Istrazivanje zadovoljstva i lojalnosti kupaca u online
okruzenju

Voskion, Natali

Master's thesis / Diplomski rad
2024

Degree Grantor / Ustanova koja je dodijelila akademski / strucni stupanj: University of
Rijeka, Faculty of Tourism and Hospitality Management / Sveuciliste u Rijeci, Fakultet za
menadzZment u turizmu i ugostiteljstvu

Permanent link / Trajna poveznica: https://urn.nsk.hr/urm:nbn:hr:191:200625

Rights / Prava: Attribution 4.0 International/Imenovanje 4.0 medunarodna

Download date / Datum preuzimanja: 2024-12-27

Repository / Repozitorij:

\\ SVEUCILISTE U RLECI .
. FAKULTET ZA MENADZMENT Repository of Faculty of Tourism and Hospitality
U TURIZMU | UGOSTITELISTVU :
OPATUIA, HRVATSKA Management - Repository of students works of the

Faculty of Tourism and Hospitality Management

UN (] 2siaxa aopar

Z i r. n 5 k. h r DIGITALNI AKADEMSKI ARHIVI I REPOZITORILII



https://urn.nsk.hr/urn:nbn:hr:191:200625
http://creativecommons.org/licenses/by/4.0/
http://creativecommons.org/licenses/by/4.0/
https://repository.fthm.uniri.hr
https://repository.fthm.uniri.hr
https://repository.fthm.uniri.hr
https://zir.nsk.hr/islandora/object/fthm:5507
https://www.unirepository.svkri.uniri.hr/islandora/object/fthm:5507
https://dabar.srce.hr/islandora/object/fthm:5507

SVEUCILISTE U RIJECI

Fakultet za menadZment u turizmu i ugostiteljstvu
SveuciliSni diplomski studij

NATALI VOSKION

Istrazivanje zadovoljstva i lojalnosti kupaca u online okruzenju
Research on customer satisfaction and loyalty in the online

environment

Diplomski rad

Opatija, 2024.



SVEUCILISTE U RIJECI

Fakultet za menadZment u turizmu i ugostiteljstvu
SveuciliSni diplomski studij
Marketing u turizmu

Istrazivanje zadovoljstva i lojalnosti kupaca u online okruzenju

Research on customer satisfaction and loyalty in the online
environment

Diplomski rad
Kolegij: Ponasanje potrosaca Student: Natali VOSKION
Mentor: Izv. prof. dr. sc. Lidija BAGARIC Maticni broj: 3903/23

Opatija, rujan 2024.



SVEUCILISTE U RIJECI UNIVERSIT
A&\\ FAKULTET ZA MENADZMENT U TURIZMU | UGOSTITELJSTVU

FACULTY OF TOURISM AND HOSPITALITY MANAGEMENT

OPATIJA, HRVATSKA CROATIA

1ZJAVA O AUTORSTVU RADA |
O JAVNOJ OBJAVI OBRANJENOG DIPLOMSKOG RADA

Natali Voskion 3903/23
(ime i prezime studenta) (mati¢ni broj studenta)

Istrazivanje zadovoljstva i lojalnosti kupaca u online okruZenju

(naslov rada)

Izjavljujem da sam ovaj rad samostalno izradila/o, te da su svi dijelovi rada, nalazi ili ideje koje
su u radu citirane ili se temelje na drugim izvorima, bilo da su u pitanju knjige, znanstveni ili
struéni ¢lanci, Internet stranice, zakoni i sl. u radu jasno oznacéeni kao takvi, te navedeni u
popisu literature.

Izjavljujem da kao student—autor diplomskog rada, dozvoljavam Fakultetu za menadzment u
turizmu 1 ugostiteljstvu SveuciliSta u Rijeci da ga trajno javno objavi 1 besplatno ucini
dostupnim javnosti u cjelovitom tekstu u mreznom digitalnom repozitoriju Fakulteta za
menadZment u turizmu 1 ugostiteljstvu Sveucilista u Rijeci.

U svrhu podrZavanja otvorenog pristupa diplomskim radovima trajno objavljenim u javno
dostupnom digitalnom repozitoriju Fakulteta za menadzment u turizmu i ugostiteljstvu
Sveucilista u Rijeci, ovom izjavom dajem neisklju¢ivo imovinsko pravo iskoriStavanja bez
sadrzajnog, vremenskog 1 prostornog mog diplomskog rada kao autorskog djela pod uvjetima
Creative Commons licencije CC BY Imenovanje, prema opisu dostupnom na
http://creativecommons.org/liceses/.

U Opatiji, rujan, 2024.

,()O&QQ} “ocluoq

Potpis studenta



http://creativecommons.org/liceses/

Sazetak

Ubrzanim razvojem interneta dolazi i do brzog razvoja online trgovina. Diljem svijeta online
trgovine svakodnevno poprimaju sve ve¢u vaznost i popularnost, a time se mijenja i svijest
potrosaca. Potrosaci sve rijede odlaze u fizicke prodavaonice, a kupovinu obavljaju iz udobnosti
svog doma. Predvidanja autora govore kako ¢e online trgovine gotovo u potpunosti zamijeniti
fizicke prodavaonice, stoga je potrebno istraziti cimbenike koji utjeu na potrosace te njihovo
zadovoljstvo i lojalnost. Ovaj rad nastoji dokazati povezanost izmedu kljuénih ¢imbenika
online trgovine poput sigurnosti kupnje, kvalitete informacija, kvalitete i raznolikosti
proizvoda, percepcije cijene i zadovoljstva kupaca te povezanost njihovog zadovoljstva i
lojalnosti. Kako bi se istrazila navedena povezanost, provedeno je empirijsko istrazivanje
putem online anketnog upitnika na uzorku od 292 kupaca na podru¢ju RH. Nakon analiziranih
rezultata, zakljuceno je da varijable ,,Sigurnost® i ,,Kvaliteta informacija“ nisu statistkicki
znacajno povezane s varijablom ,,Zadovoljstvo®, dok ,Kvaliteta proizvoda®, ,,Raznolikost
proizvoda“ i ,,Cijena” imaju statisticki znacajnu povezanost s varijablom ,,Zadovoljstvo®.
Rezultati takoder upucuju da je varijabla ,,Zadovoljstvo® statisticki znacajno i pozitivno
povezana s varijablom ,,Lojalnost”. Time je zakljuéeno da su kupci osjetljivi na kvalitetu,
raznolikost i cijenu proizvoda koje znacajno utjeu na njihovo zadovoljstvo 1 lojalnost u online
trgovinama, za razliku od percipirane sigurnosti i raznolikosti informacija ¢iji utjecaj nije

statisticki znacajan.

Klju¢ne rijeci: online trgovina; zadovoljstvo; lojalnost; ponasanje potrosaca
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Uvod

U posljednih nekoliko desetljeca, online trgovina, odnosno kupnja putem interneta, dozivjela
je znacajan porast naspram offline ili fizi¢kih trgovina. Ljudi diljem svijeta masovno se
okrec¢u kupnji iz udobnosti svoga doma te sve rijede odlaze u fizicke prodavaonice. Tome je
doprinijela snazna digitalizacija, koja je osim online kupnje dovela do brojnih trendova,
poput e-marketinga, umjetne inteligencije, koristenja pametnih telefona, vaznosti drustvenih
mreza 1 brojnih drugih. Online trgovina nudi brojne prednosti za potroSace, kao $to su usteda
vremena, dostava na kuénu adresu, moguénost usporedivanja cijena, izbjegavanje guzvi i
slicno. Osim kupaca, korisnost online trgovine prepoznali su i poslovni subjekti koji ju sve
¢esce integriraju u svoj poslovni proces. Putem online trgovine poduze¢a mogu znatno brze
i lakSe doprijeti do svojih ciljnih trzista, neovisno gdje se oni nalazili. Na taj nacin je globalno
trziste postalo pristupacnije nego ikada do sada. Osim navedenih prednosti, online trgovina
zasaigurno ima i razne nedostatke. Za potroSae to mogu biti sigurnost podataka,
nemogucnost fizickog kontakta s proizvodima prije kupnje, veci troskovi i sli¢no. S aspekta
prodavaca, postoje brojni rizici u online kupnji. Upravo iz tih ¢injenica proizlazi potreba za
ovakvim istrazivanjem kako bi se stekao uvid u nove trendove, ucestalost i karakteristike
online kupnje te kako bi se istrazilo zadovoljstvo 1 lojalnost kupaca u online okruzenju.
Problem ovog diplomskog rada proizlazi iz brojnih prethodnih istrazivanja i iz povecane
ucestalosti online kupovine. Od velike je vaznosti istraziti utjecaj pojedinih ¢imbenika, poput
sigurnosti  kupnje, kvalitete dostupnih informacija, kvalitete proizvoda, raznolikosti
proizvoda i njihovih cijena na zadovoljstvo kupaca te u konacnici istraziti kako zadovoljstvo
utjeCe na lojalnost i na namjeru buduce kupnje u online okruzenju. Na temelju dosada$njih
Cinjenica i istrazivanja, odreden je takoder i predmet ovog diplomskog rada, a to je
istraZivanje i analiza pretpostavki zadovoljstva i lojalnosti kupaca u online okruZenju.

U radu ¢e se promatrati zadovoljstvo 1 lojalnost kupaca u kontekstu poslijekupovnog
ponaSanja u online okruZenju. Temeljna svrha ovoga rada je istraZiti utjecaj pojedinih
¢imbenika online trgovine na zadovoljstvo kupaca te istraziti koliki utjecaj ima zadovoljstvo
kupaca na njihovu lojalnost.

Glavni ciljevi ovog istraZivanja su:

- identificirati klju¢ne pretpostavke zadovoljstva kupaca u online okruzenju,



- utvrditi utjeCu li sigurnost, kvaliteta informacija, kvaliteta proizvoda, raznolikost
proizvoda i percepcija cijene na zadovoljstvo kupaca online trgovinom

- utvrditi kako zadovoljstvo kupaca utjece na njihovu lojalnost online trgovini.

Za potrebe empirijskog istrazivanja, u ovom radu postavljene su sljedece hipoteze:

H1: Sigurnost kupnje u online trgovini pozitivno utje¢e na zadovoljstvo kupaca.

H2: Kvaliteta informacija pruzenih u online trgovini pozitivno utje¢e na zadovoljstvo
kupaca.

H3: Kvaliteta proizvoda u online trgovini pozitivno utje¢e na zadovoljstvo kupaca.

H4: Raznolikost proizvoda u online trgovini pozitivno utje¢u na zadovoljstvo kupaca.

H5: Percepcija cijene u online trgovini pozitivno utje¢e na zadovoljstvo kupaca.

H6: Zadovoljstvo kupaca pozitivno utjece na njihovu lojalnost online trgovini.

U ovom radu Koristene su razli¢ite metode istrazivanja. U teorijskom dijelu rada,
koristene su sljedete metode: metode komparacije, deskripcije, metode indukcije i
dedukcije, metode analize i sinteze, metoda kauzalnog zaklju¢ivanja, metoda apstrakcije i
metoda kompiliranja. U empirijskom, istrazivackom, dijelu koristena je metoda ispitivanja
primjenom tehnike anketiranja. Podaci su analizirani metodama deskriptivne statistike
(relativni udjeli, aritmeticka sredina, standardna devijacija), a hipoteze testirane primjenom
inferencijalne statistike (regresijska analiza).

Ovaj rad sastoji se od cetiri poglavlja. Nakon uvoda slijedi prvo poglavlje ,,ObiljeZja
online trgovine* koje se odnosi na opcenite karakteristike i elemente online trgovine te na
obiljezja online okruzenja kupaca. U ovom poglavlju su takoder navedene neke prednosti i
nedostaci online trgovine te faktori koji utjeCu na uspjesnost iste. Drugo poglavlje
,Ponasanje kupaca u online okruZenju“ obraduje pojam kupca u online okruzenju te govori
0 njegovim obiljezjima 1 znacenju. Ono takoder analizira pojam suvremenog kupca 1 istice
njegove Kkarakteristike, opisuje ¢cimbenike koji utje¢u na ponasanje kupaca u online trgovini
te opisuje cijeli proces kupnje i digitalno putovanje kroz koji svaki kupac u online okruZenju
prolazi. Nakon toga, poglavlje ,,Posljekupovni procesi, zadovoljstvo i lojalnost kupaca“
odreduje pojmove zadovoljstvo i lojalnost u kontekstu posljekupovnih procesa. U ovom
poglavlju istrazena su obiljezja pojma zadovoljstvo, nacini mjerenja zadovoljstva te
postupci kojima se upravlja istim. Osim toga, detaljno su analizirana obiljezja pojma
lojalnost te strategije postizanja iste. Posljednje poglavlje ,Istrazivanje pretpostavki

zadovoljstva i lojalnosti kupaca u online trgovini* odnosi se na empirijsko istrazivanje koje



je provedeno u svrhu ovog diplomskog rada. Na pocetku poglavlja prikazana je metodologija
koriStena u istrazivanju te sam instrument istrazivanja, zatim glavni rezultati istrazivanja.
Nakon toga provedeno je testiranje hipoteza i rasprava dobivenih rezultata i dana su poneka
ograniCenja istrazivanja kao i preporuke za daljnje aktivnosti u sferi online trgovine. Na

samom kraju nalazi se zakljucak koji iskazuje glavne rezultate ovog istrazivanja i objedinjuje

kompletan rad.



1. Obiljezja online trgovine

Online trgovina u danasnje vrijeme ima veliki znacaj i jedan je od najuspjeSnijih oblika
poslovanja. U posljednjih nekoliko desetljeca dozivjela je veliki porast. Razlog tome je
znacajan razvitak interneta, koji je najzasluzniji za razvitak ovog oblika poslovanja. S
razvojem tehnologije, za ocekivati je da ¢e se paralelno razvijati i unapredivati svi oblici
online trgovine. Brojni autori diljem svijeta prou¢avaju ovu tematiku, stoga postoje i brojne
definicije koje odreduju online trgovinu kao pojam. Najprecizniju definiciju daje Panian koji
elektronicku trgovinu definira kao proces kupnje, prodaje ili razmjene proizvoda, usluga ili
informacija putem javno dostupne racunalne mreze, interneta, a ona se ocituje u velikom
smanjenju troSkova i vremena transakcija (Panian, 2000).

Osim pojma online trgovina, vrlo su ¢esto koriSteni sinonimi web trgovina i elektronicka
trgovina. Elektroni¢ka trgovina, u osnovi, obuhvaéa proces kupnje, prodaje ili razmjene
proizvoda, usluga ili informacija putem interneta (Jevtovi¢, 2014). Ona je kljuéni segment
suvremenog poslovanja, omoguc¢ujuéi komercijalne transakcije na globalnoj razini. Vazno
je napomenuti da elektronicka trgovina nije samo tehnologija, ve¢ i poslovni model koji
koristi informacijske i komunikacijske tehnologije u svim fazama vrijednosnog lanca
proizvoda i usluga. 1z tih znacajki proizlaze i prednosti elektroni¢ke trgovine, poput brze
isporuke informacija i1 sredstava placanja te automatizacije transakcija, Sto olakSava
poslovanje poduzeca 1 smanjuje troSkove. Uz sve vecu popularnost elektronicke trgovine,
druStvene mreZe poput Facebooka 1 Instagrama postale su kljuéni kanali za marketing 1
prodaju proizvoda i usluga. Ovo je dovelo do znacajnih promjena u ponasanju potrosaca i
nacinu na koji tvrtke posluju. Primjena internet trgovine ima ogroman potencijal za rast 1
profitabilnost poslovanja, posebno s obzirom na sve veci broj korisnika druStvenih mreza.
Trendovi pokazuju da ¢e elektronicka trgovina nastaviti rasti 1 dominirati u buduénosti, a
poduzeca koja investiraju u nju postaju profitabilnija, odrzivija i inovativnija. Ukratko,
elektronicka trgovina predstavlja neizostavan dio suvremenog poslovanja, omogucujuci
globalne komercijalne transakcije putem interneta 1 donose¢i brojne prednosti kako

poduzecima tako 1 potroSacima.



1.1. Elementi i modeli online trgovine

Online trgovina, online shop, web trgovina, virtualna trgovina ili web shop predstavljaju
sinonime, a oznacavaju mjesto na kojemu se odvija kupnja i prodaja raznih proizvoda i
usluga. Postoje dva osnovna elementa internetske prodaje (Kiatruangkrai i sur., 2010):

e Web trgovina (eng. front office) — mjesto na kojem se odvija komunikacija i

interakcija kupca s proizvodom ili uslugom, te proces robno novcane transakcije

e Pozadinski ured (eng. back office) — podrazumijeva sve one aktivnosti koje se odnose

na samo rukovanje robom i nov¢anim transakcijama.

Web trgovina, takoder poznata kao web prodavaonica ili e-trgovina, predstavlja sucelje
putem kojeg kupci imaju izravan kontakt s tvrtkom ili prodavaonicom putem interneta. Osim
Sto omogucuje primanje narudzbi, web trgovina pruza funkcionalnosti koje su klju¢ne za
interakciju s kupcima i pruzanje podrske. Te funkcionalnosti mogu se o€itovati u procesu
CRM-a, automatizaciji prodajnih snaga, korisickoj podrsci i terenskoj usluzi (PC
Encyclopedia, 2024). Web trgovina omogucuje tvrtkama pracenje interakcija s kupcima,
analizu njihovih preferencija i ponaSanja te izgradnju dugoro¢nih odnosa s njima. Sustavi
CRM-a u web trgovini ¢esto ukljucuju funkcionalnosti za pracenje povijesti kupovine,
upravljanje bazom podataka kupaca i slanje ciljanih marketinskih poruka. Kroz web
trgovinu, tvrtke mogu automatizirati razli¢ite aspekte prodajnog procesa, ukljucujuci
upravljanje inventarom, cjenovno prilagodavanje, procesiranje narudzbi i slanje obavijesti o
statusu narudzbi kupcima. Web trgovina pruza kanale komunikacije putem kojih kupci mogu
dobiti podrsku prije, tijekom 1 nakon kupovine. To moze ukljucivati chat podrSku uzivo,
telefonsku podrsku ili e-postu za korisnike (Marinkovi¢ i Pordevi¢, 2022). Neke web
trgovine nude terensku uslugu kao dodatnu funkcionalnost, omogucujuéi kupcima da
rezerviraju ili zakazu usluge koje zahtijevaju fizicku prisutnost, poput usluga instalacije,
servisiranja ili dostave na terenu.

Pozadinski ured, s druge strane, obuhvaca sve aktivnosti koje se odvijaju iza kulisa web
trgovine, uglavnom usmjerene na rukovanje robom i financijskim transakcijama. To
ukljucuje upravljanje inventarom, obradu narudzbi, vodenje ra¢una, upravljanje financijama

i knjigovodstvom, te integraciju s vanjskim dobavlja¢ima i partnerskim sustavima.



Pozadinski ured omogucuje glatko funkcioniranje web trgovine i osigurava da se sve
operacije odvijaju u¢inkovito i pouzdano (PC Enyclopedia, 2024).

Proces same kupovine u online trgovini sastoji se od nekoliko klju¢nih elemenata (Panian,

2000):

e Kupovina: Ovaj korak obuhvac¢a odabir proizvoda ili usluga koje kupac zeli kupiti.
To ukljucuje pregledavanje ponude proizvoda ili usluga na internetskoj stranici
trgovca, pretrazivanje, usporedivanje razlicitih opcija i odabir Zeljenog proizvoda ili
usluge.

e Placanje: Nakon odabira proizvoda ili usluge, kupac prelazi na proces placanja. To
moze ukljucivati upotrebu razli¢itih metoda placanja, kao $to su kreditne kartice,
PayPal, bankovni transferi ili druge digitalne metode placanja. Cilj je osigurati siguran
i pouzdan nacin plaéanja koji odgovara potrebama i preferencijama kupca.

e Dostava: Nakon Sto je placanje uspjeSno provedeno, proizvod ili usluga treba biti
isporuc¢ena kupcu. Dostava moze biti fizicka, u slu¢aju proizvoda, ili digitalna, u
slu€aju digitalnih proizvoda ili usluga. VazZno je osigurati uc¢inkovit i pouzdan proces
dostave koji zadovoljava oc¢ekivanja kupca u pogledu brzine, pouzdanosti i sigurnosti.

