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Sazetak

S napretkom tehnologije i sve ve¢om upotrebom Interneta, online trgovine danas sve vise
zamjenjuju one fizicke. Medutim, Sirenje online prodaje poprac¢eno je brojnim raspravama i
novim problemima, a potro$aci navedenim problemima posvecuju veliku pozornost. Jedan od
takvih problema odnosi se na eti¢nost pri kupnji proizvoda i usluga u digitalnom okruzenju.
Obzirom da potrosaci i online prodavaci ne ostvaruju fizicki kontakt, primjena etickih nacela
je vrlo vazna. U svrhu izrade diplomskog rada provedeno je empirijsko istrazivanje, primjenom
metode ispitivanja, vezano uz percepciju potrosaca 0 eti¢nosti u web okruzenju. Rezultati
istrazivanja ukazali su na to da je pouzdanost pozitivno i znacajno povezana sa zadovoljstvom
potrosaa U web okruzenju. S druge strane, privatnost, sigurnost i nezavaravanje, prema
rezultatima istraZivanja, nemaju znacajan i pozitivan utjecaj na zadovoljstvo potrosaca u web
okruzenju. Takoder, istrazivanje je ukazalo kako zadovoljstvo potrosaca web stranicom koju
posjecuju u svrhu kupnje ima znacajan pozitivan utjecaj na njihovu namjeru ponovne kupnje.
Kljuéne rije¢i: digitalni marketing, etika, zadovoljstvo, namjera ponovne kupnje, web

okruzenje.
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Uvod

Suvremene informacijsko komunikacijske tehnologije i pandemija COVID-19 utjecali su na
povecanje broja online prodavaca, ali i potrosa¢a. Medutim, porast online trgovina i prodavaca
doveo je do pitanja eti¢nosti oglaSavanja, a potrosaéi Cesto isticu brojne neeticke prakse
trgovaca — proizvodi sa brojnim nedostacima, razliCite prodajne i kupovne cijene, nedostatak
zastite osobnih i financijskih podataka, neisporuka kupljenih proizvoda i sl. Sukladno
navedenome, Internet predstavlja okruZenje koje jo$ uvijek pogoduje etickim prijestupima.
Eticke prakse online trgovaca danas izazivaju sve viSe pozornosti potro$aca te mogu stvoriti
pozitivne percepcije o etici online prodavaca. Drugim rijeima, eticke prakse online prodavaca
mogu utjecati na ponaSanje potrosaca S§to, u konacnici, rezultira pozitivnim odgovorima na
transakcije te povecava njihovu sklonost kupnji ili ponovljenoj kupnji. U prodajnim odnosima,
etika online prodavaca relativna je za pozitivno iskustvo i zadovoljstvo potrosaca.

Problem istrazivanja temelji se na razumijevanju i misljenju stavova ispitanika o percepciji
eticnosti digitalnih marketinskih aktivnosti, odnosno o eti¢nosti online prodavaca web stranica
koje posjecuju u svrhu kupnje.

Svrha istrazivanja odnosi se na identifikaciju onih ¢imbenika koji utjeCu na pozitivnu,
odnosno negativnu percepciju etiénosti U web okruzenju. Sukladno navedenome, cilj
istrazivanja je analizirati miSljenje i stavove ispitanika o eti¢nosti marketinskih aktivnosti u
web okruzenju te utvrditi zadovoljstvo ispitanika istima, kao i namjeru ponovne kupnje. Iz
navedenog opceg cilja proizlazi nekoliko specifi¢nih ciljeva istrazivanja:

e Utvrditi temeljna obiljezja digitalnog marketinga, njegove vrste te prednosti i
nedostatke,

e Definirati etiku i njezine ucinke na poslovanje poduzeca,

e Prikazati dosada$nja istrazivanja vezana uz percepciju digitalnih marketinskih
aktivnosti,

e Utvrditi percepciju eti¢nosti digitalnih marketinskih aktivnosti, ,

e Istraziti utjecaj sigurnosti, privatnosti, nezavaravanja i pouzdanosti na zadovoljstvo
potrosaca u web okruzenju;

e Utvrditi utjecaj zadovoljstva potrosaca na namjeru ponovne kupnje.

Temeljem postavljenog predmeta i cilja istraZivanje, proizlaze sljedec¢e znanstvene hipoteze:
HI: Sigurnost je pozitivno i znacajno povezana sa zadovoljstvom potroSaca u web okruzenju.

H2: Privatnost je pozitivno i znacajno povezana sa zadovoljstvom potrosaca u web okruzenju.



H3: Nezavaravanje je pozitivno i znaCajno povezano sa zadovoljstvom potroSaca u web
okruzenju.
H4: Pouzdanost je pozitivno i znacajno povezana sa zadovoljstvom potrosaca u web okruzenju.
HS5: Zadovoljstvo potrosaca u web okruZenju pozitivno je i znacajno povezano s hamjerom
ponovne kupnje.

Prilikom izrade diplomskog rada koristeno je nekoliko znanstvenih metoda: metoda analize
i sinteze, induktivna i deduktivna metoda, metoda komparacije te metoda ispitivanja.

