, 5 — uvijek pisem

15. U kojoj mjeri smatrate vaZznim sljedece tvrdnje vezane za recenzije drugih potrosaca

za online kupovinu:

1 — u potpunosti nevazno, 2 — djelomicno nevazno, 3 — niti vazno, niti nevazno, 4 —djelomicno

vazno, 5 — u potpunosti vazno

e Pozitivne online recenzije drugih potroSaca poti¢u me na online kupovinu.

e Negativne online recenzije drugih potrosaca ne poti¢u me na online kupovinu.

16. U kojoj mjeri se slazete s tvrdnjom da je online kupovina nesiguran kanal prodaje?

1 —u potpunosti se ne slazem, 2 — ne slazem se 3 — niti se slazem, niti se ne slazem, 4 — slazem

se, 5 — u potpunosti se slazem
17. U kojoj mjeri vam je vaZna sigurnost samog procesa online pla¢anja?

1 — u potpunosti nevazno, 2 — djelomicno nevazno, 3 — niti vazno, niti nevazno, 4 —djelomicno

vazno, 5 — u potpunosti vazno

18. U kojoj mjeri se slaZete sa sljede¢om tvrdnjom: Zbog nedostatka sigurnosti odustao

sam od online kupovine.

1 —u potpunosti se ne slazem, 2 — ne slazem se 3 — niti se slazem, niti se ne slazem, 4 — slazem

se, 5 — u potpunosti se slazem

19. Jeste li ikada bili prevareni prilikom online kupovine?
e Jesam
e Nisam
20. U kojoj mjeri se slazete sa sljedeCcom tvrdnjom: Provjeravam sigurnost online

kupovine.
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1-u potpunosti se ne slazem, 2 — ne slazem se 3 — niti se slazem, niti se ne slazem, 4 — slazem

se, 5 — u potpunosti se slazem

21. U kojoj mjeri se slaZzete sa sljede¢om tvrdnjom vezanom za sigurnost online

kupovine: Osobni podaci koje dajem prilikom online kupovine su nesigurni.

1-u potpunosti se ne slazem, 2 — ne slazem se 3 — niti se slazem, niti se ne slazem, 4 — slazem

se, 5 — u potpunosti se slazem

22. Smatrate li da su Vasi podaci za plac¢anje koje ustupate prilikom online kupnje

nesigurni?

1 —u potpunosti se ne slazem, 2 — ne slazem se 3 — niti se slazem, niti se ne slazem, 4 — slazem

se, 5 — u potpunosti se slazem

23. U kojoj mjeri smatrate vaznim sljedece tvrdnje vezane za sigurnost online kupovine:
1 — u potpunosti nevazno, 2 — djelomicno nevazno, 3 — niti vazno, niti nevazno, 4 —
djelomicno vazno, 5 — u potpunosti vazno
e Jedan on nedostataka online kupovine je nesigurnost takve vrste kupovine.

e Na odluku o kupovini utjece posjedovanje certifikata sigurne kupnje ili oznake
povjerenja online trgovine.
e Provjera sigurnosti online prodavackog portala prije kupovine.

24. Koliko ste zadovoljni dostupnim opcijama plac¢anja prilikom online kupovine?

1 — u potpunosti nezadovoljan, 2 — djelomicno nezadovoljan, 3 — niti nezadovoljan, niti ne

nezadovoljan, 4 —djelomicno zadovoljan, 5 — u potpunosti zadovoljan
25. Koliko Vam je vazno da online trgovine nude razli¢ite moguénosti plaéanja?

1 — u potpunosti nevazno, 2 — djelomicno nevazno, 3 — niti vazno, niti ne nevazno, 4 —

djelomicno vazno, 5 — u potpunosti vazno

26. Koriste¢i koji od navedenih nacina plac¢anje prilikom online kupovine osjecate
najvecu sigurnost?
¢ Placanje debitnim i kreditnim karticama

e Placanje pouzeéem
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e Online wallet

27. Koliko Cesto koristite placanje pouzeé¢em prilikom online kupovine?

1 — nikad ne koristim, 2 — rijetko kada koristim, 3 — ponekad koristim, 4 — cesto koristim, 5 —

uvijek koristim
28. Koliko Cesto koristite kreditne kartice za plac¢anje online kupovine?