Ovi elementi ¢ine kljucne faze procesa online kupovine i vazni su za pruzanje kvalitetnog

korisni¢kog iskustva i uspjeSno poslovanje u online trgovini.

Postoje brojne podjele oblika online trgovina, no model u nastavku predstavlja

najjednostavniji prikaz modela online trgovina (Perkov i Pavlovi¢, 2018).

Tablica 1: Modeli online trgovine

Ciljano krajnjim potroSacima Ciljano poslovnim potrosac¢ima
Na inicijativu B2C B2B
poslovnog potrosaca (poslovni potrosac krajnjem (poslovni potrosac poslovnom
potrosacu) potrosacu)
Na inicijativu krajnjeg ca2C C2B
potrosaca (krajnji potrosac¢ krajnjem (krajnji potrosa¢ poslovnom
potrosacu) potrosacu)

Izvor: Perkov, Davor, i Dusan Pavlovi¢. 2018. Trgovinsko poslovanje u teoriji i praksi, 34



Iz prethodne tablice vidljivo je kako se online trgovine mogu podjeliti obzirom na dva
Kriterija, a to je ciljanost ili usmjerenost te inicijativa. Ciljanost trgovine moze biti usmjerena
na krajnjeg ili poslovnog potrosaca, a inicijativa moze biti takoder krajnjeg ili poslovnog
potrosaca. Vidljivo je kako su glavni subjekti u ovom modelu krajnji potrosac i poslovni
potrosa¢. Krajnji potrosac je fizicka osoba koja kupuje proizvode ili usluge radi potroSnje i
koriStenja, dok je poslovni potrosa¢ fizicka ili pravna osoba koja kupuje proizvode ili usluge
radi daljnje proizvodnje ili prodaje.

Osnovna 4 modela online trgovine su (Pavlovic¢ i Perkov, 2018, 33-34):

e B2B (Business to Bussines) — trgovina izmedu poslovnih subjekata

e B2C (Business to Customer) — trgovina usmjerena prema trzistu krajnjih potrosaca

e (C2C (Customer to Customer) — trgovina izmedu krajnjih potrosaca

e (2B ( Customer to Business) — trgovina usmjerena prema trziStu poslovne potrosnje

B2B (Business to Business) elektroni¢ku trgovinu moze se definirati kao racunalnu
trgovinu u kojoj poslovni potrosac¢ cilja poslovnog potrosaca. B2B elektronicka trgovina,
koja podrazumijeva poslovnu razmjenu roba, usluga i informacija izmedu tvrtki, prozivljava
znacajan razvoj na internetu. Ova vrsta trgovine omogucuje tvrtkama da ostvare znacajne
uStede i1 poboljSaju ucinkovitost u poslovanju putem automatizacije procesa nabave i
prodaje. B2B elektronicka razmjena ima Siroku primjenu u raznim industrijskim sektorima,
ukljucujuéi automobilsku, zrakoplovnu, naftnu, kemijsku, prehrambenu, energetsku i
farmaceutsku industriju. Tvrtke koriste razlicite online platforme poput trgovinskih mreza,
internetskih kataloga proizvoda, stanica za drazbu i burzi kako bi prosirile svoje poslovanje,
dosegle nove klijente i poboljSale svoje operativne procese. Vazan aspekt su i otvorene
trgovinske mreze poput ECeurope-a, koje povezuju kupce i prodavace diljem svijeta 1
olakSavaju efikasnu razmjenu informacija 1 transakcija. Unato¢ rastu popularnosti online
trZiSnih prostora, ve¢ina B2B elektronicke trgovine 1 dalje se odvija putem privatnih mreZnih
stranica. Tvrtke sve viSe uspostavljaju vlastite privatne trgovinske mreze radi vece kontrole
nad poslovanjem i izgradnje ¢vr§¢ih odnosa s kupcima 1 dobavlja¢ima. Ove privatne mreze
omogucuju tvrtkama da pruZe personaliziranu uslugu, olakSaju procese nabave i prodaje te
poboljsaju interakciju s klijentima (Babi¢ i sur., 2011).

B2C (Business to Customer) elektronicka trgovina omoguéuje poslovanje izmedu
poslovnih potrosaca i krajnjih potrosaca putem interneta, otvarajuci novi svijet elektronic¢kih

kupnji i plac¢anja (Panian, 2000). Tehnicki napredak kompjuterizacije, posebno putem

7



interneta, klju€an je za razvoj ove trgovine. lako je B2C trgovina manja u usporedbi s B2B
trgovinom, biljezi stalni rast, potaknuta razvojem komunikacijskih tehnologija. Prodaja
putem elektronickih kataloga postaje popularan oblik oglasavanja i prodaje, Cime se
tvrtkama omogucéuje smanjenje troskova. PotroSaci sve vise koriste internet za kupovinu
razli¢itih proizvoda, od knjiga do putovanja, Sto je rezultiralo znacajnim porastom
internetske potrosnje. Iako su mladi tradicionalno bili glavna ciljna skupina za internetsku
kupovinu, sve veci broj starijih korisnika takoder koristi internet za razlicite svrhe, ¢ineéi ih
atraktivnim trziStem za online tvrtke (Babi¢ i sur., 2011).

C2C (Customer to Customer) elektronicka trgovina omogucéuje direktnu razmjenu
proizvoda 1 informacija izmedu krajnjih potroSaca putem interneta, s popularnim
platformama poput eBay-a. Ova vrsta trgovine pruza Sirok spektar proizvoda i usluga te
omogucuje ljudima da pristupe globalnoj publici. Forumi i internetske grupe igraju vaznu
ulogu u ovom kontekstu, poti€u¢i razmjenu informacija i prodaju izmedu potrosaca.
Sudjelovanje u tim zajednicama omogucuje potro$ac¢ima ne samo koriStenje informacija, ve¢
i njihovo stvaranje i dijeljenje, Sto utjeCe na proces kupovine i Sirenje vijesti o proizvodima
I tvrtkama (Babi¢ i sur., 2011).

C2B (Customer to Business) elektronicka trgovina predstavlja obrnutu aukciju, gdje
fizicke osobe nude svoje proizvode ili usluge tvrtkama putem interneta, primjerice pojedinci
koji prodaju ideje, komentare, ali i proizvode ili usluge organizaciji, kao i pojedinci koji
traze prodavaCe i sa njima ostvaruju transakcije (Segetlija i sur., 2011). Ovaj model
omogucuje potrosacima da odreduju cijenu za proizvod ili uslugu, dok prodavatelji nude
svoje ponude. lako je noviji oblik elektroni¢kog poslovanja, C2B ima manji udio u ukupnom
elektronickom poslovanju te se razvio zbog tehnoloskih promjena koje su omogucile
pojedincima da sudjeluju u trzistu na nacin koji je ranije bio rezerviran za tvrtke (Babi¢ 1
sur., 2011).

Osim navedenih modela online trgovina, neki autori ukljucuju i utjecaj vlade te time
prosSiruju navedene modele. Dodatni modeli online trgovina su G2G (Government to
Government) koji ukljucuje suradnju nekoliko vlada drzava, G2B (Government to Business)
koji predstavlja suradnju vlade i njenih organizacija s poslovnim subjektima, G2C
(Government to Citizen) koji povezuje vladu i gradane, odnosno javne ustanove, B2G
(Business to Government) koji ukljucuje elektroni¢ke usluge drzavne uprave i javnih sluzbi

dostupne putem interneta, a njihova je namijena usmjerena ka poslovnim subjektima te C2G



(Citizen to Governemnt) koji povezuje odnos gradana i vlade kroz dijeljenje informacija,

transakcija 1 slicno (Garaca, 2008).

1.2. Prednosti i nedostaci online trgovine

Online trgovina zasigurno ima brojne prednosti i nedostatke, a iste se moze promatrati S
aspekta kupaca te s aspekta prodavaca (Ruzi¢ 1 sur., 2014).

Promatraju li se prednosti s aspekta kupaca, najveca prednost je zasigurno jednostavnost
kupnje. Online kupnju je moguée obavljati iz udobnosti vlastitog doma ili bilo kojeg mjesta
na kojem se potrosaci nalaze, bez potrebe za fizickim posjetom prodavaonici. Jedina stvar
koja je bitna kupcu u tom procesu je pristup internetu. Na taj nacin potrosaci Stede svoj novac
I svoje vrijeme. Potrosa¢ima je takoder neograni¢eno vrijeme obavljanja online kupnje iz
razloga $to online trgovine nemaju svoje ograni¢eno radno vrijeme. Na taj nacin potrosa¢ima
je dostupna usluga kupnje u bilo koje vrijeme, $to je takoder velika prednost. Kupci nemoraju
zuriti u prodavaonice kako bi stigli obaviti kupnju unutar radnog vremena, ve¢ istu mogu
obaviti kod kuce u bilo koje vrijeme. Potrosaci u posljednje vrijeme, pogotovo u doba
inflacije, sve ¢eS¢e usporeduju proizvode zbog njihove cijene, ali i traze proizvod koji ¢e
zadovoljiti njthove moguénosti. Kod fizickog odlaska u poslovnicu, kupci moraju utrositi
znatno viSe vremena i truda kako bi posjetili nekoliko raznih poslovnica i1 pronasli proizvod
koji im odgovara. U online trgovinama, kupci mogu na jednom mjestu i u znatno kracem
vremenskom periodu pretraziti razne proizvode, ali i iste usporediti sa drugim online
trgovinama (Kovac i sur., 2017). Online trgovine Cesto nude veéi izbor proizvoda, $to
kupcima takoder predstavlja veliku prednost i postaje jedan od glavnih razloga zbog kojeg
se kupci sve ¢eS¢e odlucuju na online kupnju. Samo koristenje online trgovina ne predstavlja
veliki izazov za kupce. U svega nekoliko ,klikova“ potrosaé moze pregledati razne
proizvode, odabrati onaj koji mu odgovara, ubaciti ga u kosaricu i naruciti ga. Isti ¢e mu u
razmaku od nekoliko dana, ovisno gdje je sjediSte online trgovine, biti dostavljen na ku¢nu
adresu. Mogu¢nosti placanja takoder donose prednosti jer su kupcima omoguéene sve vrste
placanja. Vecéina online trgovina omogucuje plac¢anje pouzecem, placanje kreditnim i
debitnim karticama, placanje PayPal-om te brojne druge nacine. Veliki broj online trgovina

na svojim web stranicama sadrzi mogucénost komunikacije kupaca njithovih proizvoda. To



su najcesce recenzije 1 komentari koje korisnici mogu ostavljati na sve proizvode, §to novim
korisnicima predstavlja prednost. Na taj se na¢in potencijalni kupci mogu laks$e informirati
0 proizvodu koji namjeravaju Kkupiti, a kasnije mogu ostaviti pozitivan ili negativan
komentar, ovisno o iskustvo. Upravo ta mogucnot komunikacije korisnika za iste predstavlja
prednost (Dadi¢ i sur. 2018). U kontekstu prednosti svakako treba istaknuti i moguénost
kupnje koja je na ovaj nain pruzena i stanovnicima ruralnih podrucja kojima fizicke
prodavaonice nisu lako pristupacne. Na ovaj nacin im je omoguéena kupovina, ali i postaju
im dostupne razne online usluge, edukacije i slicno do kojih fizickim putem ne bi mogli do¢i.

Prodavaci su takoder prepoznali brojne prednosti online trgovine, $to je vidljivo iz sve
ceSceg zatvaranja fizickih prodavaonica i prelaska na isklju¢ivo online prodaju. Glavni
razlog tome je zasigurno pakiranje proizvoda tek nakon pristigle narudzbe, $to onemogucuje
stvaranje nepotrebnih zaliha. Ova prednost svakako dovodi do nizih troskova poslovanja.
Poduzete ne mora zakupiti poslovni prostor, ne mora placati viSe zaposlenika i time
smanjuje svoje troSkove. Ovim nacinom se znatno smanjuju posrednici izmedu prodavaca 1
potrosaca, $to svakako moze smanjiti cijenu samog proizvoda (Bhatti i Ur Rehman, 2019).
Kroz online trgovinu poduze¢a mogu lakse komunicirati s potencijalnim i stvarnim kupcima,
istrazivati njihove potrebe i zelje, te im na taj nacin pruziti uslugu i proizvode kakve bas oni
zele 1 kakvi njima odgovaraju. Na taj nacin je mogucée povecati zadovoljstvo 1 dodanu
vrijednost za kupce, te stvoriti lojalnost potrosaca koji dovode do dugotrajne dobiti samog
poduzeca. Prednost online trgovine za proizvodace svakako moZe biti 1 jeftinija promocija 1
oglasavanje. Marketinske aktivnosti moze biti lakse i jednostavnije provoditi online, putem
e-maila ili druStvenih mreZa, te na taj nacin informirati potrosace i porizvodima, uslugama,
ponudama, akcijama i slicno. Mnogi potrosaci koriste online trgovinu koja ne poznaje
geografske granice, odnosno posluju na medunarodnoj razini bez prostornih ograni¢enja. To
olakSava slanje, ali 1 kupnju proizvoda iz drugih zemalja, Sto moZe znatno smanjiti cijenu
istog za prodavace.

Kao §to postoje prednosti, tako postoje 1 nedostaci online trgovine za kupce. Veliki broj
potrosaca i1 dalje imaju osjecaj nesigurnosti prilikom kupovine u online okruzenju. Potrosaci
su jo$ uvijek naviknuti na fizicki kontakt s prodavaonicom, ljubaznim prodavac¢ima i samim
proizvodom, dok je u online okruzenju moguce vidjeti samo sliku, video i opis proizvoda
bez direktnog dodira (Rahman i Islam, 2018). U ovom slucaju ¢esto dolazi do sumnje u

proizvod prilikom dolaska istog na adresu. S obzirom da ga kupci prije kupnje nisu vidjeli
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niti isprobali, naj¢eSée osjecaju strah i sumnju. Nedostatak online kupovine zasigurno je
placanje postarine ili dostave i duzi rok c¢ekanja, pogotovo ako proizvod dolazi iz
inozemstva. Prije Eurozone proces dostave bio je znatno kompliciraniji radi carina, ali u
posljednjih nekoliko godina taj je proces znatno pojednostavljen. Svejedno, kupci trebaju
platiti visSe za proizvod 1 C¢ekati njegovu isporuku koja nije istog trena. Toga u fizickim
trgovinama nema. Sli¢no je i prilikom povrata i zamjene proizvoda. U fizi¢kim trgovinama
taj proces je jednostavan, dok je u online trgovinama to svakako kompliciranije. Proizvod se
mora poslati natrag u sjediste trgovine, zatim ¢ekati odobrenje za povrat ili zamjenu, te ako
je isti odobren ponovno ¢ekati na posiljku. Nedostatak transparentnosti na web stranicama
vrlo je Cesta pojava. Potrosaci nerijetko namjerno izostavljaju informacije o proizvodima, a
to moze biti loSe za potrosace koji u konacnici ne znaju Sto zapravo narucuju i kupuju.
Vodenje brige o transparentnosti i dostupnosti informacija pokazalo se kao klju¢ uspjesnosti
u online trgovinama. Kako bi se ovakav pristup mogao regulirati, drzave masovno uvode
brojne zakonske regulative kojih se sve online maloprodaje moraju pridrzavati. Sve su ¢es¢i
brojni oblici internetskih prijevara kojima lazni prodavaci koriste naivnost potroSaca. To
moze biti naplata troskova dostave ili drugih usluga, iako je navedeno da su iste besplatne,
lazni pruzatelji usluga, neisporucivanje proizvoda i ne vra¢anje novca te razni drugi oblici
prijevare (Mati¢, 2004). Aktualni problem internetske kupnje, i opéenito koriStenja interneta,
je nesigurnost i krada podataka. Na internetu se prati svaki pokret korisnika. Prati se §to trazi,
Sto pregledava, gdje klika 1 na taj nac¢in web stranice Zele saznati sve o korisnicima; §to oni
vole, §to th zanima, §to pretraZzuju, koji su njihovi interesi i1 brojne druge karakteristike
korisnika interneta. Razlog tome je pruzanje Sto kvalitetnije usluge na korisnika, odnosno
kako bi mu web mjesta mogla pruziti §to kvalitetniju i personaliziranu uslugu. Nerijetko ovi
podaci budu ukradeni ili preprodani, Sto dovodi u pitanje kvalitetu i moralnost ovakvih
podhvata.

Nedostaci za proizvodace su takoder razni. Prvenstveno to je konstantna borba prodavaca
za sigurnost novc¢anih transakcija te borba protiv krade i raznih kriminalnih radnji. Zbog
Cestih kriminalnih radnji u internetskim trgovinama, prodavaci sve vise rade za zaStiti 1
sigurnosti online trgovine (Kovac i sur., 2017). Kao §to je ve¢ i spomenuto, vrlo je Cesta
pojava krada osobnih i bankovnih podataka. Upravo iz toga je vrlo bitno da prodavaci porade
na sigurnosti svojih web stranica, jer je upravo sigurnost vrlo ¢esti razlog odustajanja kupaca

od online trgovine.
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1.3. Cimbenici uspjeha online trgovina

Razliciti autori 1 poslovne platforme nude raznolike savjete za postizanje uspjeha u internet
trgovini, ali s obzirom na brzo napredovanje tehnologije, ovdje ¢e fokus biti samo na neke
elemente. Bitna je jednostavnost i intuitivnost korisnickog sucelja, lakoc¢a kretanja kroz
stranicu, jasno razvrstani proizvodi po kategorijama, Sirok raspon ponude, informativni
sadrzaj, osiguranje sigurnog procesa kupovine te ucinkovit marketinski pristup putem
stranice. Vazan faktor uspjeha je i estetski privlacan dizajn, te motiviraju¢e poruke i
aktivnosti koje poticu kupnju. Kljucna je takoder lojalnost kupaca i njihova sklonost
povremenim i redovitim kupnjama putem internetskih trgovina (Liautaud i Hammond,
2006).

Jednostavnost koriStena web stranice zasigurno je klju¢ni faktor za uspjeSnost online
trgovine. Ukoliko prilikom posjeta web stranici kupci ne pronadu u svega 2-3 klika Zeljeni
proizvod ili informaciju, vrlo je velika vjerojatnost da ¢e napustiti istu i krenuti pretrazivati
ostale web stranice (Ruzi¢ i sur., 2017). Prema brojnim istraZivanja, paznja kupaca u online
okruzenju je vrlo kratka, stoga je od velike vaznosti omoguciti korisniku jednostavno
koriStenje web stranice i brzi pristup bitnim informacijama. Online trgovina treba biti
jednostavna i prakti¢na za kupce, nudeé¢i im jednostavno iskustvo kupovine bez nepotrebnih
poteskoca. Sve informacije koje su kupcima potrebne trebaju biti lako dostupne na web
stranici, omogucujuc¢i im jednostavnu i neometanu navigaciju kroz proizvode i usluge
(Factory, 2022). Ako je proces kupovine previse kompliciran ili nejasan, kupci ée brzo
odustati 1 potraziti druge opcije. Manje klikova 1 jasne informacije znace vece izglede za
uspjesnu kupnju. Ako kupci ne shvacéaju kako koristiti internetsku trgovinu, vjerojatno e se
okrenuti jednostavnijim opcijama za kupovinu (Ruzi¢, 2000).

Za online kupce, klju¢no je da lako pronadu Zeljeni proizvod u internetskoj trgovini. To
se najbolje postize kroz jasno definirane kategorije 1 podkategorije proizvoda. Ako je
raspored proizvoda zbunjujuéi ili nejasan, te ako kupac nije u moguénosti jednostavno
pronaci ono §to trazi, vjerojatno ¢e izgubiti interes za kupnju. Internetska trgovina mora biti
dobro organizirana, s informacijama koje su jasno grupirane i sortirane kako bi kupci mogli
lako pronaci Zeljeni proizvod. Kupci u svakom trenutku moraju znati gdje ¢e 1 na koji nacin
pretraziti odredeni proizvod. Kategorizacija proizvoda omogucava kupcima jednostavno

snalazenje i1 navigaciju kroz ponudu, te samim time povecava zadovoljstvo kupaca istom
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web stranicom. Ukoliko kupac ne moze pronaci proizvod u kategoriji kojoj on pripada,
velika je vjerojatnost da nece niti primjetiti proizvod koji mu je potreban nego ¢e oti¢i na
konkurentsku web stranicu (Stefani i Xenos, 2001).