Diplomski rad sastoji se od ukupno Sest poglavlja. U uvodnom dijelu rada definiran je
problem, svrha i ciljevi istrazivanja te su prikazane postavljene hipoteze rada. U prvom
poglavlju rada prikazana su i objaSnjena temeljna obiljezja digitalnog marketinga u koje je
definiran pojam digitalnog marketinga, njegove vrste te prednosti i nedostaci. Drugi dio rada
prikazuje temeljne odrednice etike — definiciju i podjelu etike te ucinke etike na poslovanje
poduzeéa. Nadalje slijedi tre¢e poglavlje, Percepcija eticnosti digitalnog marketinga, u kojem
je objasnjena povezanost etike i digitalnog marketinga, prikazani stavovi potrosaca o eti¢nosti
digitalnog marketinga te dan pregled dosadasnjih istrazivanja iz perspektive eti¢nosti digitalnih
marketinskih aktivnosti. Cetvrto poglavlje rada predstavlja empirijsko istraZivanje percepcije
eti¢nosti digitalnih marketinskih aktivnosti od strane potroSaca. U ovom dijelu rada provedena
je analiza stavova i miSljenja ispitanika o eticnom ponasanju online prodavaca, prikazani su
rezultati i interpretacija dobivenih podataka, ogranicenja i preporuke za buduca istrazivanja te
rasprava. Na kraju rada slijedi zakljucak Kkoji predstavlja sintezu cjelokupnog rada, iznosi
kljuéne spoznaje provedenog anketnog istrazivanja i prezentira klju¢ne rezultate empirijskog

istrazivanja.



1. Temeljna obiljeZja digitalnog marketinga

Pojava novih dinamickih poslovnih modela, kao posljedica trzisne globalizacije i brzog
tehnoloskog razvoja, u potpunosti je promijenila okruzenje u kojem posluju poduzeca Sto je
utjecalo na nestabilnost, neizvjesnost i konkurentnost poslovnog okruzenja. Ova nova poslovna
stvarnost predstavlja brojne izazove pred poduzeéa (Veleva i Tsvetaonova, 2020). Digitalne
tehnologije i mogucnosti koje one stvaraju glavni su pokreta¢i suvremenog poslovanja te
postupno uklanjaju tradicionalne metode, postupke i alate u razliitim segmentima poslovanja
pa tako i u segmentu marketinskih aktivnosti. Njihova prakti¢na primjena omogucuje stvaranje
vise mogucnosti za diversifikaciju i personalizaciju proizvoda, postizanje veceg Sstupnja
ucinkovitosti u prikupljanju, obradi i analizi poslovnih podataka i informacija, stvaranje vece
transparentnosti poslovanja, stvaranje novih alata i metoda za privlaenje potrosaca te
promociju proizvoda i usluga u svrhu postizanja vece lojalnosti kupaca i dr.

U ovom poglavlju rada prikazat ¢e se pojmovno odredenje digitalnog marketinga, vrste i

karakteristike digitalnog marketinga te njegove prednosti i nedostaci.

1.1. Pojmovno odredenje digitalnog marketinga

Marketing ukljucuje sve aktivnosti koje poduzimaju poduzeca u svrhu privlacenja potroSaca
svojim proizvodima ili uslugama putem visokokvalitetnin i personaliziranih poruka. Cilj
marketinga je isporuciti individualnu vrijednost potencijalnim kupcima i potroSa¢ima putem
sadrzaja s dugoro¢nim ciljem prikazivanja vrijednosti proizvoda, jacanja lojalnosti brenda i
kona¢nog povecanja prodaje (Krajnovi¢, 2019). Prema Kotleru (2014) marketing predstavlja
drustveni proces kojim putem stvaranja i razmjene proizvoda 1 vrijednosti s drugima, pojedinci
ili grupe dobivaju ono $to Zele 1 ono §to im je potrebno. Oblici i aktivnosti marketinga razvijali
su se tijekom povijesti, a jedan od najpopularnijih oblika danas odnosi se na digitalni
marketing.

Digitalni marketing predstavlja sastavni dio procesa digitalne transformacije poslovanja.
Sastoji se od novih marketinskih tehnika i alata koje su relevantne za suvremenu trzisnu
situaciju koja se temelji na informacijskim i komunikacijskim tehnologijama. Uz pomo¢
digitalnog marketinga, poduzeca diljem svijeta imaju pristup ucinkovitim alatima za
upravljanje odnosima s potro$acima te samim time, pruzaju vecu vrijednost za potencijalne
kupce. Temeljne karakteristike navedenih alata ukljucuju interaktivnost i mobilnost (Veleva i
Tsvetaonova, 2020). Oni pomazu u ucinkovitoj implementaciji marketinskih strategija

poduzeéa i nositelji su tradicionalnih nacela marketinga ¢iji je cilj povecanje prihoda od prodaje



odnosno poslovne dobiti te postizanje viSe razine zadovoljstva potro$a¢a. Danas postoji velik
broj definicija digitalnog marketinga. Prema Chaffeyu (2015) digitalni marketing odnosi se na
upotrebu informacijskih i komunikacijskih tehnologija za podrSsku marketinskim aktivnostima
kako bi se zadovoljile potrebe potrosaca. Neki autori definiraju digitalni marketing kao alat za
postizanje marketinskih ciljeva organizacije upotrebom digitalnih tehnologija. Nadalje,
digitalni marketing predstavlja vrstu marketinga koja koristi digitalne medije za provodenje
marketinSkih strategija. On nastoji koristiti resurse kao $to su druStvene mreze, marketing
putem elektronicke poste, web stranice, aplikacije i dr. za promicanje marke, proizvoda ili
usluge putem mreze.