1 — nikad ne koristim, 2 — rijetko kada koristim, 3 — ponekad koristim, 4 — cesto koristim, 5 —

uvijek koristim

29. Koliko se slaZete s navedenom tvrdnjom: Placanje pouzeéem povecéava moju

sigurnost prilikom online kupovine i smanjuje rizik od prijevare.

1 —u potpunosti se ne slazem, 2 — ne slazem se 3 — niti se slazem, niti se ne slazem, 4 — slazem

se, 5 — u potpunosti se slazem

30. Da li Vas pla¢anje pouze¢em motivira na online kupovinu?
e Motivirame

e Ne motivira me
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PRILOG br. 2. SIFRARNIK

ID SIFRA OPIS VARIJABLI
OK -online
kupovina

OK 1 VaZznost prijasnjih iskustva potrosaca.

OK_2 Utjecaj na Vas misljenje drugih potrosaca priliko donosenja kupovne odluke.

OK_3 Citanje online recenzije drugih potrosaca.

OK 4 Napisane online recenzije drugih potrosaca su korisne za donosenje odluke o
kupovini.

OK 5 Napisane online recenzije drugih potrosaca su to¢ne.

OK_6 Ucestalost kupovine odredenih proizvoda odnosno usluga na temelju online
recenzija drugih potroSaca.

OK_ 7 Pisanje online recenzija o odredenom proizvodu i usluzi nakon online
kupovine.

OK 8 Pozitivne online recenzije drugih potroSaca poti¢u me na online kupovinu.

OK 9 Negativne online recenzije drugih potroSaca ne poticu me na online
kupovinu.

OK_10 Online kupovina je nesiguran kanal prodaje.

OK_ 11 Zbog nedostatka sigurnosti odustao sam od online kupovine.

OK 12 Provjeravam sigurnost online kupovine.

OK_13 Osobni podaci koje dajem prilikom online kupovine su nesigurni.

OK_14 Podaci za placanje koje ustupate prilikom online kupovine su nesigurni.

OK_15 Jedan od nedostataka online kupovine je nesigurnost takve vrste kupovine.

OK 16 Na odluku o kupovini utjeCe posjedovanje certifikata sigurne kupovine ili
oznake povjerenja online trgovine.

OK_17 Provjera sigurnost online prodavackog portala prije kupovine.

OK 18 U kojoj mjeri vam je vazna sigurnost samog procesa online plac¢anja

OK_19 Smatrate li da su Va$i podaci za placanje koje ustupate prilikom online
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kupnje nesigurni

OK_20 Koliko ste zadovoljni dostupnim opcijama plac¢anja prilikom online kupovine
OK_ 21 Koliko Vam je vazno da online trgovine nude razli¢ite mogucnosti placanja
OK_22 Koliko ¢esto koristite placanje pouzecem prilikom online kupovine

OK 23 Placanje pouzeCem povecava moju sigurnost prilikom online kupovine i

smanjuje rizik od prijevare.
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1ZJAVA O AUTORSTVU

Zavrini/diplomski rad iskljudivo je autorsko djelo studenta koji je isti izradio te student
odgovara za Istinitost, ievornost | ispravnost teksta rada. U radu se ne smifu koristiti dijelovi
todih radova (knjiga, thanaka, doktorskih disertacija, magstarskih radova, ixvora s (nterneta,
i drugih 1zvora) bez navodenja izvora i autora navedenth radova. Svi dijelowi tudih radova
moraju biti pravilno navedend { citirani. Dijelovi tudih radava koji nisu pravilng citirand,
smatraju se plagijatom, odnosno nezakonitim prisvajanjem tudeg znanstvenog ili strudnoga
rada. Sukladno navedenom studenti su duni potpisati izjavu 0 autorstvu rada.

Ja, J L i prezime) pod punom moralnom,
materijalnom i kaznenom odgovornodéu, izjavljujem da sam iskljucivi autor/ica
za' (obrisati  nepotrebno) rada pod naslovom
P BV | (upisati nasiov) te da u
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\ (vlastorudni potpis)

smanmowmmimmmwaw
radove svendilifta su duZna trajuo objaviti na javnoj internetskoj bazi sveudihine kujiZnice
U sastave sveudilifta te kopirati u javou internctsku bazu zavedmdydiplomskih radova
Naclonalne | sventilifne knjifnice. Zavednd radovi istovesuih umjetnidkih studija koji se
realiziraju kroz umjetnicka ostvarenja objavijuju se na odgovarajudi nadin.
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