U svijetu trgovanja, kupac je uvijek na prvom mjestu. Proizvodi i usluge postoje kako bi
zadovoljili potrebe kupaca, stoga je klju¢no usmjeriti paznju na kupca i njegove potrebe.
Sredisnji cilj je osigurati da se kupac uvijek vraca i da preporuci tvrtku, jacajuci time njezin
brend i ugled. Stoga je vazno pobrinuti se za kupca i osigurati mu sve potrebne informacije
o proizvodu, ukljucujuci tehnicke specifikacije, opcije povrata ili zamjene, servisiranje i
odrzavanje proizvoda te informacije o porijeklu i karakteristikama proizvoda. Takoder,
vazno je da proizvodac uspostavi emocionalnu povezanost izmedu kupca i proizvoda
stvaranjem price koja ¢e privuci kupca i uvjeriti ga da je taj proivod bas stvoren za njega.
Internetska trgovina osluskuje potrebe kupaca te omogucéuje interakciju i izraZzavanje Zelja.
Kupci Zele biti informirani o proizvodima koje kupuju, stoga je pruzanje relevantnih
informacija kljuéni faktor uspjesnosti internetske trgovine (Ruzic¢ i sur. 2017).

Nedvojbeno je da je sigurnost u danasnje vrijeme najbitnija znacajka svake online
trgovine i svake web stranice. S obzirom na sve ¢eSce prevare putem Internet trgovina,
prodavaci svojih proizvoda moraju uloziti velike napore kako bi svojim kupcima omogucili
sigurnost i neometanu kupnju. Kupci moraju znati da je web stranica sigurna i da im nitko
nemoze ukrasti osobne podatke niti podatke bankovnih racuna. Ako se kupca jednom oSteti,
vrlo je mala vjerojatnost da ¢e se taj isti kupac vratiti na istu online trgovinu. Uzimajuéi u
obzir razvijenost tehnologije i eWOM komunikacije (eng. Electronic Word of Mouth), taj
isti kupac moZe prosiri svoje iskustvo velikom broju ostalih potencijalnih kupaca, te time
odvuc¢i potencijalne kupce od te online trgovine (RuZzi€ i sur. 2014).

Internetska trgovina je moc¢an alat za promociju proizvoda i usluga, ali marketing treba
biti pazljivo usmjeren kako bi se izbjeglo dosadivanje i1 zasipanje kupca nepotrebnim
porukama. Umjesto agresivnog pristupa, marketinske poruke trebaju biti jasne, jednostavne,
diskretne i nenametljive kako bi se osiguralo pozitivno iskustvo kupca. Previse oglasa i
sko¢nih prozora mogu ometati kupca u procesu kupovine te ga odvratiti od daljnjeg
istrazivanja 1 kupovine na internetskoj stranici. Stoga je vazno balansirati marketinske
aktivnosti kako bi se osigurala jednostavnost i prakti¢nost za kupca.

Internet trgovina nije samo mjesto gdje se obavljaju kupovine na principu ,,kupi-prodaj

vec je 1 prostor za izgradnju odnosa s kupcima. Proizvodaci imaju priliku angazirati se 1
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osluskivati potrebe kupaca te ih motivirati da se redovito vracaju. Postoji mnogo nacina kako
se moze potaknuti kupca da postane redovan posjetitelj internetske trgovine, a neki on njih
su program lojalnosti, dodatni popusti na sljedeée kupnje, dodatni besplatni proizvodi,
besplatni uzorci i sliéno. Kupcima je vazno osigurati osjecaj dobrodoslice te ih informirati o
novim proizvodima, akcijama i popustima. Takoder, nagrade poput poklon bonova ili
besplatne dostave mogu dodatno potaknuti njihovu lojalnost. Kroz kontinuiranu interakciju
1 kreativne pristupe, internetska trgovina moze odrzati kupce zainteresiranima i ukljuc¢enima
u svoje aktivnosti, §to rezultira dugoro¢nom suradnjom (Dobrinié i sur., 2005).
Osim navedenih elemenata, autor Pun (2017) isti¢e ¢imbenike koji utje¢u na kupca unutar

online trgovine, a to su:

e Tehnoloski ¢imbenici — sigurnost, privatnost, upotrebljivost

e Cimbenici kupovine — pogodnosti, povjerenje, dostava/isporuka

e Proizvod — vrijednost proizvoda, Siroki asortiman proizvoda

Autor isti¢e kako su ovo glavna tri elementa koji utjecu na odluku kupca u online

trgovinama. Sigurnost, privatnost i upotrebljivost odnose se na tehnoloske ¢imbenike same
web stranice koji su izrazito bitni za lak3e snalaZenje i koristenje iste. Cimbenici kupovine
predstavljaju vrlo bitne atribude koji utjecu na iskustvo kupovine, a to mogu biti razne
pogodnosti koje prodava¢ nudi, povjerenje i kvaliteta te dostava proizvoda. Kvaliteta i
asortiman proizvoda takoder su vrlo bitni na svakoj web stranici, pogotovo kada potencijalni
kupci usporeduju proizvode izmedu vise online trgovina. Svi navedeni ¢imbenici vrlo su
bitni za svaku online trgovinu, stoga bi ih prodavaci trebali istraziti i implementirati u svoje

poslovanje.
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2. PonaSanje kupaca u online okruZenju

Digitalne tehnologije, posebno internet, izmijenile su na¢in na koji ljudi kupuju, ukljuéujuci
pojavu online trgovina i web trgovina. Online kupnja dovela je do promjena u ponaSanju
potrosaca, koje se na internetu moze nazvati i korisnici. Danas korisnici interneta mogu biti
ljudi svih dobnih skupina, Sto je suprotno uvjerenju da je online kupovina rezervirana samo
za mladu populaciju. U posljednje vrijeme se, osobe srednjih i starijih dobnih skupina, uz
svoje mlade ¢lanove obitelji i prijatelje nastoje ukljuciti u moderne trendove te time sve
¢eS¢e usvajaju oblik online trgovine. Potrosaci u digitalnom okruZenju imaju drugaciji
pristup komunikaciji 1 reagiraju na marketinSke aktivnosti na drugaciji nac¢in nego potrosaci
u tradicionalnom okruzenju. Oni Cesto preferiraju samostalno zapoceti komunikaciju 1
sudjelovati u stvaranju sadrzaja, kao Sto je dijeljenje sadrzaja na druStvenim mrezama,
ostavljanje recenzija, komentara i slicno. Osim toga, pristup informacijama je znatno laksi,
§to omogucava potrosac¢ima da donose informirane odluke o kupovini. Prije pojave interneta,
tradicionalni mediji nisu omogucavali potrosa¢ima povratnu informaciju, dok je online
okruzenje omogucilo dvosmjernu komunikaciju. To daje potroSac¢ima vecu kontrolu nad
komunikacijom s tvrtkama i poti¢e ih da traze i razmjenjuju kvalitetne informacije.Online
okruZenje je promijenilo nacin na koji potrosaci komuniciraju s tvrtkama, informiraju se o
proizvodima 1 donose odluke o kupovini, Cine¢i trgovinu sve kompleksnijom, ali
istovremeno i pruzaju¢i vecu mogucénost prilagodavanja potrebama potroSaca (Kursan

Milakovi€ i sur. 2020).

2.1. Pojam i znacenje ponasanja kupaca u online okruZenju

Online okruZenje sve je CeSca pojava proucavanja u podrucju ponasanja potrosa¢a. Ono
nastoji opisati postupke mrezne kupnje iz perspektiva potrosaca, odnosno korisnika.
Ponasanje potroSaca u online okruzenju podrazumijeva proucavanje trendova, utjecaj
internetskog oglasavanja, spremnosti na aktivnosti u online oblicima i sli¢no. Kao §to je vec¢

receno, proces donoSenja odluka internetskog potrosaca u odredenoj mjeri se razlikuje od
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procesa potrosaca u fizickoj trgovini, a viSe o tome biti ¢e predstavljeno u daljnjim
potpoglavljima. Upravo iz tog razloga, kompanije i poduzeca ulazu sve viSe napora u
proucavanje korisnika online okruzenja kako bi se prilagodili njihovim potrebama,
razumijeli njihove Zelje i aktivnosti, te kako bi kreirali strategiju koja ¢e privuéi bas takve
kupce.

Kao $to je ve¢ spomenuto, komunikacija u online okruzenju je za razliku od fizickog
okruzenja postala dvosmjerna. Prije nego S$to je online okruzenje dobilo na znacaju,
tradicionalni mediji, kao $to su televizija i radio, imali su pasivan pristup, ne omogucavajuci
i potroSac¢ima uzvracanje povratne informacije. Online okruzenje doprinijelo je dvosmjernoj
komunikaciji, dajuci potrosacima ulogu inicijatora komunikacije (Loncari¢, Grbac, 2010).
Tako, u danasnjici, potrosa¢i Cesto zapoCinju komunikaciju s tvrtkama i sa ostalim
potrosa¢ima, stvaraju korisnicki generiraju sadrzaj te sve ¢es¢e zahtjevaju personaliziranu
komunikaciju od strane poduzeca. Osobna interakcija s potrosac¢ima omogucila je slanje
povratnih informacija poduzecu i direktnu komunikaciju izmedu potrosaca i poduzeca. Osim
interakcije s poduzecem, potrosaci vrlo ¢esto komuniciraju izmedu sebe putem drustvenih
mreza, raznih online zajednica, recenzija, blogova i slicno, te time nastaje proces eWOM,
Sto su zapravo preporuke i recenzije u online okruzenju. Personalizirana komunikacija
omogucuje potrosacima odabir informacija koje zele primati 1 odabir web stranica koje Zele
posjetiti, a tome je doprinio znacajan razvoj korisnickog sadrzaja (Cheung i sur. 2009).

Sve se CeSce postavlja pitanje utjecaja digitalne tehnologije na ponasanje potrosaca.
Nastavno na to pitanje, moguce je rasclaniti utjecaje na pasivne i aktivne (Mahmutovié¢ 2021,
75).

Pasivni utjecaji digitalne tehnologije na ponasanje potroSaca su:

e UocCavanje oglasa na televiziji

e (itanje Clanka o brendu u ¢asopisu

o Kklik na oglas i posjeta internetske stranice brenda

e Citanje (npr. kozmetickog) newslettera primljenog e-mailom

e pozitivne recenzije na drustvenim mrezama

e primanje promotivnih kodova za popuste putem mobilne aplikacije / SMS-a.

Aktivni utjecaji digitalne tehnologije na ponasanje potrosaca u procesu donosenja odluke
0 kupnji su:

e online rasprava s prijateljima o proizvodima
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e posjet internetskim stranicama trgovina

e (itanje bloga o proizvodima

e usporedba vise (npr. kozmetickih) brendova putem internetskih stranica

e provjeravanje dostupnih modela, boja i proizvoda generalno u web shopu

e aktivno online traZzenje kupona za popuste

Marketinski struénjaci moraju se aktivno angazirati kako bi privukli potencijalne kupce,

koriste¢i razlicite aktivne i pasivne strategije kako bi utjecali na njihove odluke o kupovini.
U online okruzenju, svako poduzece se prilagodava potrebama potrosaca, prikupljajuci
podatke o njihovim preferencijama i ponaSanju. Neki od trendova koje poduzeca sve cesce
koriste u digitalnom okruzenju su multikanalna distribucija, druStvena trgovina, online
sluzbe za korisnike, odrzivo poslovanje, ponovne trgovine, personalizacija, zadrzavanje
kupaca putem pretplate, proSirena stvarnost, umjetna inteligencija, sadrzaj koji generiraju

korisnici i brojni drugi.

2.2. Znacajke suvremenog kupca

U online okruzenju, karakteristike kupca su drugacije od onog tradicionalnog kupca koji
svoju kupovinu obavlja u fizickim trgovinama. Oni se razlikuju, kako u svom pristupu
kupovini, tako i u reakcijama na marketinske aktivnosti. Prema Mahmutovi¢ (2021, 69),
najbitnije stvari za potroSace u digitalnom okruzenju su:
e Vrijeme — brzi pronalazak informacija i provodenja transakcija
e Privatnost — prikupljanje i koritenje informacija o potro$ac¢ima mora biti zakonski
regulirano
e Povjerenje — jasno definirane politike privatnosti koje tvrtke moraju postivati,
garancije kvalitete proizvoda/usluga i moguénosti povrata novca
Vrijeme je zasigurno jedan od klju¢nih elemenata koje potrosaci smatraju izrazito bitnim.
To je jedan od glavnih razloga zbog kojeg potrosaci koriste online trgovine, kako bi u $to
kra¢em vremenu obavili svoju kupovinu i kako bi potrosili Sto manje vremena za odlazak u
trgovinu, odabir proizvoda, placanje i preuzimanje. Brzina ucitavanja web stranice takoder
se moZe promatrati u ovom segmentu, jer je brzina online trgovine takoder bitna. Ukoliko

osoba ne moze do¢i do potrebnih informacija prema pravilu ,,3 klika 1 5 minuta®, velike su
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Sanse da ¢e napustiti istu 1 pronaci konkurentsku stranicu. PotroSaci zasigurno zele svoju
privatnost, ne Zele da se njihovi podaci prikupljaju niti da budu praceni tokom svog posjeta
internetu. Nazalost, to postaje sve ¢es$¢i problem i u skoroj buduc¢nosti ¢e morati postojati
zakonska regulativa koja ¢e to kontrolirati. Povjerenje je takoder klju¢ni element koji vrlo
lako moze utjecati na odlazak potroSaca konkurentskim online trgovinama. Potrosa¢ima se
mora jasno prikazati i definirati politika privatnosti tvrtke te sve potrebne informacije o
njihovoj zastiti. To je moguénost povrata novca, zamjene atrikla te garancije svih proizvoda.
Sve te informacije moraju biti jasno naznacene kako bi potrosa¢ u svakom trenutku znao
koja su njegova prava i obveze (Mahmutovi¢, 2021).

Online potrosaci su znatno moéniji zbog svoje pregovaracke moci, jer im internet nudi
brz i besplatan pristup svim informacijama. Neke od karakteristika online potrosaca su veca
informiranost, jaca medusobna povezanost, manja impulzivnost, ve¢e sudjelovanje u
raspravama 1 recenzijama, veca dinamicnost, manja strpljivost prilikom otklanjanja
problema i sumnja te ve¢a mobilnost s obzirom na vrijeme i mjesto kupnje (Mahmutovi¢
2021, 64). Autori Lewis i Lewis (1997) u svojim su dosadasnjim istrazivanjima definirali
pet razlicitih vrsta web korisnika. TO Su usmjereni tragaci za informacijama, neusmjereni
tragaCi za informacijama, usmjereni kupci, tragaCi za zabavom te lovci na sniZenja i
pogodnosti. Usmjereni tragaci su korisnici koji traze informacije o proizvodima, ali nemaju
namjeru kupiti taj proizvod. Neusmjereni tragaci za informacijama su korisnici Koji
pregledavaju web stranice samo kako bi pronasli nesto interesantno, a usmjereni kupci
posjecuju web mjesto s namjerom kupnje proizvoda, 0dnosno oni traze odredeni proizvod |
nakon pronalaska istih, obavljaju kupnju. Tragaci za zabavom su korisnici koji posje¢uju
web stranice koje iskljuc¢ivo nude zabavne sadrzaje, poput kvizova, igara, zagonetki i sli¢no,
dok lovci na sniZenja i pogodnosti traze posebne ponude i popuste. Navedena podjela web
korisnika moze biti od velike vaznosti poduzec¢ima, vlasnicima web stranica 1 marketinSkim
stru¢njacima te im ukazati na ¢injenicu da ne treba pratiti samo broj korisnika koji posjecuju
odredenu web stranicu. Od velike je vaznosti razumijeti potrebe i zelje potrosaca te znati Sto
oni traze, Sto pregledavaju, Sto klikaju 1 koji je njihov krajnji cil;.

Iz prethodno navedenog moze se zakljuciti kako se suvremeni kupac u velikoj mjeri
promijenio od tradicionalnog, i to u brojnim aspektima. Suvremeni kupac je znatno vise
informiran, ukljucen u proces stvaranja proizvoda putem vlastitog kreiranog sadrzaja, ima

puno manje strpljenja, zeli Sto viSe aktivnosti obaviti iz udobnosti vlastitog doba, manje su
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impulzivni, viSe dinami¢ni 1 viSe su spremni na promjene. Ovo su samo neke od

karakteristika suvremenog online kupca, a potrebno ih je istraziti jo§ mnogo.

2.3. Cimbenici koji utje¢u na ponasanje kupaca u online okruZenju

Na ponaSanje potrosaca, kako prilikom fizicke kupnje, tako i u online okruzenju, djeluju
brojni ¢imbenici. Autori Grbac i Loncari¢ (2010) smatraju kako se te ¢imbenike moze
promatrati na tri razine, a to su razina pojedinca, razina mikrookruzenja i razina
makrookruzenja. Na razini pojedinca, ¢imbenici koji utjeCu na ponaSanje kupaca
predstavljaju psiholoske procese koje je potrebno izucavati. To su percepcija, motivacija,
ucenje, znanje, prerada informacija, 0sobine li¢nosti, stavovi, vjerovanja i ponasanja.
Njihova glavna karakteristika je §to je svaki pojedinac poseban i jedinstven obzirom na ove
¢imbenike. Cimbenici iz mikrookuzenja predstavljaju utjecaje koji proizlaze iz interakcije
kupca s vlastitim okruzenjem. To okruzenje Cine obitelj, referentne grupe, prijatelji, ali i
marketin§ka komunikacija kojoj je kupac izloZzen. U segmentu markookruzenja, na kupce
utjece kulturno, gospodarsko, demografsko, geografsko, drustveno i politicko okruzenje. U
pogledu online trgovina, na kupce zasigurno utjecu elementi web stranice, kao §to su boja,
fotografije i drugi sadrzaji koji privlace paznju i izazivaju emocije. Osim toga, na kupce
utjeCu 1 mediji putem kojih potrosac¢ otkriva i pretrazuje Zeljeni proizvod, zatim drustvene
zajednice u online okruzenju u kojima kupci sudjeluju i brojni drugi ¢imbenici. Kako bi se
Sto kvalitetnije razumijelo ponaSanje potrosaca, potrebno je izuditi i sagledati sve navedene
¢imbenike.

Autori Katawetawaraks i Cheng (2011) istaknuli su nekoliko pozitivnih i negativnih
¢imbenika koji utjeCu na ponaSanje potrosaca u online okruzZenju te koji direktno utjecu na
odluku o kupovini u online trgovinama.

Neki od pozitivnih ¢imbenika su:

e Pogodnost — Web trgovine nemaju radno vrijeme stoga potroSaci na taj nacin
izbjegnu guzve 1 nemaju ogranicenja. Takoder, ve¢ina online trgovina nudi
korisnicku podrSku koja je dostupna 24 sata te time €ini cijeli proces kupnje znatno
dostupnijim i jednostavnijim potrosa¢ima. Na taj nacin se takoder uklanja utjecaj

prodavaca na odluku o kupnji.
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Dostupnost informacija — Obzirom da kupci online trgovinama ne mogu dozivjeti
proizvod svim svojim osjetilima, od iznimne je vaznosti da svaka web trgovina nudi
sve potrebne i detaljnje informacije o proizvodima ili uslugama.

Dostupnost proizvoda — Online trgovine nude veliki izbor i asortiman proizvoda, §to
kupcima omogucava odabir istog prema svojim preferencijama i karakteristika poput
velicine, boje i sli¢no.

Usteda vremena i troskova — Potrosaci u online okruzZenju mogu vrlo jednostavno
usporedivati proizvode obzirom na cijenu ili karakteristike te tako pronaci
najpovoljniju opciju za sebe. Takoder, u online okruzenju Stede se troSkovi odlaska

u fizi¢ku trgovinu.