Povijesti digitalnog marketinga seze u 1990. godinu kada je pocela rasti popularnost i Siroka
dostupnost osobnih racunala, razvijena server/klijent arhitektura te aplikacija za upravljanje
odnosima s klijentima (engl. Customer Relationship Management) koja je postala znacajan
¢imbenik digitalne marketin§ke strategije (Schoenbachler i sur., 1997). Tijekom iduéih
tridesetak godina popularnost digitalnog marketinga sve je vise rasla sto je uzrokovano
razvojem informacijsko-komunikacijske tehnologije te dostupnosti navedenih tehnologija
Sirokom spektru potroSaca diljem svijeta. Danas je poslovanje poduze¢a gotovo nezamislivo
bez upotrebe tehnika i alata za digitalni marketing. Digitalni marketing izvrstan je nacin za
povecanje svijesti o robnim markama, angazmana potrosaca i njihove dugoro¢ne lojalnosti te
generiranje kratkoroénog povecanja prihoda poduzeca. lako je svaka digitalna marketinska
kampanja razli¢ita na svoj nacin, one se izgraduju na temelju nekoliko zajednickih principa.
Navedeni principi odnose se na istraZivanje podataka o potroSac¢ima, njihovo privlacenje i
ukljucivanje u kampanju te angaziranje za kupnju proizvoda ili usluge. Ucinkovita digitalna
marketinska kampanja zahtijeva znacajna vremenska ulaganja za pracenje analitike i podataka
kako bi se doslo do korisnih uvida za poduzeée. Cetiri su temeljne karakteristike digitalnog
marketinga (Vashistha, 2020):

1. uneprestanom je kontaktu sa novim tehnologijama kao §to su drustvene mreze, pametni
telefoni i sl.,

2. upotrebljava oglasavanje, komunikaciju i odnose s javnoscu,

3. rije¢ je 0 masovnom marketinskom mediju, odnosno za male financijske izdatke

omogucuje dopiranje do velikog broja potencijalnih potrosaca,

4. temelji se na 4F: protok (engl. Flow), funkcionalnost (engl. Functionality), povratne

informacije (engl. Feedback) te lojalnost (engl. Fidelity).

Nadalje, Vashistha (2020) navodi nekoliko temeljnih karakteristika digitalnog marketinga:



e integracija — digitalni marketing ostvaruju savrSenu integraciju izmedu dozivljaja
potrosaca i marketing odjela poduzeca. Navedena integracija osnova je za postizanje
brze reakcije na individualne i personalizirane potrebe potrosaca. Uz pomo¢ digitalnog
marketinga moze se posti¢i da informacije o proizvodu ili uslugama dodu do potrosaca
u samo jednom potezu $to ga definira kao marketinski kanal §irokog raspona. S druge
strane, poduzeca mogu Koristiti mnogobrojne mogucnosti Interneta za izvodenje
jedinstvenog dizajna i koordinirane implementacije razli¢itih komunikacijskih i
marketinskih aktivnosti kako bi se izbjegli negativni ucinci uzrokovani nedosljednoséu
razli¢itih komunikacijskih alata i kanala,

e personalizacija usluga — digitalni marketing omoguc¢uje personalizirane proizvode
sukladno zahtjevima i potrebama potrosaca. Takoder, pruza moguénosti pracenja
prodajnih navika i hobija svakog pojedinog kupca te sukladno njima, preporuke
srodnih proizvoda i usluga. Ukratko govoreci, promocija putem Interneta znacajno je
jeftinija i pristupacnija marketinska metoda,

e Dbogate informacije o proizvodima/uslugama — digitalni marketinski alati temeljeni na
Internetu pruzaju detaljne specifikacije, tehnicke pokazatelje, informacije o jamstvu,
nacine koristenja proizvoda i usluga i dr. PotroSaci na jednostavan i brz nacin mogu
saznati sve potrebno vezano uz odredeni proizvod ili uslugu putem Interneta,

e veci izborni prostor — digitalni marketing nije ograni¢en prostorom za promociju
proizvoda i usluga kao $to je sluéaj kod klasi¢énog marketinga,

e nize Cijene oglasavanja — objavljivanje informacija na Internetu ima ograni¢enu cijenu
i prodaju proizvoda potrosac¢ima izravnim putem ¢ime se moze skratiti distribucija, a
svatko moze do¢i do objavljenih informacija i proSiriti opseg prodaje. Na taj nacin
poduzeéa postizu znacajne uStede i troskove promotivnih aktivnosti te konkurentsku
prednost na trzistu. Svi potencijalni potroSaci su targetirani Sto utjeCe na izbjegavanje
beskorisnih prijenosa informacija, a samim time i financijske ustede.