Neki od negativnih ¢imbenika, prema Katawetawaraks i Cheng (2011), su:

Nesigurnost placanja — Potrosaci postaju vrlo skepti¢ni u vezi davanja svojih osobnih
podataka poput bankovnih informacija u online okruZenju te se stvara osjecaj
nepovjerenja i nesigurnosti. Na to proizvodaci svakako trebaju obratiti paznju i
pruziti kupcima povjerenje i sigurnost.

Neopipljivost proizvoda — Potrosa¢ima se takoder ulijeva sumnja obzirom da ne
mogu osjetiti ni opipati proizvod prije kupnje, stoga veliki broj potrosaca odustane
od online kupnje radi nesigurnosti kakav ¢e im proizvod sti¢i na adresu.

Socijalni kontakt — Potrosaci i dalje imaju potrebu za ljudskim kontaktom te osoblje
smatraju vrlo poZeljnim faktorom u cijelom procesu kupnje. To kod nekih potroSaca
izaziva nezadovoljstvo u online okruZenju zbog nepostojanja ljudskog kontakta.
Nezadovoljstvo iskustvom — Potrosaci ¢esto odustanu od online kupnje nakon $to
steknu negativno iskustvo. To moze biti kupnja proizvoda lose kvalitete, oStecenje
tijekom transporta, kasnjenje isporuke, izostanak isporuke, nemogucnost placanja te

brojne druge situacije s kojima se potrosaci nerijetko susrecu u online okruzenju.

Iz navedenih ¢imbenika vidljivo je Sto sve povecava zadovoljstvo kupaca, odnosno na

¢emu sve proizvodaci moraju poraditi kako bi pruzili maksimalno zadovoljstvo i lojalnot

kupcima. To su zastita osobnih podataka, detaljnje informacije o karakteristikama proizvoda,

poboljsanje svih uvjeta kupnje te brojni drugi elementi.
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2.4. Proces odludivanja i digitalno putovanje kupca

Proces donosenja odluke o kupnji, ili kupovno putovanje pod utjecajem je velikog broja
¢imbenika, a sama odluka o kupnji moze biti rezultat racionalnog pristupa koji zahtijeva vise
promisljanja ili se dogada spontano za proizvode koji se redovito nabavljaju 1 nisu posebni
izdatak. Prema istrazivanjima brojnih autora, moze se zakljuciti da se proces donoSenja
odluke o kupnji sastoji od 5 faza. To su spoznaja problema, trazenje informacija, procjena
alternativa, odluka o kupnji i poslijekupovno ponasanje (Grbac i Loncari¢, 2010). Digitalno
putovanje kupca moze se definirati kao dodirne tocke ili razli¢ite vrste plac¢enih, vlasnickih
i zaradenih medija koji utje¢u na potrosace kada oni pristupaju razli¢itim vrstama web
stranica i sadrzaja prilikom odabira proizvoda i usluga (Chaffey i Ellis-Chadwick 2016, 61).
To su zapravo sve to¢ke u kojima se potrosac susree za potencijalnim proizvodom ili
uslugom te koje utjecu na potroSacevo ponasanje. Zato je vrlo bitno znati kako se potrosaci
kre¢u kroz online okruzenje, odnosno web stranicu, te im u skladu s tim plasirati $to
kvalitetniji sadrzaj ovisno o njihovoj fazi procesa odlu¢ivanja. Marketinskim stru¢njacima
postaje sve lakSe pratiti potroSace i1 prikupljati njihove podatke, Sto rezultira boljim
korisni¢kim iskustvom i zadrzavanjem vecéeg broja kupaca.

Proces donosenja odluke o kupnji zapo€inje fazom spoznaje problema, u kojoj potrosac
uocava problem Koji je povezan sa zadovoljenjem njegovih potreba ili zelja. Ova faza je vrlo
bitna u cijelom procesu jer potroSa¢ mora biti svjestan svojih potreba i samog problema kako
bi mogao zapoceti aktivnost koja zadovoljava te iste potrebe. Taj problem koji potrosa¢ uoci
na samom pocetku nastaje kao nezadovoljenje potrebe ili neugode, a to moze biti fizicke ili
psiholoske naravi. U toj fazi potrosac¢ uocava razliku izmedu Zeljenog 1 stvarnog stanja,
odnosno izmedu onoga §to potrosa¢ Zeli i stanja u kojem se nalazi. Sto je ta razlika veca,
Mmotivacija potroSaca da dovede trenutno stanje u idealno biti ¢e veca. U digitalnom
okruZzenju koriste se razliCite strategije koje navode potroSae na spoznaju problema. To
mogu biti raznli¢iti oblici online oglasa, poput banner oglasa, oglasa na drustvenim mrezama
ili pop-up oglasa, ponude iz newsletter-a i oglasi preko mobilnih aplikacija. U ovoj fazi
glavni cilj je stvoriti svijest o brendu i veliki utjecaj u tome imaju influenceri i preporuke
drugih korisnika (Fegi¢, 2015).

Nakon $to potroSac spozna problem, prelazi u fazi pretrazivanja informacija. U ovoj fazi

potrosa¢ nastoji prikupiti informacije koje ¢e olakSati rijeSavanje njegovog problema.
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Informacije koje potrosa¢ u ovoj fazi prikuplja su informacije o postojanju, dostupnosti,
karakteristikama, cijenama te brojne druge informacije koje mu mogu biti korisne prilikom
vrednovanja alternativnih moguénosti. Potrosa¢ moze koristiti metode vanjske ili unutarnje
pretrage, odnosno dugotrajnu memoriju ili neke vanjske izvore. Pretrazivanje informacija
moze podrazumijevati pretrazivanje prije kupnje (pretkupovno trazenje informacija) ili
kontinuirano pretrazivanje informacija. Istrazivanje prije kupnje podrazumijeva aktivnosti
traZzenja informacija koje ¢e potrosacu pomoci u donosenju odluke o kupnji nakon §to je
prethodno utvrdio potrebu ili problem, primjerice karakteristike, cijena ili dostupnost
odredenog proizvoda koji potrosac¢ zeli kupiti. S druge strane, kontinuirano prikupljanje
informacija podrazumijeva aktivnosti traZzenja informacija koje su neovisne o specificnim
potrebama ili odlukama, kao $to su kontinuirana zanimanja za racunala ili automobile radi
osobnih interesa potrosaca koji ih ne namjerava kupiti no zeli znati sve o njima (Bloch,
Sherrell i Ridgway, 1986). U ovoj fazi digitalni korisnici aktivno pretrazuju web stranice te
je kljuéno pruziti im $to detaljnije i kvalitetnije informacije o proizvodu ili usluzi. To se
moze postiéi i ciljanim e-porukama kojima ¢e se privuéi potencijalne kupce. Osim web
stranice, izvori informacija mogu biti i internetske trazilice, online katalozi, blogovi, forumi,
drustvene mreze, edukacijski videozapisi i sli¢no (Arbona, 2017).

Nakon §to je potroSac prikupio sve potrebne informacije o proizvodu ili usluzi, zapocinje
faza procjene alternativa. Potrosac je prikupio sve potrebne informacije o proizvodima ili
uslugama, identificirao sva moguca rijeSenja svog problema te nakon toga treba odabrati
jednu od mogucih alternativa. Da bi uspio odabrati, potrosac vrednuje svaku alternativu
temeljem razli¢itih kriterija 1 odabire najpovoljniju pomocu kognitivnog i racionalnog
pristupa. Kriteriji za vrednovanje i odlucivanje su individualnog karaktera, odnosno svaki
potrosac razija svoj specifiCan set kriterija. To moze biti odluCivanje na temelju nekog
atributa proizvoda, na temelju korisnosti za potro$aca, imidza marke i sliéno. Na web
stranicama je vrlo bitno da je potrosa¢ima omogucena laka usporedba proizvoda, dolazak do
cijene, karakteristika, slika, na¢ina upotrebe i sli¢no (Loncari¢ i Grbac. 2010).

Kada je potrosac usporedio alternative i odabrao jednu, donosi odluku o kupnji. U toj fazi
potrosac treba realizirati kupnju, no unato¢ prethodim fazama, ¢esto se ta kupnja ne ostvari.
Da bi potrosac realizirao kupnju, potrebno je imati ¢vrstu namjeru kupnje. Obzirom na
namjeru kupnje, kupovina moze biti u potpunosti planirana, djelomi¢no planirana i

neplanirana, ovisno o tome koliko je potroSa¢ isplanirao detalje svoje kupnje unaprijed
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(Engel, Blackwell i Miniard, 1993). U digitalnom okruZenju potroSac¢ima je iznimno bitno
da mogu lako obaviti transakciju. Transkacije moraju nuditi sigurnost placanja i razlicite
moguénosti placanja, kako to nebi bio jedan od razloga napustanja stranice. Takoder su bitne
informacije o popustima, pogodnostima, nacinima dostave, o posrednicima, jamstvu,
servisima, ganarancijama, povratima i sli¢no. U ovoj fazi je bitno prikupiti e-mail adresu
potrosaca kako bi se komunikacija s njima mogla nastaviti i nakon kupnje putem pretplate i
newslettera.

Posljednja faza ovog procesa je poslijekupovno ponasanje, odnosno ocjena zadovoljstva,
aktivnosti nakon kupnje i raspolaganje proizvodom. Potro$a¢ nakon kupnje ocjenjuje svoje
zadovoljstvo proizvodom ili uslugom, te usporeduje Zeljeno i realno stanje. To moze
rezultirati osjeCajem zadovoljstva, ukoliko realno stanje nadmasuje Zeljeno ili
nezadovoljstva kupnjom ukoliko je realno stanje ispod razine Zeljenog stanja. Nakon kupnje
potroSa¢ moze poduzimati razne aktivnosti, ovisno o razini zadovoljstva kupnjom. Ukoliko
je potrosac¢ zadovoljan kupnjom, velika je vjerojatnost da ¢e zapoceti s upotrebom tog
proizvoda. Ukoliko kupnja rezultira nezadovoljstvom, potrosa¢ moze zadrzati proizvod ili
ga odbaciti. U digitalnom okruZenju vrlo je ¢esta komunikacija nakon kupnje u kojoj
potrosaci iznose vlastita misljenja i iskustva na forumima, drustvenim mreZzama, blogovima
i slicno. Zadovoljni potrosa¢i na taj nain postaju ambasadori brenda i sami kreiraju
korisni¢ki generirani sadrzaj. PotroSacevo zadovoljstvo proizvodom ili uslugom moze
dovesti do stvaranja lojalnosti prema brendu ili proizvodacu.To se u digitalnom okruzenju
moze posti¢i promotivnim e-mailovima, newsletterima, nagradama za lojalnost,
specijaliziranim porukama i sli¢nim aktivnostima (Ruzi¢, Bilo§ i Turkalj, 2014). S druge
strane, potrosa¢ moze bit nelojalan i prilikom svake kupnje prolaziti ovaj proces kako bi
dosao do najboljeg proizvoda.

U okviru digitalnog marketinga, ¢esto se koristi mapiranje kupovnog putovanja kao alat
za vizualizaciju cjelokupnog procesa kupnje. Mapa korisnickog (kupovnog) putovanja (eng.
customer journey map) je cjelokupni prikaz interakcije potrosaca/korisnika sa odredenim
brendom, proizvodima ili uslugama poduzeca kao i potrebe kupaca, iskustva i osjecaja u tom
procesu (Kotler, Cao, Wang, i Qiao 2020, 155). Ono omogucuje bolje shvacanje potrosaca,
uocavanje dodirnih to¢akama kojima kupac ostvaruje interakciju s proizvodima te osjecaja i
problema potrosaca. Kada poduzeca i marketinski stru¢njaci dobiju navedene informacije,

mogu omoguciti kupcima jedinstveno iskustvo, rijeSenje njihovog problema i Stvaranje
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povjerenja. Prije kreiranja same mape putovanja stru¢njaci moraju kreirati opis idealnog
kupca (eng. buyer persona) kojim ¢e definirati i opisati njihovog idealnog kupca prema
stvarnim ljudskim odrednicama i karakteristikama. Mape digitalnog putovanja kreiraju se za
razli¢ite opise idealnih kupaca jer svaka mapa mora biti kreirana prema ciljnom kupcu.
Prema Kotleru (2020), tri najbitnija pitanja za kreiranje mape korisni¢kog putovanja su:
¢ Kaoje su njihove potrebe? — sto potrosac zeli, koji je njegov cilj, kako mu se moze
pomoci, Sto on ocekuje da ¢e dobiti od poduzeca
e Sto &ine? — koje su dodirne to¢ke kupca u svakoj fazi procesa odlu¢ivanja, kako
on stupa u interakciju s poduzecem, koje korake poduzima
e Kako se osjec¢aju? — kako se korisnik osjeca u svim fazama procesa, je li kupac
vjeran i zadovoljan
Zahvaljujué¢i ovoj mapi, poduze¢ima postaje znatno lakSe razumijeti na koji nacéin
potrosaci razmis$ljaju, putem kojih dodirnih toCaka oni ostvaruju interakciju te koji
seproblemi javljaju od pocetnih faza spoznaje problema pa sve do poslijekupovnih

aktivnosti.
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3. Posljekupovni procesi, zadovoljstvo i lojalnost kupaca

Kao $to je u prethodnom dijelu rada prikazano, posljekupovni procesi dio su procesa
donosenja odluke o kupnji. Posljekupovno ponasanje posljednja je faza tog procesa, u kojoj
potrosac iskazuje svoje zadovoljstvo ili nezadovoljstvo te odlucuje hoée li koristiti proizvod
ili ne¢e. Vise o posljekupovnim procesima i aktivnostima je prikazano u nastavku, a poseban

naglasak je stavljen na obiljezja 1 postizanje zadovoljstva 1 lojalnosti kupaca.

3.1. Poslijekupovne aktivnosti

Nakon $to kupac donese odluku o kupnji odredenog proizvoda ili usluge, zapocinje
poslijekupovni proces koji obuhvaca 3 vrste aktivnosti, a to su ocjena zadovoljstva,
aktivnosti nakon kupnje te upotreba ili koristenje proizvoda (Grbac i Loncari¢, 2010).
Poslijekupovni proces kljucan je za dugorocno zadovoljstvo kupaca, lojalnost brandu te
stvaranje pozitivnog iskustva koje moze rezultirati ponovnom kupnjom i preporukama.

Jedna od prvih aktivnosti u poslijekupovnom procesu je ocjena zadovoljstva. Kupci
vrednuju svoju kupnju te nastoje procijeniti jesu li dobili vrijednost za ulozeni novac te jesu
li proizvod ispunili njihova ocekivanja. Oni zapravo usporeduju svoje Zeljeno iskustvo
proizvodom i ono realno iskustvo koje su dobili nakon kupnje. Ova ocjena zadovoljstva
moze biti kljuéna za stvaranje lojalnosti prema brendu. Ako je kupac zadovoljan svojom
kupnjom, vjerojatno ¢e se opet vratiti kod istog prodavatelja ili se okrenuti drugim
proizvodima istog branda. S druge strane, negativno iskustvo moze rezultirati gubitkom
povjerenja u brand i negativnim preporukama drugima.

Nakon ocjene zadovoljstva, kupci prelaze na aktivnosti nakon kupnje koje poduzimaju
ukoliko proizvod ili usluga izazovu osjecaj nezadovoljstva. To moze rezultirati odabirom da
kupac poduzme neku aktivnost ili ju ne poduzme. Ukoliko ju poduzme, to moze biti privatna
aktivnost koja ukljucuje prestanak kupovine proizvoda ili usluge te upozoravanje vlastitog
okruzenja o negativnim karakteristikama proizvoda ili usluge koji je izazvao nezadovoljstvo.
Ukoliko potroSa¢ poduzme izravnu aktivnost, to podrazumijeva direktnu Zalbu proizvodacu

ili prodavacu te trazenje obeStecenja ili odStete. Kupac se takoder moze odluciti i1 za javnu
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aktivnost, kojom ¢e poduzeti pravnu aktivnost zbog obestecenja ili ¢e se zaliti privatni,
javnim ili vladinim agencijama.

Raspolaganje proizvodom ili uslugom takoder je vazan aspekt poslijekupovnog procesa
koje ukljucuju upotrebu ili koriStenje proizvoda ili usluge. Ovo je klju¢na faza u kojoj kupci
dozivljavaju stvarnu vrijednost onoga Sto su kupili. Kvaliteta proizvoda ili usluge,
funkcionalnost, pouzdanost i prakti¢nost mogu se uociti tijekom ove faze. Ako proizvod ili
usluga ispunjavaju ili premaSuju ocekivanja kupca, vjerojatno ¢e rezultirati pozitivnim
iskustvom i zadovoljstvom. S druge strane, ako se pojave problemi s proizvodom ili
uslugom, kupac moZe postati nezadovoljan. Ukoliko se pojavi osje¢aj nezadovoljstva,
potrosa¢ se moze odluditi zadrzati proizvod ili da odbaciti trajno ili privremeno. Ukoliko ga
zadrzi, moze ga koristit za osnovnu namjenu, pohraniti ga ili prilagodi za neku drugu
namjenu. Ukoliko se odlu¢i na trajno odbacivanje, kupac moze proizvod baciti, dati,
razmijeniti ili prodati. Takoder je moguée da se odluci na privremeno odbacivanje, $to
podrazumijeva prodaju ili posudbu (Lon¢ari¢ i Grbac. 2010).

Zakljuéno, poslijekupovni proces igra klju¢nu ulogu u oblikovanju iskustva kupaca i ima
snazan utjecaj na njihovu buducu interakciju s brandom ili prodavateljem. Pruzanje izvrsne
podrske nakon kupnje, rjeSavanje problema te stvaranje pozitivnog iskustva mogu rezultirati
dugorocnom lojalno$¢u kupaca i pozitivnim preporukama, Sto je od vitalnog znacaja za

uspjeh bilo kojeg poslovanja.

3.2. Zadovoljstvo kupca

Zadovoljstvo kupaca nastaje kao jaz izmedu Zeljenog i idealnog stanja, odnosno izmedu
oc¢ekivane 1 spoznate vrijednosti. U tom kontekstu, moze se dogoditi pozitivni ili negativni
jaz, koji sukladno tome rezultira zadovoljstvom ili nezadovoljstvom kupaca. Kao §to je vec¢
receno, spoznaja zadovoljstva dolazi u kontekstu poslijekupovne aktivnosti, $to znaci da ju
potrosac spoznaje nakon upotrebe i koristenja proizvoda (Loncari¢ i Grbac, 2010). U online
okruzenju, kupci analiziraju proizvod tek nakon $to im stigne na kuénu adresu, obzirom da
ga prilikom kupnje nisu mogli opipati niti osjetiti bilo kojim drugim osjetilima. Ukoliko
dobiju onakav proizvod kao §to su i1 ocekivali, to ¢e rezultirati zadovoljstvo, a u suprotnom

dolazi do nezadovoljstva i1 razo¢aranja. Nezadovoljstvo vrlo ¢esto dolazi do odustajanja te
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promjene brenda ili prodavatelja. Vise o samom pojmu, obiljezjima, mjerenjima i na¢inima

upravljanja zadovoljstva navedeno je u nastavku.

3.2.1. Obiljezja i mjerenje zadovoljstva

Zadovoljstvo kupaca je ispunjenje oc¢ekivanja kupaca koje kao posljedicu ima izgradeni
daljnji odnosom s poduzecem, tj. to je osjecaj zadovoljstva ili nezadovoljstva kod kupca koji
je nastao usporedbom percipiranih karakteristika proizvoda u odnosu na njegova oc¢ekivanja
(Dobrini¢ i Gregurec 2016, 221). Autori Kotler i Keller (2008) isti¢u da se o¢ekivanja kupaca
formiraju u skladu s iskustvima prethodnih kupnji, savjetima prijatelja, obitelji i okruzenja,
trzisnih natjecanja te obecanja konkurenata. Smatraju da ¢e kupac najvjerojatnije biti
razoCaran ako poduzeca postave prevelika ocekivanja, no ako poduzeca postave preniska
oc¢ekivanja, zadovoljit ¢e svoje stalne kupce, no nece privuci nove. Zadovoljstvo potrosaca
predstavlja bitan pokazatelj uspjesnosti poduzeca u SV0joj proslosti, sadasnjosti i buduénosti.
Zadovoljstvo se moze podijeli na tri razine, a to su: nezadovoljstvo, zadovoljstvo i
odusevljenje (VranesSevic i sur., 2018). Do nezadovoljstva dolazi nakon §to oc¢ekivanja kupca
nisu realizirana, zadovoljstvo nastupa kada je ocekivana vrijednost proizvoda/usluge
jednaka njegovoj stvarnoj ili steCenoj vrijednosti te do odusevljenja dolazi proizvod ili
usluga nadmase ocekivanja kupca. Odusevljeni kupci su kljucan faktor svim poduze¢ima
posto oni nakon kupnje dijele svoje pozitivno iskustvo i oduSevljenje proizvodima ili
uslugama, a to moze biti usmenim putem uzivo (eng. word-of-mouth) ili putem drustvenih
mreza (eng. electronic-word-of-mouth). Oni cesto ponavljaju kupnju i time postaju
potencijalni lojalni kupci. Nezadovoljni potrosaci ¢e Siriti svoje negativno iskustvo i odabrati
konkurente, Sto znaci vecée troskove za poduzeca i negativnu reputaciju. Iz tog razloga
poduzeca moraju konstanto ulagati napore u istrazivanje potreba 1 zelja kupaca kako bi
kreirali proizvod koji ¢e kod njih izazvati odusevljenje (VraneSevic¢ 1 sur., 2018).

Kao $to je ve¢ spomenuto, zadovoljstvo kupaca je predstavljeno kroz teoriju jaza. Prikaz

teorije jaza, odnosno jaza izmedu stvarne i ocekivane vrijednosti, vidljiv je na slici 1.
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Slika 1: Jaz izmedu stvarne i o¢ekivane vrijednosti

SPOZNATA W ]

VRIJEDNOST -
MNADMASENA OCEKIVANIA —
potrofadl su odufevijen
ISPUNJENA OCEKIVANLA —

JAZ ] potrofadi su zadovoljni
NEISPUNJENA OCEKIVANLA —
potrofadi su nezadevaljni
OCEKIVANA ]
VRIJEDNOST

Izvor: VraneSevi¢, T., Pandza Bajs, 1., Mandi¢, M. 2018. Upravljanje zadovoljstvom klijenata, 225

Iz slike je vidljivo kako nakon koriStenja proizvoda kupac uocava spoznatu i ocekivanu
vrijednost, te prema njoj mjeri svoje zadovoljstvo. Kupci traze najvisu mogucu vrijednost u
ponudi proizvoda ili usluga, ali ta vrijednost je ograni¢ena njihovim tro$kovima, znanjem,
mobilnoS¢u 1 prihodima. Ocekivana vrijednost je ono Sto kupci ocekuju da ¢e dobiti kao
rezultat svoje kupnje, a temelji se na njihovim predvidanjima i ocekivanjima, kao i na
procjeni spoznajnih vrijednosti i troskova. To moze ukljucivati razli¢ite cimbenike poput
kvalitete proizvoda, usluge korisni¢ke podrske, cijene i branda. S druge strane, stvarna
vrijednost je rezultat osobnog iskustva koje kupci steknu nakon koriStenja ili konzumiranja
proizvoda ili usluge. To je percepcija stvarne vrijednosti koju kupci dozivljavaju,
usporedujuci je s njihovim ocekivanjima. Ako stvarna vrijednost premasuje o¢ekivanja, to
moze rezultirati visokim stupnjem zadovoljstva kupca. Medutim, ako stvarna vrijednost ne
ispunjava ocekivanja, moze do¢i do nezadovoljstva kupca. Teorija jaza pomaZe u
razumijevanju kako razlike izmedu ocekivane 1 stvarne vrijednosti mogu utjecati na
zadovoljstvo kupaca. Cilj poslovanja je smanjiti taj jaz $to je visSe moguce, tako da stvarna
vrijednost $to bolje odgovara ili premasuje ocekivanja kupaca. To se moZe posti¢i kroz
pruzanje visokokvalitetnih proizvoda ili usluga, poboljSanje korisnickog iskustva i pruZzanje
izvrsne podrske nakon kupnje. Smanjenje jaza izmedu ocekivane i stvarne vrijednosti
kljuc¢no je za izgradnju lojalnosti kupaca 1 dugorocni uspjeh poslovanja (VraneSevic i sur.
2018).

Vrlo je bitno kontinuirano mjerenje zadovoljstva kupaca kako bi se postiglo $to bolje
razumijevanja ocekivanja i iskustava koje kupci dozivljavaju koriste¢i proizvod ili uslugu te

kako bi se saznalo ispunjava li odredeni proizvod njihove zahtjeve i o¢ekivanja. Nastavno
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na to, sagledava se je li potrebno poboljSanje proizvoda ili usluga te kakva ¢e biti budu¢nost
istog na trziStu. Glavni cilj je analizirati kupca te njegove stavove i misljenja te usmjeriti
brigu prema kupcima. Proces mjerenja zadovoljstva obuhvaca prikupljanje podataka o
njihovom zadovoljstvu te analiziranje istih. Ono se tradicionalno provodi anketnim
upitnicima, no ponekad oni nisu dovoljan pokazatelj pravog zadovoljstva, buduci da postoji
i subjektivna strana koja se ne moze mjeriti (Kos, Trstenjak, Kralj, 2011).
Autori Kos, Trstenjak i Kralj (2011) navode kako se mjerenju zadovoljstva kupaca

pristupa iz nekoliko razloga:

e Zadrzavanje kupaca (stvaranje lojalnosti)

e Kiristalizacija podrucja poslovanja koje treba poboljsati

e Reakcije kupaca nakon uvodenja novih proizvoda/usluga na trziste

e Mijerenje razine zadovoljstva kupaca

e Odrzavanje kvalitete proizvoda/usluga koji namecu regulative

Da bi mjerenje zadovoljstva kupaca bilo ucinkovito, proces mora biti jednostavan,

ukljuciti zaposlenike te rezultirati relevantnim informacijama koje ¢e se prikazati
menadzmentu. Prije poCetka mjerenja, vazno je odgovoriti na klju¢na pitanja poput: tko su
kupci, za koji proizvod se mjeri zadovoljstvo, koje informacije su dostupne i koje se dodatne
informacije mogu prikupiti. Takoder treba razmisliti kako ¢e se prikupljene informacije
koristiti te hoce li biti dostupne kupcima. Nakon odgovaranja na ta pitanja, sljede¢i korak je
razmiSljanje o pitanjima koja ¢e se postaviti u upitniku. Upitnik treba biti anoniman i kratak
te sadrzavati jasna, razumljiva, izravna i nedvojbena pitanja. Vazno je da upitnik potakne
odaziv ispitanika, stoga bi prva pitanja trebala biti zanimljiva i vazna. Nakon §to se sastavi
upitnik, potrebno je odrediti ciljani broj ispitanika te provesti probno testiranje kako bi se
otkrile eventualne nedostatke ili nejasnoce. Postoje jo§ neki nacini prikupljanja podataka o
zadovoljstvu kupaca, poput analize izgubljenih klijenata, sustavnog pra¢enja zalbi i sugestija
klijenata 1 ispitivanja Kklijenata o njihovu zadovoljstvu (Vranesevi¢ i sur., 2018). Tajna
kupnja takoder je jedan od cestih alata u novije vrijeme koje se koriste za ispitivanje
zadovoljstva, ali i za ispitivanje efikasnosti osoblja, konkurencije i sli¢no. Anketiranje moze
biti osobno, telefonsko, putem poste ili online, a vazno je odabrati metodu koja ¢e omogucditi
dobivanje kvalitetnih i relevantnih podataka. Analiza izgubljenih klijenata, pracenje prituzbi
1 sugestija te ispitivanje klijenata takoder su vazni alati za mjerenje zadovoljstva kupaca. U

konacnici, mjerenje zadovoljstva kupaca klju¢no je za razumijevanje njihovih potreba i zelja
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te za unaprjedenje proizvoda ili usluga kako bi se osiguralo njihovo dugoro¢no zadovoljstvo

i lojalnost.

3.2.2. Upravljanje zadovoljstvom kupaca

Kako bi postala §to uspjesnija, poduzeéa moraju ulagati napore u kreiranje Sto veéeg
zadovoljstva i oduSevljenja kupaca. Prvenstveno moraju kreirati kvalitetne i funkcionalne
proizvode i usluge, ali uz to moraju kupcima nuditi kvalitetne i personalizirane dodatne
usluge.

Upravljanje zadovoljstvom korisnika u podruc¢ju online trgovine sastoji se od niza
klju¢nih elemenata koji su od presudne vaznosti za stvaranje pozitivnog korisni¢kog iskustva
i dugoro¢ne lojalnosti kupaca. Autori Qin i suradnici (2008) smatraju kako su neki od tih
elemenata kvaliteta usluge, korisni¢ka sluzba, upravljanje procesima, jednostavnost
koriStenja, kvaliteta informacija i dizajn web stranice. Kvaliteta pruZene usluge zasigurno
odreduje zadovoljstvo kupaca te poti¢e na ponovno vracanje istoj online trgovini (Hsu i Hsu,
2008). Web stranica online trgovine predstavlja prvu toc¢ku kontakta izmedu kupca i
proizvoda ili usluge. Stoga je klju¢no osigurati da je web stranica funkcionalna i jednostavna
za koriStenje. To ukljucuje brzo ucitavanje stranica, jednostavnu navigaciju, jasno oznacene
kategorije proizvoda, kao i brz i jednostavan proces kupnje (Sharma i Wang, 2015). Estetski
privlacan dizajn takoder moze pozitivno utjecati na korisnicko iskustvo. PruZanje izvrsne
korisni¢ke podrske klju€no je za rjeSavanje bilo kakvih poteskoca ili nedoumica s kojima se
kupci mogu susresti tijekom kupovine. To ukljucuje brze odgovore na upite putem razlicitih
kanala komunikacije kao $to su e-posta, telefonski pozivi ili chat uzivo (Masyhuri, 2022).
Personalizacija ponude i komunikacije prema korisnicima moZe povecati angaZman i
zadovoljstvo kupaca. To ukljucuje prac¢enje ponasanja kupaca na web stranici kako bi se
pruzile personalizirane preporuke proizvoda, posebne ponude ili promotivne poruke.
Personalizirani pristup moZe stvoriti osjec¢aj posebne paznje prema kupcima 1 potaknuti th
na ponovnu kupnju (Masyhuri, 2022). Pruzanje korisnicima relevantnog i informativnog
sadrzaja moze poboljSati korisnicko iskustvo i potaknuti ih na kupnju. To ukljucuje detaljne
opise proizvoda, visokokvalitetne fotografije i videozapise koji prikazuju proizvode iz
razlicitih kutova, korisne Clanke 1 savjete te recenzije drugih korisnika koji mogu pomoc¢i pri

odluci o kupnji (Dirgantari i sur. 2020). Redovito provodenje anketa ili istrazivanja
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zadovoljstva kupaca pomaze u pracenju njihovog iskustva i identificiranju podrucja za
poboljsanje. Dobiveni povratne informacije mogu se koristiti za prilagodbu strategija
poslovanja i poboljSanje korisni¢kog iskustva, §to moze rezultirati ve¢om lojalnoséu kupaca
I pozitivnom reputacijom brenda. Brza i pouzdana dostava proizvoda te jednostavan proces
povrata proizvoda u sluc¢aju nezadovoljstva vazni su za stvaranje povjerenja kod kupaca.
Osiguravanje da proizvodi budu isporuceni u predvidenom roku i da se kupcima omoguci
jednostavan povrat proizvoda u slucaju potrebe moze znacajno poboljsati njihovo
zadovoljstvo i vjernost brendu (Griva, 2022). Obzirom na sve veéi broj korisnika koji
pristupaju internetu putem mobilnih uredaja, vazno je osigurati da web stranica bude
prilagodena za mobilne uredaje. Mobilno optimizirana web stranica omogucuje korisnicima
jednako intuitivno i ugodno iskustvo kao i na desktop verziji, $to povecava njihovo
zadovoljstvo i vjerojatnost kupovine (Mnyakin, 2020). Aktivna prisutnost na druStvenim
mrezama omogucuje online trgovinama izravnu interakciju s korisnicima, pruzanje podrske,
dijeljenje korisnih informacija i promociju proizvoda ili usluga, te moze stvoriti osjecaj
zajednice medu korisnicima i brendom. Osiguravanje kvalitetnih proizvoda, brze dostave i
pouzdane usluge od strane partnera i dobavljata povecava povjerenje kupaca u brend i
doprinosi njihovom zadovoljstvu.

U konacnici, uspjesno upravljanje zadovoljstvom korisnika u online trgovini zahtjeva
kontinuiranu predanost i paZnju prema potrebama i Zeljama kupaca te prilagodbu poslovnih
strategija prema njihovim povratnim informacijama i promjenjivim trZiSnim uvjetima.
Integriranje svih navedenih aspekata u cjelovitu strategiju upravljanja zadovoljstvom

korisnika klju¢no je za dugoroc¢ni uspjeh poslovanja online trgovine.

3.3. Lojalnost kupaca

Zadovoljstvo 1 oduSevljenje kupaca vrlo ¢esto dovodi do ponovne kupnje i formiranja
lojalnosti. Lojalnost ili odanost je kao pojam usko vezan uz zadovoljstvo. Kupac moze biti
lojalan prodavatelju, brendu ili odredenom proizvodu. Poduzecéa koriste brojne strategije i
nacine kako bi povecali lojalnost svojih kupaca i nastojali ih zadrzati. U nastavku su

prikazana obiljezja i vrste lojalnosti te strategije kojima se ona postize kod kupaca.
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3.3.1. Obiljezja i vrste lojalnosti

Prema autorima Dobrini¢ i Gregurec, lojalnost je visoka razina predanosti ponovnoj kupnji
ili ponovnom koristenju odredenog proizvoda ili usluge u buduénosti, unato¢ utjecajima u
okolini i trziSnim ponudama koje mogu potencijalno dovesti do promjene ponasanja kupaca
(2016, 230). Lojalni kupci glavni su cilj svakog poduzeca te ih je potrebno imati $to vise.
Osim §to ostaju kod prodavatelja i uvijek odabiru njihove proizvode, oni najcesée Sire
pozitivne recenzije i1 iskustva drugim potencijalnim kupcima te ih na taj nacin privlace.
Autori Vranesevi¢, Pandza Bajs i Mandi¢ (2018) isticu nekoliko vrsta kupaca s obzirom na
lojalnost:

e Apostoli — kupci najveée vrijednosti za tvrtku, vrlo zadovoljni, iskazuju visoku

razinu lojalnosti

e Placenici — kupci s visokom razinom razdovoljstva, ali srednjom razinom lojalnosti,

dolaze i odlaze ovisno o boljim ponudama

e Zarobljenici — kupci s niskom razinom zadovoljstva, ponasaju se kao lojalni kupci,

nisu u stanju promijeniti poduzede niti proizvod

e Teroristi — vrlo nezadovoljni potrosaci s niskom razinom lojalnosti, napustaju tvrtku
Prema autorima Kotler i Keller (2006), pokazatelji lojalnosti kupaca su ponovljena kupnja,
zadrzavanje i preporuke.

Razlozi stvaranja lojalnosti mogu se podijeliti u Sest kategorija, a to su situacijski,
ekonomski, tehnicki, funkcionalni, ugovorni i psiholoski (Dobrini¢ i Gregurec, 2016).
Situacijski razlozi predstavljaju kupnju proizvoda radi nekog odredenog trenutka odnosno
situacije. Ekonomski razlozi predstavljaju jeftiniji odabir poduzeéa nego konkurenta,
odnosno visoki troskovi prijelaza na alternativnu ponudu. Tehnicki i funkiconalni razlozi
povezani su sa tehni¢kim i tehnoloskim inovacijama. Sljede¢i su ugovorni razlozi, a oni
podrazumijevanju ugovornu obvezu korisnika koji se zbog nje ne moze odluciti na
alternativni izbor, te je posljednja kategorija psiholoskih razloga koji nisu materijalne
prirode ve¢ odabir poduzec¢a obzirom na sliku i reputaciju u javnosti.

Autori Dick i Bas (1994) isticu kako lojalnost predstavlja odnos izmedu ucestalosti
kupnje i relativnog stava kupca prema proizvodu i usluzi, stoga su razvili matricu lojalnosti.

Matrica lojalnosti vidljiva je na slici 2.
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Slika 2: Matrica lojalnosti

UCESTALOST PONAVLJANJA KUPNJE
VISOKA NISKA
. SKRIVENA
. o —_. r .
RELATIVNI DOBAR | PRAVA LOJALNOST LOIALNOST
STAV LOS LAZNA LOJALNOST | NEMA LOJALNOSTI

Izvor: Dick, A. S., Basu, K. 1994, 'Customer loyalty towards an integrated framework’,

Journal of the Academy of Marketing Science. 22: 3.

1z slike je vidljivo kako postoje 4 vrste lojalnosti. To su prava, skrivena, lazna lojalnost te
nelojalnost. Lojalnost kupaca nije samo jednostavna akcija ponovne kupnje, ve¢ kompleksan
proces koji ukljucuje stav prema brendu ili trgovini, ponasanje kupnje te emocionalnu i
psiholosku povezanost. Kada je rije¢ o lojalnosti, klju¢na su dva faktora: relativni stav i
ucestalost kupnje. Visok relativni stav oznacava pozitivan stav kupca prema odredenoj
trgovini ili marki proizvoda. To znaci da kupac Cesto bira tu trgovinu ili marku, cak i kad
ima druge opcije. Na primjer, kupac moze imati pozitivan stav prema kvaliteti ili usluzi koju
pruza odredena marka, te ¢e stoga Cesto birati tu marku prilikom kupnje. Lojalnost takoder
ukljucuje 1 ucestalost kupnje. Visoka ucestalost kupnje ¢esto ima pozitivhu poveznicu s
visokim relativnim stavom. Medutim, lojalnost moze biti i lazna ili skrivena. LaZna lojalnost
karakterizira Cesta kupnja koja proizlazi iz drugih razloga osim pozitivnog stava prema
brendu, poput blizine ili nedostatka izbora. Skrivena lojalnost, s druge strane, oznacava
pozitivan stav prema brendu, ali okolnosti trenutno ne dopustaju ¢estu kupnju. Nelojalnost,
s druge strane, karakterizira nizak relativni stav 1 rijetka ili nikakva kupnja. To se obi¢no
dogada kada kupac nema pozitivan stav prema brendu ili kada postoji konkurencija koja
nudi bolje opcije (Dick i Bas 1994). Cilj svake online trgovine je posti¢i stvarnu lojalnost
kupaca, jer to pruza dugoro¢nu stabilnost i sigurnost. Stvarna lojalnost postize se kroz razvoj
pozitivnog stava kupaca prema brendu ili trgovini, kao 1 kroz poticanje Ceste 1 kontinuirane
kupnje.

Kao i zadovoljstvo, lojalnost se takoder moZe i treba mjeriti,a to je najéeS¢e na temelju
stavova potrosaca i kupovnog ponasanja (Uncles i sur. 2003). Stavovi potrosaca obi¢no se
odnose na njihovu privrzenost i pozitivan stav prema odredenoj marki ili trgovini. Oni se
mogu mjeriti anketama koje istrazuju koliko kupci vole odredenu marku, koliko su

posveceni toj marki, jesu li spremni preporuciti je drugima te kako se osjecaju prilikom
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preporuke u usporedbi s konkurentskim markama. Model mjerenja lojalnosti kroz kupovno
ponasanje fokusira se na uzorke proslih kupnji. Ovaj pristup je kontroverzan jer se temelji
na povijesti kupnji, a ne nuzno na emocionalnoj ili psiholoskoj povezanosti s markom
(Uncles i sur., 2003). Ipak, ovaj model pruza mnogo podataka i Cesto se koristi u
istrazivanjima. Studije su pokazale da vecina potrosaca spada u kategoriju poligamnih
potrosaca, Sto znaci da su lojalni portfelju marki u istoj kategoriji proizvoda. To znaci da
kupci Cesto biraju razliCite marke unutar iste kategorije proizvoda ovisno o dostupnosti i
cijeni, a ne nuzno zbog emocionalne povezanosti s odredenom markom. Mjerenje lojalnosti
kupaca moze se provesti kroz razli¢ite metode, ukljucujuéi anketiranje, analizu kupovnih
navika, pracenje povratnih informacija, analizu ponovne kupnje te brojne druge (Uncles
i sur., 2003).