Digitalni marketing posjeduje sli¢nosti i karakteristike multimedije, vremena i prostora,
interaktivnosti, uc¢inkovitosti i ekonomic¢nosti. Takoder, zbog koriStenja specificnih atributa i
alata, digitalni marketing dodao je brojne druge karakteristike i znacajke temeljene na
transformaciji tradicionalnih marketinskih tehnika. Sukladno navedenim karakteristikama,
digitalni marketing ima brojne konkurentske prednosti: moze integrirati razli¢ite marketinske
aktivnosti kao sto su, razli¢ite promotivne aktivnosti, (najées$¢e oglasavanje), ankete o

misljenjima kupaca i sl. kako bi se postigla uc¢inkovitost uz pomo¢ direktne komunikacije sa



potroSa¢ima. Digitalne marketinske aktivhosti nisu ograniGene geografskim podruéjem i

vremenom, one omogucuju integraciju teksta, zvuka i slike, mogu jednostavno i brzo azurirati

podatke i sl. Istovremeno, potrosac¢ima omoguéuju ponavljajuée pregledavanje proizvoda i

usluga te postavljanje online upita.

1.2. Vrste digitalnog marketinga

Danas postoji vise vrsta digitalnog marketinga koji se mogu iskoristiti za povecanje dosega

potencijalnih potrosaca. Upotrebom vise oblika marketinskih alata i kanala poduzeca mogu

posti¢i jo§ bolju marketing strategiju koja ¢e dati najbolje rezultate. Opéenito govoreci, postoji

devet najvaznijih oblika digitalnog marketinga (Simplilearn, 2023):

sadrzajni marketing — ovaj oblik digitalnog marketinga odnosi se na informativan i
vrijedan sadrzaj koji se postavlja na druStvenim mrezama, blogovima, videozapisima s
blogovima i sl. Ova vrsta marketinga pomaZze poduze¢ima povezivanje sa potencijalnim
potroSacima i komunikaciju s njima. Isto tako, moze pomoc¢i u stvaranju potencijalnih
kupaca, a sadrzaj je potrebno objavljivati ovisno o ciljanoj publici,

optimizacija pretrazivaca — optimizacija za trazilice (engl. Search Engine Optmization)
odnosi se na strategiju kreiranja sadrzaja na nacin optimalan za trazilice (npr. Google)
rangiraju mreznu stranicu poduzeca na pocetak stranice s rezultatima. Primjerice,
Google trazilica upotrebljava algoritme prema kojima odlucuje koja je web stranica
relevantna za korisnike prema klju¢nim rijeCima. Navedeni algoritmi redovito se
azuriraju, stoga je potrebno redovito prilagodavati SEO strategije kako bi one ostale
ucinkovite,

marketing trazilice/pay-per-click — marketing putem trazilica odnosi se na placene
oglase koji se pojavljuju na vrhu stranice s rezultatima pretrazivanja. TroSak ovakvih
oglasa ovisi o broju klikova koje veza primi,

marketing na druStvenim mrezama - platforme druStvenih mreza poduzeéa Eesto
koriste kao alat za digitalni marketing. Oglase je moguce postavljati na drustvene mreze
placanjem, a poduzeéa mogu otvoriti 1 svoje vlastite profile putem kojih promoviraju
svoje proizvode i usluge,

influencer marketing — suradnja s influencerima moZe utjecati na poveéanje dosega
potencijalnih potrosaca. Kako bi ova vrsta marketinga bila uspje$na, poduzec¢a trebaju
suradivati sa influencerima koji su ,,na cijeni“ u specifi¢énoj industriji poduzeéa jer

upravno oni mogu stvoriti sadrzaj koji promovira proizvode i usluge poduzeca,



e marketing putem e-poste — posjetiteljima mreznih stranica poduzece moze poslati
zahtjev za pretplatom te uz njihovo dopustenje, slati im obavijesti putem e-posSte o
rasprodajama, novim proizvodima i sl.,

e mobilni marketing — prema odredenim istrazivanjima, ¢ak 27% ljudi diljem svijeta
koristi mobilno pretrazivanje. Mobilni marketing stoga predstavlja vazan alat za
promociju proizvoda i usluga poduzeca koja Zele ostati u stalnom kontaktu sa svojim
potrosacima,

e video marketing — u suvremenom ubrzanom svijetu, kratki i brzi videozapisi privlace
potencijalne potrosace brze od sadrzaja. Neovisno da li je rije¢ o obrazovnom ili
zabavnom, unaprijed snimljeni video sadrzaj moze biti uéinkoviti oblik digitalnog
marketinga te

e audio marketing — od sredine 20. stolje¢a pa sve do danas, radio je popularan medu
brojnim populacijama, a ljudi svakodnevno slusaju radio. Brojni kanali, poput Spotifya,
pomazu u unaprjedenju audio marketinga, a on danas ukljucuje i podcaste te pametne
kuéne pomoénike kao §to je Amazon Alexa. Medutim, kako bi audio marketing imao
svoju ucinkovitost, poduze¢a moraju razumjeti navike svoje ciljane publike.