Sve ove metode mogu pruziti vrijedne uvide o lojalnosti kupaca i pomo¢i poduze¢ima u
razvoju strategija za odrzavanje i1 povecanje lojalnosti. Lojalni kupci oznacavaju dobit
poduzecu, ali i1 privlacenje potencijalnih kupaca, stoga predstavljaju vrlo znacajan faktor

svakom poduzecu.

3.3.2. Strategije postizanja lojalnosti

Kako bi izazvali §to vecu lojalnost medu kupcima, poduzeca moraju koristiti razliite
strategije kojima ¢e privuci kupce 1 izgraditi dugoro¢ni odnos s njima. Neki od njih biti ¢e
predstavljeni u nastavku.

Poduzeca se najces¢e odluCuju na razliCite programe lojalnosti koji obuhvacéaju
marketin§ke akcije i oblike komunikacije te imaju za cilj porast lojalnosti i ponovljenu
kupnju. To su zapravo sustavi nagradivanja kojima pravni subjekt poti¢e kupce na ponovnu
kupnju putem nagradivanja koje je temeljeno na njihovim prethodnim kupnjama (Dubrini¢
i Gregurec, 2016). Autor Berman (2006) dijeli programe lojalnosti na Cetiri vrste:

e Nagradivanju kupca — nagrade se dobivaju prilikom koristenja kartice lojalnosti,
ne prikupljaju se podaci ni informacije

e Popusti na koli¢inu — dobivanje besplatnih proizvoda nakon odredenog iznosa
potrosnje, ne prikupljaju se podaci i ne nude razliCite vrste proizvoda

e Nagrade prema kumulativnim kupnjama — nagrada koja potie na daljnju kupnju
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e Baze podataka — za prikupljanje demografskih obiljezja i prethodnih kupnji,

koriste se za segmentaciju, individualni marketing i uvodenje novih proizvoda

Glavni je cilj svih programa lojalnosti nagraditi kupce i motivirati ih na ponovnu kupnju
i donosenje odluke o kupnji. Razlikuju se tri vrste nagrada, a to su ekonomske u obliku
nov¢anog iznosa ili popusta, prakticne poput besplatnih uzoraka te informativne nagrade
(Dobrini¢ i Gregurec, 2016). Osim navedenih, poduzeca koriste kartice pogodnosti kojima
kupci skupljaju bodove i ostvaruju pogodnosti. To mogu biti kartice lojalnosti bez
moguénosti plaéanja, s mogucénoscéu placanja, kartice lojalnosti s funkcionalnoséu popusta i
sli¢no. Uz kartice lojalnosti, ¢esto koriste ¢lanstvo u klubovima prilikom kojeg se uplacuje
odredeni iznos, a nakon toga kupac ostvaruje popuste i pogodnosti (Dobrini¢, 2011).

S pojavom digitalnog okruZenja i tehnologije, poduze¢ima je znatno laksSe uvoditi i
kontrolirati sve navedene programe i strategije kako bi pridobili Sto vise dugorocnih
korisnika. Uvodenje korisnicke podrske uzivo, raznih nagradnih igara, besplatnih uzoraka
proizvoda, te brojne druge, samo su neki od alata koje poduzeca koriste. Drustvene mreze
posljednjih su godina vrlo snazan alat kojima poduze¢a mogu poticati svoje kupce na
interakciju te ostvariti komunikaciju s njima. Koriste se razne nagradne igre u kojima kupci
sudjeluju, razni trendovi, videozapisi te brojne druge aktivnosti na druStvenim mrezama
(Dobrini¢ i Gregurec, 2016, str. 236). U kontekstu online trgovina, takoder postoje brojni
nacini kojima se moze ostvariti lojalnost kupaca. To mogu biti primjerice virtualne kartice
lojalnosti koje olakSavaju kupcima praéenje bodova i pogodnosti ili personalizirane ponude
I promocije putem e-poste koje mogu biti prilagodene prethodnim kupnjama, interesima ili
preferencijama kupaca. Online trgovine mogu implementirati programe klupskog ¢lanstva u
kojima se kupci mogu prijaviti za posebne pogodnosti, ekskluzivne ponude i popuste u
zamjenu za ¢lanarinu ili redovitu kupnju. Ponuda besplatne dostave i jednostavnog procesa
povrata proizvoda moze potaknuti kupce da se ¢eS¢e vracaju online trgovini. Ovo je osobito
vazno u online okruzenju gdje je konkurencija velika i potroSaci ¢esto biraju trgovinu koja
nudi najbolje uvjete. Redovito prikupljanje povratnih informacija od kupaca i prilagodavanje
online trgovine prema njihovim potrebama i preferencijama klju¢no je za odrzavanje visoke

razine zadovoljstva i lojalnosti (Bains 2015).
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Implementacijom svih navedenih strategija i programa online trgovine, ali i svi ostali
oblici poduzeca, mogu stvoriti snazne veze s kupcima, povecati njihovu lojalnost i ostvariti

konkurentsku prednost na trzistu.
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4, Istrazivanje pretpostavki zadovoljstva i lojalnosti kupaca u

online trgovini

Temeljna svrha ovog istrazivanja je analizirati utjecaj pojedinih ¢imbenika online trgovine
na zadovoljstvo kupaca te istraziti koliki utjecaj ima zadovoljstvo kupaca na njihovu
lojalnost. Glavni postavljeni ciljevi ovog istrazivanja su identificirati kljuéne pretpostavke
zadovoljstva kupaca u online okruZzenju, utvrditi utjecu li sigurnost, kvaliteta informacija,
kvaliteta proizvoda, raznolikost proizvoda i percepcija cijene na zadovoljstvo kupaca online
trgovinom te utvrditi kako zadovoljstvo kupaca utjeCe na njihovu lojalnost online trgovini.
Za potrebe ovog istrazivanja, postavljene su sljedece hipoteze:
HZ1: Sigurnost kupnje u online trgovini pozitivno utje¢e na zadovoljstvo kupaca.
H2: Kvaliteta informacija pruzenih u online trgovini pozitivno utje¢e na zadovoljstvo
kupaca.
H3: Kvaliteta proizvoda u online trgovini pozitivno utjeée na zadovoljstvo kupaca.
H4: Raznolikost proizvoda u online trgovini pozitivno utje¢u na zadovoljstvo kupaca.
H5: Percepcija cijene u online trgovini pozitivno utje¢e na zadovoljstvo kupaca.
H6: Zadovoljstvo kupaca pozitivno utjece na njihovu lojalnost online trgovini.
U nastavku rada daje se uvid u instrumente i metodologiju provedenog empirijskog
istrazivanja, te se analiziraju i prikazuju rezultati istrazivanja. Osim toga, testirane su
postavljene hipoteze, prikazana su ogranicenja istrazivanja te su dane neke od preporuka za

daljnja buduca istraZivanja.

4.1. Metodologija i instrument istraZivanja

Empirijsko istrazivanje provedeno je metodom ispitivanja koriste¢i se online anketnim
upitnikom koji je kreiran u Google Forms aplikaciji te je dijeljen putem druStvenih mreza.
Istrazivanje je provedeno na prigodnom uzorku, a ciljna skupina bili su kupci koji su u
posljednjih 12 mjeseci koristili bilo koji oblik online kupovine. Prikupljanje podataka trajalo
je od ozujka do svibnja 2024. godine te su prikupljena ukupno 292 pravilno ispunjena

upitnika.
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Pitanja u anketnom upitniku podijeljena su u tri skupine. Prva skupina pitanja obuhvacala
je uvodna pitanja, a odnosila su se na ucestalost kupovine u online okruzenju, kategorije
proizvoda koje ispitanici kupuju i web trgovine na kojima obavljaju kupnju. Prva tri pitanja
bila su strukturirana pitanja sa visestrukim odgovorom, a sljedeca 2 pitanja bila su otvorenog
tipa. Sljedeca skupina pitanja sadrzavala je 27 tvrdnji koje su se odnosile na glavne
konstrukte, a to su sigurnost, kvaliteta informacija, kvaliteta i raznolikost proizvoda, cijena
te zadovoljstvo i lojalnost. Za navedene tvrdnje koriStena je Likertova ljestvica s 5 stupnjeva
(odgovori: 1 — uopce se ne slazem; 2 — uglavnom se ne slazem; 3 — niti se slazem, niti se ne
slazem; 4 —uglavnom se slazem; 5 —u potpunosti se slazem). Ispitanici su ocjenjjivali tvrdnje
temeljem svog posljednjeg iskustva online kupovine. 1z prethodnog istraZivanja autora Guo,
Ling i Liu. (2012) preuzete su tvrdnje koje se odnose na sigurnost kupnje u online trgovini
(5 tvrdnji), na kvalitetu informacija dostupnih u online trgovini (5 tvrdnji) te na kvalitetu i
raznolikost proizvoda u online trgovinama (6 tvrdnji). Tvrdnje vezane za cijenu preuzete su
iz prethodnih istrazivanja autora Kruslin 1 Dobrini¢ (2022) te obuhvacaju 3 tvrdnje. Na
zadovoljstvo se odnose sljedece 4 tvrdnje koje su preuzete od autora Ashfaq, Yun, Qaheed,
Khan, i Farrukh (2019), dok lojalnost obuhvaca 4 tvrdnje koje supreuzete iz istrazivanja
autora Mofokeng (2021). Posljednja skupina pitanja odnosila se na sociodemografske
podatke kao Sto su spol, dob, razina obrazovanja, radni status te prosjecni osobni mjesecni
neto prihod. Za analizu podataka koriStena je deskriptivna statistika i regresijska analiza te

su rezultati prikazani graficki 1 tabli¢no.

4.2. Rezultati istrazivanja

U nastavku su prikazani rezultati istrazivanja temeljem 292 prikupljena upitnika. Najprije je
predstavljen socio-demografski profil ispitanika, a zatim je dana deskriptivna analiza

njihovih preferencija i stavova u okviru online trgovine.

4.2.1. Sociodemografski podaci

U okviru socio-demografskih obiljezja ispitanika promatra se njihova struktura s obzirom na
spol, dob, razinu obrazovanja, radni status i osobne mjesecne prihode. Spol ispitanika vidljiv

je na Grafikonu 1.
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Grafikon 1: Spol ispitanika

Musko
3.8%

Zensko
96.2%

Izvor: istrazivanje autorice

Iz grafikona je vidljivo da u uzorku dominiraju zene buduéi da cak 96,2% ispitanika ¢ine
zene, dok preostala 3,8% c¢ine muskarci. U istraZivanju je sudjelovalo 281 Zena, te 11
muskaraca.

Grafikon 2 prikazuje dob ispitanika.
Grafikon 2: Dob ispitanika

561 vise
46- 55 1.4%

36-45
26.7%

29.5%

Izvor: istraZivanje autorice
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Prethodni grafikon prikazuje dobnu strukturu ispitanika. Vidljivo je kako najveéi postotak
ispitanika, njih 29,5% (86 ispitanika) ima izmedu 26 i1 35 godina. NeSto manje ispitanika,
27,4% (80 ispitanika) ima izmedu 18 i 25 godina, dok 26,7% (78 ispitanika) ima izmedu 36
i 45 godina. Najmanje ispitanika, 15,1% (44 ispitanika) ima izmedu 46 i 55 godina, a tek
1,4% (4 ispitanika) ima viSe od 56 godina.

U sljede¢em Grafikonu 3 vidljiva je najvisa zavrSena razina obrazovanja ispitanika.

Grafikon 3: Razina obrazovanja ispitanika

Magisterij ili doktorat
6.8%

Diplomski studij

23.1% .
Srednja skola

40.3%

Preddiplomski studij Visa skola
21% 7.9%

Izvor: istraZivanje autorice
1z grafikona je vidljivo kako najveci broj ispitanika, 40,3% (117 ispitanika) ima zavrSenu
srednju Skolu, dok neSto manje, 23,1% (69 ispitanika) ima zavrSeni diplomski studij na
fakultetu. NeSto manje ispitanika, 21% (61 ispitanika) ima zavrSeni preddiplomski studij na
fakultetu, a 7,9% (23 ispitanika) ima zavrSenu visu $kolu. Najmanje je onih ispitanika koji
su zavrSili magisterij ili doktorat, njih 6,8% (20 ispitanika), te onih koji imaju samo
osnovnoskolsko obrazovanje, njih 0,7% (2 ispitanika).

Grafikon 4 prikazuje strukturu radnog statusa ispitanika.
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Grafikon 4: Radni status ispitanika
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Izvor: istraZivanje autorice
Grafikon prikazuje kako je najveci broj ispitanika zaposlen, i to 68,5% (200 ispitanika).
Nesto manji broj ispitanika su studenti, 17,5% (51 ispitanik) i nezaposleni, 7,9% (23
ispitanika). Samozaposleno je 3,4% (10 ispitanika), u¢enika je 1,7% (5 ispitanika) te je samo
1% (3 ispitanika) umirovljenika.
U Grafikonu 5 vidljivi su osobni mjesecni neto prihodi ispitanika.

Grafikon 5: Osobni mjese¢ni neto prihodi ispitanika

> 1.901 eura < 300 eura
9.2% 13%

301 - 500 eura

1.301 - 1.600 eura 9.9%

11.3%

501 - 700 eura
10.3%

1.001 - 1.300 eura
21.2%

701 - 1.000 eura
20.2%

Izvor: istrazivanje autorice
Grafikon prikazuje kako su osobni mjesecni neto prihodi ispitanika relativno podjednako
podijeljeni. Najveéi broj ispitanika, njih 21,2% (62) ima prosjecne mjesecne prihode izmedu
1.001 i 1.300 eura, te 20,2% (59 ispitanika) ima prosjecno izmedu 701 i 1.000 eura. Manje

41



od 300 eura mjese¢no ima 13% (38 ispitanika), zatim izmedu 1.301 1 1.600 eura ima 11,3%
(33 ispitanika), dok 10,3% (30 ispitanika) ima prosjecne mjesecne neto prihode izmedu 501
1 700 eura. Svega 9,9% (29 ispitanika) ima izmedu 301 i 500 eura prihoda, zatim 9,2% (27
ispitanika) ima vise od 1.900 eura prihoda. Najmanji broj ispitanika, njih svega 4,8% (14
ispitanika) ima prosjec¢ne mjesecne neto prihode izmedu 1.601 i 1.900 eura.

Nakon sociodemografske analize, vidljivo je kako je najvise ispitanika Zzenskog spola, u
dobi izmedu 18 i 45 godina, koji imaju zavrSenu srednju skolu te diplomski, magistarski ili
doktorski studij. NajviSe ispitanika je zaposleno ili su studenti, te imaju izmedu 700 eura i

1.600 eura osobnih mjese¢ni neto prihoda.

4.2.2. Deskriptivna analiza

U nastavku su najprije prikazani rezultati o preferencijama i ucestalosti kupovine ispitanika
u online okruzenju. Pomocu relativnih i apsolutnih vrijednosti prikazano je koliko ¢esto
kupuju u online trgovini te koje proizvode i na kojoj web trgovini kupuju. Potom je dana
analiza stavova ispitanika o online kupnji koriste¢i aritmeticku sredinu i standardnu
devijaciju.

Gotovo svi ispitanici ovog istrazivanja potvrdili su kako su u posljednjih 12 mjeseci kupili
neki proizvod u online okruzenju.

Grafikon 6 prikazuje ucestalost kupnje ispitanika u online okruzenju.

Grafikon 6: Ucestalost kupnje ispitanika u online okruzenju

Nekoliko puta tjedno
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Izvor: istraZivanje autorice

Iz grafikona je vidljivo kako najvec¢i udio ispitanika, 45,2% (132 ispitanika) kupuje u
online okruZenju nekoliko puta mjese¢no. Znatno manje kupuje nekoliko puta godiSnje, njih
29,1% (85 ispitanika). NeSto manje ispitanika obavlja kupnju u online okruzenju jednom
mjesecno, njih 17.8% (52 ispitanika) te nekoliko puta tjedno, njih 7,2% (21 ispitanik).
Najmanji postotak ispitanika, svega 0,7% (2 ispitanika), kupuje jednom godiSnje ili rjede u
online trgovinama.

Grafikon 7 prikazuje koje kategorije proizvoda ispitanici kupuju u online trgovinama. Na

ovo pitanje ispitanici su mogli odabrati vise odgovora.

Grafikon 7: Preferencije kupnje u online okruzenju
Ostalo 5%
Prehrambeni proizvodi 11%
Kozmetika i proizvodi za osobnu njegu 61%

Odjeda, obuéa, modni dodaci 93,20%

Mobiteli, racunala, televizori, informaticka

16,40%
oprema

Namjestaj i ku¢anski aparati 21,60%

Izvor: istrazivanje autorice

Vidljivo je kako se odjeca, obuca i modni dodaci spominju u 93,2% odgovora, zatim
kozmetika i proizvodi za osobnu njegu u 60,6% odgovora te namjestaj i kuc¢anski aparati u
21,6% odgovora. U najmanje odgovora spominju se mobiteli, racunala, televizori i
informati¢ka oprema, odnosno u 16,4% odgovora, te prehrambeni proizvodi u 11,3%
odgovora. Ispitanici su takoder istaknuli dodatke prehrani, cvijece, opremu i dodatke za dom,
knjige, hranu za kuéne ljubimce 1 ostalo.

Na Grafikonu 8 prikazani su najucestaliji odgovori na otvoreno pitanje ,,Na kojoj ste web

stranici obavili svoju posljednju online kupovinu?“.
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Grafikon 8: Posljednja koriStena online trgovina ispitanika

Zara 3,55%
Zalando 7,45%
Sinsay 6,74%
Shein 4,26%
Temu 8,51%
Notino 10,28%
DM 2,84%
Best Secret 3,19%
AliExpress 2,13%

About You 16,67%
Izvor: istraZivanje autorice

Iz grafikona je vidljivo kako je najveci postotak ispitanika svoju posljednju kupnju obavio
na web stranici About You, ¢ak 17% (47 ispitanika), te u online trgovini Notino, njih 11%
(29 ispitanika). Medu najucestalijim online trgovinama su takoder Temu (8%), Zalando
(8%), Sinsay (7%) i Shein (4%). Ispitanici su navodili razne web stranice, kao $to su Zara,
Tvornica zdrave hrane, Pink Panda, Mohito, Gate Shop, DM, Bazzar, AliExpress, Polleo
sport te brojne druge. Vidljivo je kako je spektar popularnih online trgovina Sirok te kako je
najucestalija odjeca, obuca, kozmetika te modni dodaci.

Grafikon 9 prikazuje sumirane neke od kategorija proizvoda koje su ispitanici posljednje

kupili u online trgovini
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Grafikon 9: Proizvodi ispitanika kupljeni u posljednjoj online trgovini

Hrana za kuéne ljubimce 1%
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Izvor: istraZivanje autorice

Na grafikonu je vidljivo kako je najveci postotak ispitanika, njih 57% (162 ispitanika),
posljednje kupilo neki od oblika odjeée, obuce i modnih dodataka. Takoder, ucestali odgovor
bila je kozmetika, i to za 18% (50) ispitanika.Nakon toga, najé¢es¢i odgovori takoder su bili
vezani za hranu i prehranu, odjecu i higijenu za djecu, ku¢anski namjestaj te hrana za kuéne
ljubimce. Osim toga, ispitanici su takoder navodili knjige, cvijee, sjemenje, informaticku
opremu i razne druge odgovore.

Nakon analiziranih preferencija i ucestalosti kupovine u online okruzenu, zakljuc¢eno je
da najve¢i broj ispitanika online kupnju obavlja nekoliko puta godiSnje ili nekoliko puta
mjese¢no. Takoder je prikazano kako ispitanici u online trgovinama najcesc¢e kupuju odjecu,
obucu 1 modne dodatke, kozmetiku, namjestaj te mobitele, ra¢unala 1 informaticku opremu.
Neke od najkoristenijih web stranica ispitanika su About You, Notino, Temu, Zalando |
Sinsay.

Kako bi se utvrdili stavovi ispitanika prema klju¢nim elementima online trgovine
(sigurnost, kvaliteta informacija, kvaliteta proizvoda, razolikost proizvoda, cijena), analizom
aritmeticke sredine varijabli svakoga konstrukta dobivena je ukupna prosjecna ocjena. Na
temelju zabiljezenih odgovora ispitanika analizirana je standardna devijacija radi
utvrdivanja rasprsenosti dobivenih podataka od aritmeticke sredine.

U Tablici 2 prikazana je aritmeticka sredina 1 standardna devijacija konstrukta

,»31gurnost®.
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Tablica 2: Aritmetic¢ka sredina i standardna devijacija konstrukta "Sigurnost"

Varijabla AS SD
SIGURNOST
1. Osjecao/la se §igurno davati svoje informacije o kreditnim karticama 381 129
na web stranici. ' '
2. Web stranica je imala adekvatne sigurnosne znacajke. 4,22 0,99
3. Osjecao/la sa da mogu vjerovati ovoj web stranici. 4,29 0,99
4. Osjecao/la sam se sigurno prilikom transakcije na ovoj web stranici. 4,20 1,04
5. Vjerujem da ova web stranica pruza kvalitetne informacije
potencijalnim kupcima poput mene. 4,26 0,96
UKUPNA PROSJECNA OCJENA 4,15 0,95

Izvor: istraZivanje autorice

U tablici je vidljiva ukupna prosje¢na ocjena aritmeticke sredine i standardne devijacije

(AS=4,15, SD=0,95) ¢ime se zakljuCuje da se ispitanici slazu s navedenim tvrdnjama te

imaju pozitivan stav prema sigurnosti na web stranici. Najbolje ocjenjene su tvrdnje

,»Osjecao/la sa da mogu vjerovati ovoj web stranici. (AS=4,29, SD=0,99), ,,Vjerujem da

ova web stranica pruza kvalitetne informacije potencijalnim kupcima poput mene.’

3

(AS=4,26, SD=0,96) i tvrdnja ,,Web stranica je imala adekvatne sigurnosne znacajke.*

(AS=4,22, SD=0,99). Najlosije je ocijenjena tvrdnja ,,Osjecao/la sam se sigurno prilikom

transakcije na ovoj web stranici.“ (AS=4,20, SD=1,04) i ,,Osjecao/la se sigurno davati svoje

informacije o kreditnim karticama na web stranici.« (AS=3,81, SD=1,29).

Tablica 3 prikazuje aritmeti¢ku sredinu i standardnu devijaciju konstrukta ,,Kvaliteta

informacija®.

Tablica 3: Aritmeti¢ka sredina i standardna devijacija konstrukta "Kvaliteta informacija"

Varijabla AS SD
KVALITETA INFORMACIJA
1. Informacije pruzene na ovoj web stranici su pouzdane. 4,31 0,92
2. Informacije pruzene na ovoj web stranici su lako razumljive. 4,37 0,93
3. Informacije na ovoj web stranici su kompletne za donosenje odluke o

kupniji. 4,26 1,00
4. Mogu pronaéi sve detaljne informacije o proizvodima koje su mi

potrebne. 4,21 0,99
5. Informacije na web stranici su relevantne. 4,19 0,98
UKUPNA PROSJECNA OCJENA 4,27 0,89

Izvor: istrazivanje autorice

Iz tablice je vidljivo kako je ukupna prosjecna ocjena aritmeticke sredine za ovaj

konstrukt 4,27, uz standardnu devijaciju 0,89. Najbolje su ocjenjene tvrdnje ,,Informacije
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pruzene na ovoj web stranici su lako razumljive.”“ (AS=4,37, SD=0,93), ,,Informacije
pruZzene na ovoj web stranici su pouzdane.” (AS=4,31, SD=0,92) i tvrdnja ,,Informacije na
ovoj web stranici su kompletne za donoSenje odluke o kupnji.“ (AS=4,26, SD=1,00).
Najlosije ocjenjene tvrdnje su ,,Mogu pronaci sve detaljne informacije o proizvodima koje
su mi potrebne. (AS=4,21, SD=0,99) i ,,Informacije na web stranici su relevantne.*
(AS=4,19, SD=0,98). 1z navedenog se moze zakljuciti kako se ispitanici slazu s navedenim
tvrdnjama 1 imaju pozitivan stav prema kvaliteti pruzenih informacija u online trgovini.
Tablica 4 prikazuje prosjeéne ocjene aritmeticke sredine i standardne devijacije

konstrukta ,,Kvaliteta proizvoda®.

Tablica 4: Aritmeticka sredina i standardna devijacija konstrukta "Kvaliteta proizvoda"

Varijabla AS SD

KVALITETA PROIZVODA

1. Proizvodi ove web stranice zadovoljavaju moje potrebe i o¢ekivanja u

segmentu kvalitete. 4,28 0,96
2. Zadovoljan sam sa kvalitetom proizvoda pruzenim na ovoj web

stranici. 4,27 0,94
UKUPNA PROSJECNA OCJENA 4,27 0,92

Izvor: istraZivanje autorice

Iz prethodne tablice vidljivo je kako je prosje¢na aritmeti¢ka sredina ovog konstrukta 4,27
uz standardnu devijaciju koja iznosi 0,92, stoga se moZe zakljuciti kako ispitanici imaju
pozitivan stav prema kvaliteti proizvoda kupljenih u online okruzenju. Tvrdnja ,,Proizvodi
ove web stranice zadovoljavaju moje potrebe 1 ocCekivanja u segmentu kvalitete® je
neznacajno bolje ocjenjena (AS=4,28, SD=0,96) od tvrdnje ,,Zadovoljan sam sa kvalitetom
proizvoda pruZenim na ovoj web stranici.“ (AS=4,27, SD=0,92).

U sljedecoj Tablici 5 prikazane su prosjecne ocjene aritmeticke sredine i standardne

devijacije konstrukta ,,Raznolikost proizvoda“.

Tablica 5: Aritmetic¢ka sredina i standardna devijacija konstrukta "Raznolikost proizvoda"

Varijabla AS SD
RAZNOLIKOST PROIZVODA
1. Asortiman proizvoda na ovoj web stranici je potpun. 4,12 0,99
2. Proizvodi s drugih sli¢nih web stranica mogu se pronaci i na ovoj web

stranici. 3,74 1,34
3. Vec¢inu proizvoda koje mi trebaju mogu naci na ovoj web stranici. 3,80 1,17
4. Na ovoj web stranici postoji vise izbora za proizvode odredene vrste. 4,17 1,06
UKUPNA PROSJECNA OCJENA 3,95 0,94

Izvor: istrazivanje autorice
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Vidljivo je kako je ukupna prosjecCna aritmeticka sredina ovog konstrukta 3,95 uz
standardnu devijaciju od 0,94. To takoder dovodi do zakljucka da ispitanici imaju pozitivan
stav te da se slazu sa konstruktom raznolikosti proizvoda u online okruzenju. Najbolje
ocjenjene tvrdnje su ,,Na ovoj web stranici postoji vise izbora za proizvode odredene vrste.*
(AS=4,17, SD=1,06) i ,,Asortiman proizvoda na ovoj web stranici je potpun.“ (AS=4,12,
SSD=0,99). Najmanje ocjenjene tvrdnje su ,,Vec¢inu proizvoda koje mi trebaju mogu naci na
ovoj web stranici* (AS=3,80, SD=1,17) i ,,Proizvodi s drugih slicnih web stranica mogu se
pronaci i na ovoj web stranici.”“ (AS=3,74, SD=1,34).

Tablica 6 prikazuje prosje¢nu aritmeticku sredinu i standardnu devijaciju konstrukta

»Cijena®.
Tablica 6: Aritmeti¢ka sredina i standardna devijacija konstrukta "Cijena"
Varijabla AS SD
CIJENA
1. Online kupnja Stedi novac u odnosu na tradicionalnu kupnju. 3,60 1,28
2. Online kupnja je jeftinija od tradicionalne kupnje. 3,59 1,22
3. Online kupnja smanjuje troskove po transakciji u odnosu na
tradicionalnu kupnju. 3,43 1,28

UKUPNA PROSJECNA OCJENA 3,54 1,18

Izvor: istraZivanje autorice

Iz tablice je vidljivo da je prosjecna aritmeti¢ka sredina ovog konstrukta nesto niZa i
iznosti 3,54, a standardna devijacija iznosi 1,18. To dovodi do zaklju¢ka da se ispitanici
takoder uglavnom slazu s cjenovnim benefitima online kupnje. Najvise ocjenjena tvrdnja je
,Online kupnja $tedi novac u odnosu na tradicionalnu kupnju.“ (AS=3,60, SD=1,28), a
neznatno manje ocjenjena je tvrdnja ,,Online kupnja je jeftinija od tradicionalne kupnje.*
(AS=3,59, SD=1,22). Tvrdnja s kojom se ispitanici u prosjeku niti slazu niti ne slazu je
,Online kupnja smanjuje troSkove po transakciji u odnosu na tradicionalnu kupnju.®
(AS=3,43, SD=1,28).

U Tablici 7 prikazane su aritmeticke sredine i standardne devijacije konstrukta

»Zadovoljstvo®.

Tablica 7: Aritmetic¢ka sredina i standardna devijacija konstrukta "Zadovoljstvo"

Varijabla AS SD
ZADOVOLJSTVO

1. Vrlo sam zadovoljan ovom online kupnjom proizvoda. 4,33 0,89
2. Pruzatelj usluga online kupnje proizvoda ispunio je moja oéekivanja. 4,37 0,86
3. Apsolutno sam odusevljen online kupnjom proizvoda. 4,14 0,94
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4. Bio sam zadovoljan kupnjom proizvoda putem interneta u usporedbi s
kupnjom izvan mreze. 4,05 1,04

UKUPNA PROSJECNA OCJENA 4,22 0,84

Izvor: istraZivanje autorice

Iz prethodne tablice vidljivo je da je prosjecna aritmeti¢ka sredina ovog konstrukta 4,22
uz standardnu devijaciju od 0,84, iz Cega se moze zakljuciti da se ispitanici uglavnom slazu
i zadovoljni su kupnjom u online trgovinama. NajviSe ocjenjene tvrdnje su ,,Pruzatelj usluga
online kupnje proizvoda ispunio je moja ocekivanja.“ (AS=4,37, SD=0,86), zatim tvrdnja
,»Vrlo sam zadovoljan ovom online kupnjom proizvoda.“ (AS=4,33, SD=0,89) i tvrdnja
»Apsolutno sam odusevljen online kupnjom proizvoda.” (AS=4,14, SD=0,94). Najmanje je
ocjenjena tvrdnja ,,Bio sam zadovoljan kupnjom proizvoda putem interneta u usporedbi s
kupnjom izvan mreze.“ (AS=4,05, SD=1,04).

Sljede¢a Tablica 8 prikazuje aritmeticku sredinu i standardnu devijaciju posljednjeg

konstrukta ,,LLojalnost*.

Tablica 8: Aritmetic¢ka sredina i standardna devijacija konstrukta "Lojalnost"

Varijabla AS SD
LOJALNOST

1. Preporucit ¢u ovu online trgovinu drugim ljudima. 4,37 0,94
2. Preporucio bih web stranicu ove trgovine drugim ljudima. 4,41 0,92
3. Namjeravam nastaviti koristiti ovu online trgovinu. 4,40 0,94
4. Vise volim ovu online trgovinu od ostalih. 3,72 1,19
UKUPNA PROSJECNA OCJENA 4,22 0,88

Izvor: istrazivanje autorice

Iz tablice je vidljiva ukupna aritmeticka sredina ovog konstrukta koja iznosi 4,22 uz
standardnu devijaciju od 0,88. 1z toga proizlazi zakljucak da ispitanici imaju pozitivan stav
prema lojalnosti, odnosno da su lojalni online trgovinama. Najbolje ocjenjene tvrdnje su
,Preporucio bih web stranicu ove trgovine drugim ljudima.” (AS=4,41, SD=0,92), zatim
,Namjeravam nastaviti koristiti ovu online trgovinu.* (AS=4,40, SD=0,94) i ,,Preporucit ¢u
ovu online trgovinu drugim ljudima.* (AS=4,37, SD=0,94). Najnize ocjene dobila je tvrdnja
,»Vise volim ovu online trgovinu od ostalih.* (AS=3,72, SD=1,19).

Iz provedene deskriptivne analize moze se zakljuciti kako su se ispitanici u vecoj mjeri
slozili sa svim tvrdnjama navedenim u upitniku, te da imaju pozitivan stav prema sigurnosti
online trgovine, kvaliteti pruzenih informacija, kvaliteti i raznolikosti proizvoda na online

trgovinama 1 cijeni proizvoda te da su opcenito zadovoljni i lojalni online trgovinama.
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Navedene visoke ocjene mogu se objasniti ¢injenicom da je vecina ispitanika iskusna u
koriStenju online trgovine S§to znaCi da za svoju kupnju biraju one koje smatraju
pouzdanima.Ispitanici su ovime potvrdili da se osjecaju sigurno prilikom kupovine u online
trgovini, da su sigurni davati svoje kreditne informacije te da mogu vjerovati online trgovini.
Takoder smatraju da su informacije na web stranicama trgovina kvalitetne, dostupne i
pouzdane, da su kupljeni proizvodi iz online trgovina kvalitetni, te da online trgovine imaju
veliki asortiman proizvoda. NeSto manje smatraju da online trgovine Stede novac, ali se i
dalje uglavnom slazu s tom tvrdnjom. Ispitanici su takoder vrlo zadovoljni online trgovinama

te namjeravaju ponovno Koristiti iste.

4.3 Testiranje hipoteza i rasprava rezultata

Kako bi se utvrdilo moze li se na temelju sigurnosti, kvalitete informacija, kvalitete
proizvoda, raznolikosti proizvoda i cijene predvidjeti zadovoljstvo kupaca u online
trgovinama, provedena je visestruka regresijska analiza. Visestrukom regresijskom analizom
proucava se odnos sigurnosti, kvalitete informacija, kvalitete proizvoda, raznolikosti
proizvoda i cijene (kao nezavisnih varijabli) i zadovoljstva kupaca (kao zavisne varijable).

U nastavku je prikazana Tablica 11 koja sadrzi rezultate visestruke regresijske analize.

Tablica 9: Visestruka regresijska analiza

POKAZATELJ VRIJEDNOST

Koeficijent multiple korelacije 0,756

Koeficijent determinacije R2 0,572

Prilagodeni R2 0,564

Standardna pogreska 2,218

F-omjer 76,430

Znacajnost 0,000

NEZAVISNE VARIJABLE B t Sig.
Konstanta 4,240 6,281 0,000
SIGURNOST 0,083 1,527 0,128
KVALITETA INFORMACIJA 0,023 0,342 0,733
KVALITETA PROIZVODA 0,843 6,223 0,000
RAZNOLIKOST PROIZVODA 0,113 2,238 0,026
CIJENA 0,136 3,087 0,000

Izvor: istrazivanje autorice

U promatranom regresijskom modelu utvrdeno je da kombinacija nezavisnih varijabli
statisticki znaCajno predvida zavisnu varijablu (F=76,43; p<0,05). Pri tome, kvaliteta

proizvoda (B =0,843; p<0,05), raznolikost proizvoda ( = 0,113; p<0,05) i cijena ($=0,136;
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p<0,05) objasnjavaju 56,4% varijacije u zadovoljstvu kupaca online trgovinama. Osim toga,
varijable sigurnost (f=0,083; p>0,05) i kvaliteta informacija (=0,023; p>0,05) imaju vrlo
mali pojedinaéni utjecaj na zadovoljstvo kupaca online trgovinama, te on nije statistic¢ki
znacajan.

Kako bi se proucio odnos izmedu varijable ,,Zadovoljstvo* 1 ,,Lojalnost”, provedena je

jednostavna regresija. Ista je prikazana u Tablici 12.

Tablica 10: Jednostavna regresijska analiza "Zadovoljstvo" i "Lojalnost"

POKAZATELJ VRIJEDNOST

Koeficijent multiple korelacije 0,849

Koeficijent determinacije R2 0,721

Prilagodeni R2 0,720

Standardna pogreska 1,863

F-omjer 748,821

Znacajnost 0,000

NEZAVISNE VARIJABLE B t Sig.
Konstanta 1,870 3,339 0,000
ZADOVOLJSTVO 0,890 27,364 0,000

Izvor: istrazivanje autorice

Rezultati regresijske analize statisti¢ki su znacajni (F=748,821; p<0,05). Koeficijent
determinacije ukazuje da je 72,1% varijacija u zavisnoj varijabli lojalnosti rezultat varijacija
nezavisne varijable zadovoljstva. To znaci da se 72,1% varijacija u lojalnosti kupaca online
trgovina moze predvidjeti (objasniti) varijablom zadovoljstva kupaca. Takoder, moguce je
zakljuditi da regresijski koeficijent (B) pokazuje da je povecanje rezultata u zadovoljstvu
kupaca za jednu ocjenu povezano s prosje¢nim povecanjem rezultata u lojalnosti kupaca
online trgovina za 0,89 ocjene. Moze se re¢i da zadovoljstvo (B = 0,890; p<0,05) objasnjava
72,1% varijacije u lojalnosti kupaca te da zadovoljstvo statisticki znacajno predvida
varijablu lojalnosti.

Nakon provedene cjelokupne regresijska analize, dolazi se do zaklju¢ka da varijable
kvaliteta proizvoda, raznolikost proizvoda i cijena statisticki znacajno predvidaju varijablu
zadovoljstva i da objaSnjavaju 56,4% varijacije u varijabli zadovoljstvu. Takoder, varijabla
zadovoljstvo statisticki znacajno predvida varijablu lojalnost i objasnjava 72,1% varijacije u
istoj. Suprotno od toga, varijable sigurnosti i kvalitete pruzenih informacija imaju vrlo mali
utjecaj na varijablu zadovoljstvo, te nisu statisticki znacajne.

Na temelju tih rezultata, moguce je testirati hipoteze i1 odrediti koje su hipoteze

prihvacene, a koje odbacene.
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Prva hipoteza ovog istrazivanja glasi:

H1: Sigurnost kupnje u online trgovini pozitivno utjece na zadovoljstvo kupaca.

Iz prethodnih rezultata vidljivo je da varijabla sigurnost ($=0,083; p>0,05) ima vrlo mali
pojedinacni utjecaj na zadovoljstvo kupaca u online trgovinama, stoga ona nije statisticki
znacajna. To znaci da se ova hipoteza (H1) odbacuje, odnosno da nije potvrdena. To znaci
da sigurnost kupnje u online trgovinama ne utjece pozitivno na zadovoljstvo kupaca. Kupci
online trgovina se osjecaju sigurno kupovati i davati svoje podatke na web stranicama, ali
sigurnost ne utjece na njihovo zadovoljstvo istom. To se moZze protumaciti ¢injenicom da se
sigurnost na web stranici podrazumijeva i smatra obveznom. Njena odsutnost zasigurno bi
dovela do pojave nezadovoljstva, ali njena prisutnost nije predmet zadovoljstva.

Druga hipoteza ovog istrazivanja je:

H2: Kvaliteta informacija pruZenih u online trgovini pozitivno utjece na zadovoljstvo
kupaca.

Prethodnom analizom zakljuc¢eno je da varijabla kvalitete pruzenih informacija ($=0,023;
p>0,05) takoder ima vrlo mali pojedinac¢ni utjecaj na zadovoljstvo kupaca u online
okruzenju, te ona nije statisti¢ki znacajna. Stoga ova hipoteza (H2) takoder nije potvrdena i
odbacuje se. Kupci smatraju kako web stranice online trgovina pruzaju dovoljno adekvatnih
informacija koje su razumljive, pouzdane i relevantne, no ono ne utjece znacajno na njihovo
zadovoljstvo. Moze se re¢i da je vrlo slicno prethodnoj hipotezi, odnosno kupci
podrazumijevaju da se u online trgovinama nalaze sve potrebne informacije o proizvodima,
uslugama, dostavi 1 sli¢no, no to ne utjece na njihovo zadovoljstvo. Ukoliko iste nebi bile
prikazane na web stranicama, kupci vjerovatno ne bi bili zadovoljni. Takoder jedna od
mogucnosti je da kupcima informacije o proizvodima i uslugama nisu bitne, odnosno da nisu
jedan od klju¢nih faktora koji uvjetuje njihovu kupnju.