Prema Veleva i Tsvetanova (2020) sredisnji koncept digitalnog marketinga odnosi se na

alate i tehnike koji se koriste u svrhu provodenja razli¢itih marketinskih aktivnosti koji ¢e se

prikazati uz pomoc¢ sljedece tablice.



Tablica 1. Osnovni alati digitalnog marketinga

Online alati Offline alati

Mrezne stranice Korporativne mrezne stranice, online trgovine, online Televizija, radio,
platforme za agregiranje proizvoda i usluga, internetske digitalne reklamne
aplikacije za usluge ploce

Marketing putem e- Temelji se na tehnologiji elektroni¢ke poste. Uéinkoviti SMS i MMS
poste nadin pristupa targetiranoj skupini potrosaca koji

omogucuje uspostavljanje individualne komunikacije sa

potencijalnim kupcima

Drustvene mreze Temeljni cilj ove vrste marketinga je privlacenje
potencijalnih potrosaca i njihovo preusmjeravanje prema
mreZznim Stranicama poduzeca

Blogovi Elektronicke platforme koje omoguéavaju potrosa¢ima
pronalazenje relevantnih informacija

Optimizacija za trazilice koja upotrebljava razli¢ite tehnike
i alate u svrhu postavljanja mreznih stranica na vrh liste
pretrazivaca

Marketing velikih Pruza alate za prikupljanje, obradu i analizu velikih
podataka skupova podataka u marketinske svrhe (segmentacija
trzi$ta, povratne informacije, navike korisnika i dr.)
Internet oglasavanje Ukljucuje razligite placene oblike kontroliranog utjecaja
putem Interneta u svrhu ponude proizvoda i usluga.
Postoje razligiti oblici internetskog oglasavanja: sko¢ni
prozori, RSS, online igre, sponzorske stranice, Google
AdWords i dr.

Vizualni marketing Uklju¢uje aktivnosti promocije i prodaje proizvoda/usluga
uz pomo¢ vizualnih komunikacijskih alata

Mobilni marketing Ukljucuje usluge mobilnih aplikacija koje omogucuju
razli¢ite aspekte svakodnevnog Zivota korisnika — od
zadovoljavanja svakodnevnih potreba pa sve do zabave.
Uz pomo¢ mobilnog marketinga, potrosaci mogu dobiti
detaljne informacije o proizvodu uz pomoc¢ vizualizacije
Nosivi predmeti Tehnike digitalnog marketinga koje ukljuéuju nosive
predmete kao §to su satovi, naocale i sl. izravno povezani
sa mobilnim uredajima i Internetom. Uz pomo¢ navedenih
alata ostvaruje se izravna povezanost sa potrosa¢ima te se
na taj na¢in prou¢avaju njihove navike i ponasanje
Internet stvari (engl. Ovaj alat digitalnog marketinga ukljucuje nosive

Internet of Things) predmete, ali je mnogo Sireg opsega. Odnosi se na svu
robu Siroke potrosnje, a direktna povezanost objekata na
Internet omogucuje alatima dostavu personaliziranih
informacija o potrosac¢ima. Navedene informacije potom
se pretvaraju u u¢inkovite tehnike digitalnog marketinga
Igre i gamifikacija Pristup podacima igra¢a omogucuje kreiranje igara
sukladno njihovim specifi¢nim potrebama. Ovaj pristup se
razvija velikim brzinama zbog moguc¢nosti precizne
segmentacije ponude i mogucénosti ulaska u svakodnevni
zivot igraca putem igra i uloga koje utjelovljuju njihove
navike i osobne sklonosti

lzvor: izrada autora prema Veleva i Tsvetanova, 2020.



Kao $to je vidljivo iz prikazanog, Internet i pristup Internetu omogucio je potpuno novo
podru¢je digitalnog marketinga za brojna poduzeca diljem svijeta. Danas postoji velik broj
alata i tehnika Kkoji omogucuju kreiranje digitalnih marketinskih strategija, a digitalni

marketinski kanali postali su pristupacniji i jednostavni za koristenje.

1.3. Prednosti i nedostaci digitalnog marketinga

S ciljem razvoja digitalnih marketinskih strategija visokog potencijala za postizanje ciljeva
poduzeéa i zadovoljavanja potreba potroSaca, vazno je objasniti temeljne prednosti i nedostatke
digitalnog marketinga. Ovdje je potrebno naglasiti da strategija digitalnog marketinga ne smije
biti usmjerena isklju¢ivo na informacijsko-komunikacijske alate i tehnike. Jedan od glavnih
problema digitalnog marketinga je upravo poricanje tradicionalnih oblika marketinga. Drugim
rijeima, bez nacela i pristupa tradicionalnog marketinga nemoguce je razviti sveobuhvatnu i
ucinkovitu digitalnu marketing strategiju (Veleva i Tsvetanova, 2020). U nastavku rada
prikazat ¢e se i objasniti temeljne prednosti i nedostaci digitalnog marketinga.

Primjena digitalnog marketinga omogucuje poduze¢ima fleksibilnost i prilagodljivost
promjenama u vanjskom okruzenju te gradnju ucinkovitih odnosa sa svojim potrosacima, kako
onim postoje¢im tako i onim potencijalnima. Navedeno se postize sljede¢im kljuénim
prednostima (A plus topper, 2022):

e Siroki doseg — digitalni marketing pomaZze poboljsati svijesti o proizvodima i uslugama

putem online platforme kako bi se dosegla siroka baza kupaca diljem svijeta,

e razvoj brenda — uz pomo¢ digitalnog marketinga poduzeca uspjes$no izgraduju brendove
putem raznih digitalnih kampanja i personaliziranog pristupa. Ova tehnika ¢ini
potroSace angaZziranijima i omogucuje im iskustvo jedinstvene prodajne ponude,

e personalizacija — strategija digitalnog marketinga ucinkovitija je zbog svoje
sposobnosti interakcije s potencijalnim kupcima i dobivanja povratnih informacija.
Digitalni marketing pruza platformu za personalizirani marketing dizajniranjem
specijaliziranog sadrzaja za potrosace,

e pristupacnost — marketinske metode koje koriste digitalne platforme pruzaju
mogucénosti I poduze¢ima i potrosacima dobivanje jednostavnog pristupa uz prostornu
i vremensku fleksibilnost. Potencijalni potroSaci dobivaju iskustvo virtualne trgovine s
informacijama o dostupnosti asortimana. Takoder, potro$aci mogu ostaviti recenzije i
preporuke S$to poduzeéu omogucuje planiranje marketindkih strategija u svrhu

ucinkovitosti odgovora na zahtjeve kupaca,



bolji angazman — digitalni marketing omogucuje poduze¢ima stvaranje bolje svijesti o
brendu medu kupcima. Odgovaraju¢a promotivna strategija koristenjem blogova,
sadrzaja na drustvenim mrezama i promotivnih ponuda omogucéuje brendu zadrZavanje
pozornosti potrosaca te izgradnju kredibiliteta,

nizi troSkovi — velika popularnost digitalnog marketinga pripisuje se njegovom
isplativom nacinu upravljanja poslovnim aktivnostima. Troskovi digitalnog marketinga
puno su manji u usporedbi sa tradicionalnim marketinskim kampanjama jer je
aktivnosti digitalnog marketinga lakse implementirati s ograni¢enim financijskim
sredstvima i infrastrukturom,

pracenje rezultata — digitalni analiticki alati i druge online metrike pomazu u pracenju
ucinkovitosti marketinske kampanje u smislu dosega do potrosaca. Isto tako, pruza
potrebne informacije o opsegu angazmana korisnika i njihovih odgovora na oglaSavanje
te

poboljsane stope konverzije — procesi digitalnog marketinga omogucéavaju
besprijekornu i trenutnu vezu sa potencijalnim potrosa¢ima uz brojne pogodnosti
kupnje uz pomo¢ samo nekoliko klikova putem web stranice poduzeca. To dovodi do
boljih izgleda za kupnju proizvoda ili usluga kao odgovor na digitalne marketinske

kampanje.

Ipak, kako bi se mogle kreirati u¢inkovite marketinske kampanje na temelju informacijsko-

komunikacijskih tehnologija, poduzeca moraju dobro poznavati i nedostatke digitalnog

marketinga. Glavni nedostaci su (A plus topper, 2022):

zahtjevi za relevantnim znanjima i vjeStinama — postoji potreba za prikupljanjem
pravnog znanja i strucnosti o digitalnim alatima i tehnikama za uspjeSno provodenje
marketinskih aktivnosti. S redovitim napretkom tehnologije, bitno je redovito pratiti
azuriranja alata, metoda i1 platformi kako bi poduze¢a mogla brzo odgovoriti na sve
promjene,

dugotrajnost — digitalni marketing zahtijeva planiranje i implementaciju raznih
zadataka vezanih uz optimizaciju online oglasavanja koji mogu oduzeti puno vremena.
Takoder, vazno je redovito pratiti rezultate te modificirati strategije marketinga
sukladno njima,

velika konkurencija — Siroki doseg do svjetske publike uz pomo¢ digitalnog marketinga,
zahtijeva i sposobnost suocavanja sa globalnom konkurencijom. Uspostavljanje brenda

moze predstavljati izazov za poduzeéa zbog postojanja velikog broja konkurenata,
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prituzbe i povratne informacije — digitalne platforme dopustaju svima ostavljanje
povratnih informacija ili kritika o proizvodima i uslugama koje su potom vidljive $iroj
publici. Naime, svaka negativna recenzija moze imati negativan ucinak na ostvarivanje
prodaje i profita,