Treca hipoteza ovog istraZivanja glasi:

H3: Kvaliteta proizvoda u online trgovini pozitivno utje¢e na zadovoljstvo kupaca.

Nakon prethodne analize, zakljuceno je kako varijabla kvalitete proizvoda statisticki
znacajno predvida zadovoljstvo kupaca (f=0,843; p<0,05) 1 ima pozitivan utjecaj na istu. Iz
tog razloga se ova hipoteza (H3) prihvaca i potvrduje. Iz toga je vidljivo kako su ispitanici
zadovoljni kupljenim proizvodima u online trgovinama te kako oni zadovoljavanju potrebe
I zahtjeve kupaca.

Cetvrta hipoteza ovog istraZivanja je:
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H4: Raznolikost proizvoda u online trgovini pozitivno utje¢u na zadovoljstvo kupaca.

Provedena analiza ukazuje da varijabla raznolikost proizvoda (p=0,113; p<0,05)
objasnjava promjene u varijabli zadovoljstva kupaca online trgovinama, te da ima znacajni
1 pozitivan statisticki utjecaj. To znaci da se ova hipoteza (H4) prihvaca i potvrduje. Kupci
online trgovina smatraju kako web stranice sadrze Siroki asortiman proizvoda i Siroki spektar
proizvoda odredene vrste. Takoder isticu kako online trgovine sadrZe proizvode koji se mogu
pronadi i na drugim web stranicama konkurenata te da ve¢inu trazenih proizvoda mogu
pronaci u online trgovini.

Peta hipoteza ovog istrazivanja glasi:

H5: Percepcija cijene u online trgovini pozitivno utjece na zadovoljstvo kupaca.

Nakon provedene analize utvrdeno je da varijabla percepcije cijene (f=0,136; p<0,05)
pozitivno i statisti¢ki znacajno utjece na varijablu zadovoljstva kupaca online trgovinama te
da predvida njeno kretanje. Time se zaklju€uje da se ova hipoteza (HS) potvrduje 1 prihvaca.
To znaci da su kupci relativno zadovoljni cijenama u online trgovinama, da smatraju kako
one smanjuju troSkove po transakciji, kako su jeftinije od tradicionalnih trgovina te kako
online trgovine Stede novac.

Posljednja hipoteza ovog istrazivanja je:

H6: Zadovoljstvo kupaca pozitivno utjece na njegovu lojalnost online trgovini.

Iz analize je jasno vidljivo kako zadovoljstvo (B = 0,890; p<0,05) statisticki znac¢ajno
predvida varijablu lojalnosti. Time je posljednja hipoteza (H6) potvrdena. Zakljuceno je
kako je zadovoljstvo pozitivno povezano sa lojalnosti, te kako su ispitanici zadovoljni online
trgovinama. One ispunjavaju njihova o€ekivanja, stoga ¢e ih nastaviti preporucivati drugim
kupcima i namjeravaju nastaviti kupnju u online okruZenju.

Nakon provedenog istrazivanja dobiveni su relevantni rezultati. Dokazano je kako se
kupci osjecaju sigurno prilikom kupnje i davanja svojih osobnih ili kreditnih podataka u
online trgovinama, no to nije ¢imbenik njihovog zadovoljstvva. To znaci da im sigurnost ne
odreduje zadovoljstvo, ali svakako odsutnost sigurnosti bi dovelo do nezadovoljstva. Takvi
odgovori su ocekivani, obzirom da se drasticno povecava broj krada 1 prevara putem
interneta. Na tome bi sve online trgovine trebale poraditi, kako bi potencijalnim kupcima i
posjetiteljima pruzile osjecaj sigurnosti i dale do znanja kako njihovi podaci ne mogu biti
zlorabljeni. Oc¢igledno je i da web stranice najceSc¢e pruzaju dovoljno relevantnih i pouzdanih

informacija, kao §to su informacije o proizvodima, uslugama, veli¢inama, zamjeni, povratu,
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dostavi te brojne druge. To bi svakako trebao biti obavezni dio svake web stranice, kako bi
se kupcima priblizili svi uvjeti kupnje i sve karakteristike proizvoda koje se nude. Time bi
se kupcima takoder stvorio osjec¢aj sigurnosti i povjerenja. Kupci online trgovina relativno
su zadovoljni kvalitetom kupljenih proizvoda, ali i raznolikosti i asortimanom istih. U ve¢ini
slu¢ajeva, kada su to provjerene i velike web stranice, kupljeni proizvodi budu iste kvalitete
kako ih prodavaci i predstave na web stranicama. Zasigurno postoji veliki broj iznimaka gdje
kvaliteta ne odgovara onoj sa web stranice, ali u ovom istrazivanju to nije dokazano. Web
stranice takoder nude raznoliki spektar proizvoda koji kupcima omogudéuje biranje i
usporedivanje na istoj web stranici ili sa konkurentima. Ispitanici su misljenja da web
stranica Stedi novac te kako je cjelokupni trosak kupovine manji u online trgovinama nego
u tradicionalnim prodavaonicama. To se moze povezati sa ¢estom besplatnom dostavom
nakon odredenog iznosa kupnje, ili smanjenim iznosom dostave, koja je znatno niza od
troSkova fizickog odlaska u trgovinu i troSenja novca i1 vremena. Ispitanici ovog istrazivanja
zadovoljni su online trgovinama te isticu kako imaju namjeru kupovati ponovno te kako ¢e

preporuciti online trgovine ostalim potencijalnim kupcima.
4.4. Ogranicenja i preporuke za buduéa istrazivanja

Ovo istrazivanje prati nekoliko ograni¢enja. Jedno od njih je ne tako veliki uzorak, svega
292 ispitanika. Kako bi rezultati bili Sto precizniji, potreban je znatno veéi uzorak od
prikupljenog. Takoder, u ovom istrazivanju koristen je prigodni uzorak, odnosno ispitivanje
se provodilo na osobama koje su bile trenutno raspolozive i do kojih se moglo doprijeti
putem drustvenih mreza, §to znaci da su oni bili aktivni i iskusniji korisnici interneta. Kada
bi se taj uzorak prosirio na viSe segmenata ispitanika 1 na razli¢itim geografskim podru¢jima,
tada bi rezultati takoder bili reprezentativniji. Potrebno je doprijeti do ispitanika koji nisu
korisnici drustvenih mreZa, a u ovom slucaju taj se nacin koristio radi nedostatka financijskih
sredstava za vece istrazivanje. U uzorak se mogao ukljuciti veéi broj ispitanika, posebice
onih srednje zivotne dobi kojih je u ovom istrazivanju najmanje. Jedno od ogranicenja
svakako je i vecinski broj ispitanika Zenskog spola, koji ¢ine 96% uzorka. Bilo bi pozeljno
kada bi ispitanici bili §to ravnomjernije rasporedeni prema spolu. Ovo istrazivanje trajalo je
izmedu 2 i 3 mjeseca, Sto je mali vremenski period za prikupljanje veceg broja ispitanika.

Jedna od preporuka je svakako da se istrazivanje provodi kroz duzi vremenski period te da
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se anketni upitnik distribuira na nekoliko dodatnih nacdina. Za buduca istrazivanja
preporucljivo je da se anketni upitnik nadopuni novim i opSirnijim konstruktima koja ¢e

istraziti dodatne segmente online okruzenja i prosiriti podrucje istrazivanja.
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Zakljucak

Online trgovine u dana$nje vrijeme imaju sve vec¢i zna¢aj u poslovanju robom, proizvodima
I uslugama, stoga one postaju sve ¢esca tema istrazivanja znanstvenih radova. Kupci sve
cesce koriste online trgovinu kako bi izbjegli guzve, smanjili troskove, lakse usporedili
proizvode s konkurentima i kako bi sve to obavili iz svog doma. Na taj na¢in kupci postaju
lojalniji online trgovini i ucestalo se koriste tim oblikom kupnje.

S druge strane, veliki broj kupaca je i dalje skepti¢an i nesiguran oko pitanja sigurnosti
podataka i informacija. Sve su ¢eS¢e pojave krada i1 prevara putem raznih web stranica i
online trgovina, $to u ljudima sve viSe izaziva sumnju i nepovjerenje. Web trgovine iz tog bi
razloga trebale pruzati adekvatne i kvalitetne informacije o svim proizvodima, uslugama,
povratu novca i zamjeni, dostavi, uvjetima poslovanja te brojnim drugim informacijama koje
su bitne potrosac¢ima. Takoder bi svaka online trgovina morala sadrzavati sigurnosni sustav
koji ¢e osigurati kupca i njegove podatke od krade. Online trgovine ¢esto nude $iroki spektar
proizvoda, ¢esto i veci nego u fizickim trgovinama. Na taj nacin kupci usporeduju proizvode
sa konkurentima, ali i unutar iste online trgovine kako bi odlucili koji im je proizvod
isplativiji ili koji bolje zadovoljava njihove potrebe. Kvaliteta proizvoda jedan je od Cestih
¢imbenika lojalnosti i zadovoljstva kupaca, te je ona nerijetko ista kvaliteti proizvoda iz
tradicionalnih trgovina. U segmentu cijena, kupci su ¢esto misljenja kako im online trgovine
Stede novac te kako su proizvodi s istih jeftiniji od onih u fizickim prodavaonicama. Za sve
ove karakteristike online trgovina, ali i brojne druge, pretpostavlja se da utje¢u na
zadovoljstvo i lojalnost kupaca, stoga je to glavni predmet ovog istrazivanja.

Istrazivanje je provedeno na uzorku aktivnih korisnika online trgovina s ciljem
odredivanja klju¢nih ¢imbenika online trgovine koji utjeCu na zadovoljstvo 1 lojalnost
potrosaca. U istrazivanju je sudjelovao najveéi udio zena, uglavnom mlade zivotne dobi,
koje su u radnom odnosu ili studiraju. Ispitanici su iskusni Kkorisnici online trgovina
obavljaju¢i kupnju na ovaj nacin i do nekoliko puta mjese¢no. Najcesce kupuju odjecu,
obucu 1 modne dodatke, kozmetiku 1 proizvode za osobnu njegu, namjestaj 1 kucanske
aparate te mobitele, racunala 1 inormati¢ku opremu.

Deskriptivna analiza pokazala je najvece prosjecne ocjene za kvalitetu informacija,

kvalitetu proizvoda, zadovoljstvo i lojalnost. Iz toga se moze zakljuciti kako se ispitanici
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osjecaju relativno sigurno u online trgovinama, smatraju da su informacije pruzene na web
stranicama kvalitetne i adekvatne, a kupljeni proizvodi su zadovoljili njihove potrebe.
Takoder smatraju kako online trgovine nude Siroki asortiman proizvoda, Stede njihovo
vrijeme 1 novac te da su jeftinije od tradicionalne kupnje. Oni su takoder vrlo zadovoljni
online trgovinama, namjeravaju nastaviti kupovati u istima te ih preporuditi prijateljima.
Rezultati regresijske analize pokazali su da kvaliteta proizvoda, raznolikost proizvoda i
cijena statisticki znacajno predvidaju zadovoljstvo kupaca u online okruzenju. Takoder,
zadovoljstvo statisticki znacajno predvida lojalnost pojedinoj online trgovini. Nasuprot
tome, sigurnost i kvaliteta informacija imaju vrlo mali utjecaj na zadovoljstvo, te nisu
statistiCki znaCajne. Prema tome se moze zakljuciti kako se H1 i H2 odbacuju i nisu
potvrdene. S druge strane, hippteze H3, H4, H5 i H6 su potvrdene.

Nakon provedenog istrazivanja, zakljucuje se da se kupci osjecaju sigurno u kupovini i
davanju svojih podataka, te da im online trgovine pruzaju dovoljno kvalitetnih i adekvatnih
informacija. Unato¢ tome, sigurnost i raznolikost informacija ne utjeCu na njihovo
zadovoljstvo. Ispitanici su relativno zadovoljni kvalitetom dobivenih proizvoda,
asortimanom i raznolikosti proizvoda te cijenom online trgovina. Oni smatraju kako online
trgovine nude viSe proizvoda od tradicionalnih trgovina, te kako putem njih Stede svoje
novce 1 smanjuju troSkove. Ispitanici su vrlo zadovoljni online trgovinama te isticu kako
imaju namjeru ponovno kupovati u online okruZenju te kako ¢e nastaviti preporucivati
online trgovine ostalim potencijalnim kupcima.

Cimbenici zadovoljstva i lojalnosti u online okruZenju postaju sve aktualnija tema, stoga
se oCekuju jos brojna istrazivanja iz ovog podrucja. Neka od ogranic¢enja ovog istrazivanja
poput veciline 1 strukture uzorka, mogu posluziti kao smjernice buduc¢im istrazivanjima. Uz
povecanje uzorka, dohvacanje ispitanika drugacijim kanalima i proSirenje upitnika
neistrazenim konstruktima mogu se dobiti nove vrijedne spoznaje. Zbog rastu¢e vaznosti
unaprjedenja korisni¢kog iskustva u online okruZenju, ova tema ostavlja znacajan prostor

buduéim istraziva¢ima.
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Prilozi

ANKETNI UPITNIK

Postovani,

ovo istrazivanje se provodi sa svrhom prikupljanja informacija potrebnih za izradu diplomskog rada
na sveucilisnom diplomskom studiju na Fakultetu za menadiment u turizmu i ugostiteljstvu u
Opatiji. Cilj ovog istrazivanja je utvrditi koji ¢imbenici utje¢u na zadovoljstvo kupaca u online
okruzenju te kako zadovoljstvo kupaca utjeCe na njihovu lojalnost. Anketni upitnik ima ukupno 11
pitanja te Vas molimo da odgovorite na sva pitanja iskreno radi dobivanja Sto kvalitetnijih
informacija o predmetu istrazivanja. Anketni upitnik je u potpunosti anoniman. Za ispunjavanje ¢e
Vam biti potrebno 5 do 10 minuta. U slucaju dodatnih pitanja i komentara moZete se obratiti na
natalivoskion@gmail.com

Zahvaljujemo na Vasem sudjelovanju!

Pitanje 1: Jeste li u posljednjih 12 mjeseci koristili neki oblik online trgovine?

a) Da
b) Ne
Pitanje 2: Koliko ¢esto kupujete online?

a) Jednom godisnjeili rjede
b) Nekoliko puta godisnje
c) Jednom mjesecno

d) Nekoliko puta mjesec¢no
e) Nekoliko puta tjedno

Pitanje 3: Koje kategorije proizvoda uobicajno kupujete u online trgovinama? (moguce odabrati vise
odgovora)

a) Namjestaj i kucanske aparate

b) Mobitele, racunala, televizore i informaticku opremu

c) Odjecu, obucu i modne dodatke

d) Kozmetiku i proizvode za osobnu njegu

e) Prehrambene proizvode

f) Ostalo: (navedite)
Pitanje 4: Na kojoj ste web stranici obavili svoju posljednju online kupovinu?

Otvoreno:
Pitanje 5: Koji ste proizvod kupili na prethodno navedenoj web stranici?

Otvoreno:
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Prilikom odgovaranja na sljedeca pitanja, molim Vas da se prisjetite svoje posljednje
kupovine putem web stranice. Ocijenite razinu Vasega slaganja s navedenim tvrdnjama.
Svaku tvrdnju ocijenite na sljededoj ljestvici: 1 — uopée se ne slazem; 2 — uglavnom se ne
slazem; 3 — niti se slazem, niti se ne slazem; 4 — uglavnom se slazem; 5 — u potpunosti se

slazem.

Konstrukt SIGURNOST

1. Osjeco/la se sigurno davati svoje informacije o kreditnim karticama 1123|415
na web stranici.

2. Web stranica je imala adekvatne sigurnosne znacajke. 1 (2|3 |4 |5

3. Osjeéao/la sa da mogu vjerovati ovoj web stranici. 1 12|13 |4 |5

4. Osjecao/la sam se sigurno prilikom transakcije na ovoj web stranici. 1123 |4 |5

5. Vjerujem da ova web stranica pruza kvalitetne informacije 1 12|13 |4 |5
potencijalnim kupcima poput mene.

Konstrukt KVALITETA INFORMACIJA

1. Informacije pruzene na ovoj web stranici su pouzdane. 1 12|13 |4 |5

2. Informacije pruzene na ovoj web stranici su lako razumljive. 1123 |4 |5

3. Informacije na ovoj web stranici su kompletne za donoSenje odluke o 213 |4 |5
kupniji.

4. Mogu pronadi sve detaljne informacije o proizvodima koje su mi 1123 |4 |5
potrebne.

5. Informacije na web stranici su relevantne. 1123 |4 |5

konstrukt KVALITETA PROIZVODA

1. Proizvodi ove web stranice zadovoljavaju moje potrebe i ocekivanjau |1 |2 |3 |4 |5
segmentu kvalitete.

2. Zadovoljan sam sa kvalitetom proizvoda pruzenim na ovoj web 1123 |4 |5
stranici.

konstrukt RAZNOLIKOST PROIZVODA

1. Asortiman proizvoda na ovoj web stranici je potpun. 1 12|34 |5

2. Proizvodi s drugih sli¢nih web stranica mogu se prona¢iinaovojweb |1 |2 |3 |4 |5
stranici.

3. Vecinu proizvoda koje mi trebaju mogu naéi na ovoj web stranici. 1 12|34 |5

4. Na ovoj web stranici postoji viSe izbora za proizvode odredenevrste. |1 |2 |3 |4 |5

konstrukt CIJENA

1. Online kupnja Stedi novac u odnosu na tradicionalnu kupnju. 112 |34 |5

2. Online kupnja je jeftinija od tradicionalne kupnje. 112 |34 |5
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3. Online kupnja smanjuje troSkove po transakciji u odnosu na

tradicionalnu kupnju.

konstrukt ZADOVOLISTVO

Vrlo sam zadovoljan ovom online kupnjom proizvoda.

PruZatelj usluga online kupnje proizvoda ispunio je moja ocekivanja.

Apsolutno sam odusevljen online kupnjom proizvoda.

PR INIE

Bio sam zadovoljan kupnjom proizvoda putem interneta u usporedbi
s kupnjom izvan mreze.

[ TSN T =Y

NINININ

wWiw ww

o
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konstrukt LOJALNOST

Preporucit ¢u ovu online trgovinu drugim ljudima.

Preporucio bih web stranicu ove trgovine drugim ljudima.

Namjeravam nastaviti koristiti ovu online trgovinu.

Bl WM R

Vise volim ovu online trgovinu od ostalih.

)

N| NININ

w| www

| ||

v ;Lnjuiu,

Pitanje 1: Spol (zaokruZite jedan odgovor)
a) Musko
b) Zensko

Pitanje 2: Dob (zaokruZite jedan odgovor)
a) 18-25
b) 26-35
c) 36-45
d) 46-55
e) 56ivise
Pitanje 3: Razina obrazovanja (zaokruZiti jedan odgovor):
a) osnovna sSkola
b) srednja skola
c) visa skola
d) fakultet - preddiplomski studij
e) fakultet - diplomski studij

f) fakultet - magisterij ili doktorat
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Pitanje 4: Radni status (zaokruZiti jedan odgovor):
a) zaposlen/a
b) nezaposlen/a
c) samozaposlen/a
d) ucenik/ica
e) student/ica
f) umirovljenik/ica
Pitanje 5: Prosjecni osobni mjesecni neto prihod (zaokruziti jedan odgovor):
a) <300eura
b) 301 -500 eura
c) 501-700 eura
d) 701-1.000 eura
e) 1.001-1.300 eura
f) 1.301-1.600 eura
g) 1.601-1.900 eura

h) >1.900eura