pouzdanost u tehnologiju — digitalni marketing temelji se isklju¢ivo na digitalnoj
tehnologiji i pristupu Internetu. Primjerice, ukoliko postoje poteskoce sa vezom, moze
do¢i do neuspjeha marketinske kampanje te stvoriti nezadovoljstvo medu potencijalnim
potrosacima. 1z tog razloga, potrebna je redovita provjera i odrzavanje web stranice
kako bi se poduzece moglo nositi sa brzo promjenjivim tehnoloskim okruzenjem te
pitanje sigurnosti i privatnosti — sve veca upotreba online platformi zahtijeva bolju
sigurnost i zaStitu web stranica. Za potrebe digitalnog marketinga uvijek je pozeljno
osigurati i zaStitne mrezne veze koriStenjem vatrozida i antivirusnih programa.
Takoder, kako bi izbjegle eventualne prituzbe Korisnika, u digitalnu marketinsku

strategiju potrebno je implementirati pravnu zastitu podataka potrosaca.
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2. Temeljne odrednice etike

Etika se moze objasniti kao svojevrsni sustav moralnih nacela koja utje¢u na to kako ljudi
donose svoje zivotne odluke. Etika je znanstvena disciplina koja se bavi onime §to je dobro za
pojedince i drustvo, a opisuje se i kao moralna filozofija.

U ovom poglavlju rada prikazat ¢e se definicija i podjela etike te njezine najvaznije

karakteristike kao i uéinci etike i moralnog ponasanja na poslovanje poduzeca.

2.1. Definicija i podjela etike

133

Izvedena iz grcke rijeci ,,ethos®, §to znaci ,,nacin Zivljenja®, etika je grana filozofije koja se
bavi ljudskim ponasanjem, preciznije ponasanjem pojedinaca u drustvu (Government of
Canada, 2022). Etika ispituje racionalno opravdanje ljudskih moralnih prosudbi, proucava $to
je moralno ispravno ili pogre§no odnosno pravedno ili nepravedno. Prema Cehoku (1997) etika
predstavlja teoriju, a moral praksu. Drugim rijeCima, moral je predmet etike i jedan od
temeljnih nacina ljudskog odnosa prema svijetu. U Sirem smislu, etika promislja ljudska bica i
njihovu interakciju s prirodom i drugim ljudima, slobodu, odgovornost i pravdu. Opcenito
govoreci, etika se bavi ljudskom neovisnos¢u na nacin da se usredotoCuje na odnos koji postoji
izmedu ljudi 1 svijeta. Navedena neovisnost primarni je uvjet u etickom odluc¢ivanju, kao i u
svakoj objektivnoj analizi ¢injenica. Postoje Cetiri temeljne kategorije etike koje ¢e se prikazati
i objasniti uz pomoc¢ sljedece tablice.

Tablica 2. Klasifikacija etike

Metaetika = Meta etika se bavi podrijetlom etickih koncepata. Ona ne uzima u obzir da li je neki postupak
ispravan ili pogresan ve¢ postavlja pitanje §to je ispravnost? U svojoj osnovi, meta etika
predstavlja apstraktan nacin razmisljanja o etici, a klju¢ne teorije meta etike ukljucuju
naturalizam, nenaturalizam, emotivizam i preskriptivizam

Normativha  Proucava eticko djelovanje. Normativna etika je grana etike koja istrazuje niz pitanja koja se
etika pojavljuju kada se razmatraju nac¢ini ponaSanja. Normativna etika razlikuje se od meta etike
jer ispituje standarde za ispravnost i neispravnost postupaka, a meta etika proucava znaéenje
moralnog jezika i metafiziku moralnih ¢injenica
Deskriptivna = Vrsta etike koja se bavi onim sto ljudi stvarno vjeruju da je ispravno ili pogresno te sukladno
etika tome, smatra ljudske postupke prihvatljivima ili neprihvatljivima prema obi¢ajima i zakonu.
Obzirom da se zakoni i obicaji ¢esto mijenjaju, ova vrsta etike ¢esto se naziva i
komparativnom etikom jer usporeduje etiku u proslosti i sadasnjosti
Primijenjena  Vrsta etike koja se bavi filozofskim ispitivanjem, s moralnog stajalista, odredenih pitanja u
etika privatnom i javnom zivotu u smislu moralnih prosudbi. Ova grana etike iznimno je vazna za
odredene profesije kao §to su lije¢nici, profesori, politi¢ari i dr. Nadalje, postoji Sest klju¢nih
domena primijenjene etike: etika odlucivanja, profesionalna etika, klinicka etika, poslovna
etika, organizacijska etika te drustvena etika. Takoder, primijenjena etika se bavi ispravnoséu
ili neispravnoscéu drustvenih, ekonomskih, kulturnih i vjerskih pitanja (npr. eutanazija,
abortus, dje¢ji rad i sl.)
lzvor: izrada autora prema Gk today, 2015.
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Etika i moralno ponaSanje danas je od iznimne vaznosti. Ukratko govoreéi, etika je vazna
za (Management Study Guide, 2022):

e zadovoljavanje osnovnih ljudskih potreba i poboljsanje ljudskog kapitala — biti
pravedan, poSten i etican jedna je od osnovnih ljudskih potreba. Etika i moralne
vrijednosti imaju vaznu ulogu u jacanju ljudskog kapitala koji je kljucan za svako
poslovanje i drustvo opcenito. Etika ¢ini pojedince svjesnijima o posljedicama njihovih
izbora, kako za njih same tako i za drustvo. Dakle, etika i moralne vrijednosti grade
kredibilitet, vjestine vodenja i upravljanja, pobolj$avaju donosenje odluka i osiguravaju
dugoroc¢ne dobitke,

e poboljsanje ljudske harmonije — etika se bavi pitanjima kako popraviti odnose u drustvu
koje je naruseno zloCinima, kriminalom i politickim nasiljem, odnosno bavi se
interesima ljudi i drustva. Moralne vrijednosti pomazu u izbjegavanju nasilja u
zajednici i donose sklad medu ljudima koji pripadaju razlicitim religijama i
nacionalnostima te

e poboljsanje ,,blage* moci — razlika u vrijednosnim sustavima i razli¢itostima ¢ini etiku
u medunarodnim odnosima imperativom. Ona daje smjernice ljudima u njihovim
medunarodnim poslovnim aktivnostima. Upravo je nedostatak etike u medunarodnim
odnosima Cest uzrok ratova i genocida. Etika suradnje u pitanjima kao $to su problemi
terorizma, pitanja zastite okolisa i sl., pomazu u jacanju ,blage“ moc¢i pojedinih
zemalja. Etika ima za cilj stvaranje jednakosti, miroljubivog svijeta i postivanje svih

formiranjem medunarodnih organizacija, deklaracija i foruma.

2.2. U¢inci etike na poslovanje poduzeéa

Etika je danas iznimno vazna u poslovanju poduzeca. Poslovna etika prouc¢ava odgovarajuce
poslovne politike i prakse u vezi s potencijalno kontroverznim temama, ukljuéujuci
korporativno upravljanje, mito i korupciju, trgovanje povlastenim informacijama,
diskriminaciju, korporativnu drustvenu odgovornost i sl. (Twin, 2023). Nadalje, Bebek i
Kolumbi¢ (2005) definiraju poslovnu etiku kao nacin koncipiranja, sklapanja, komuniciranja i
izvodenja poslova u istovremenom skladu s duhovnim, sociolo$kim i bioloskim zakonitostima
Covjeka i okruzenja. Ukratko, poslovna etika moze se definirati kao vodenje poslovnih
aktivnosti u skladu s prirodom. Poslovna etika osigurava postojanje odredene osnovne razine
povjerenja izmedu potroSaca i razli¢itih oblika trzisnih sudionika s poduzeé¢ima i

organizacijama.
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Gotovo svako suvremeno poduzeée danas ima program poslovne etike. Razlog tome je
djelomi¢no to S§to su tehnologija i digitalna komunikacija olakSale prepoznavanje i
objavljivanje neetickog ponasanja poduzeca. 1z tog razloga, kako bi izbjegle negativne
implikacije, poduze¢a danas sve vise resursa izdvajaju za izgradnju poslovne etike i drustveno
odgovornog poslovanja. Prema Twin (2023) postoji nekoliko razloga zasto je poslovna etika
kljuéna za uspjeh u modernom poslovanju. Ono §to je najvaznije, definirani eti¢ki programi
uspostavljaju kodeks ponasanja koji pokrec¢e ponasanje zaposlenika — od rukovoditelja do
najmladih zaposlenika. Kada svi zaposlenici donose odluke utemeljene na etickim nacelima,
poduzeée stvara reputaciju druStveno odgovornog, raste njegov ugled te sukladno tome
(Quierrez, 2020):

e stvara prepoznatljivost brenda,

e povecéava Sposobnosti pregovaranja i povjerenja u proizvode i usluge,

e zadrzava postojece i privlaci nove potrosace,

e privlaci obrazovane i stru¢ne zaposlenike,

e privlaci brojne investitore i dr.

Kao $to je receno, etika i drustvena odgovornost donose brojne pogodnosti za poslovanje
poduzeca. Eticko poslovanje poduzeca izravno je povezano sa kratkoro¢nom i dugorocnom
profitabilnosti. U nastavku rada prikazat ¢e se i objasniti neke od najvaznijih prednosti etickog
poslovanja (Hill, 2019):

e izgradnja lojalnosti potrosaca — lojalna baza potrosaca jedna je od temeljnih kljuceva
dugoro¢nog poslovnog uspjeha poduzeca obzirom da sluzenje postojecim klijentima ne
ukljucuje troskove marketinga, a stjecanje novih to ¢ini,

e poboljSanje ugleda poduzeéa — reputacija poduzeta zbog etickog i drustveno
odgovornog ponasanja moZe utjecati na pozitivan imidZ poduzeca na trzistu. Suprotno
tome, neeti¢no ponaSanje Steti ugledu poduzeca te smanjuje moguénosti privla¢enja
novih potrosaca,

e zadrzavanje kvalitetnih i stru¢nih zaposlenika — stru¢ni i talentirani zaposlenici na svim
razinama organizacije zele biti posteno nagradeni za svoj rad i predanost. Oni Zele biti
dio tvrtke koja govori istinu o tome §to se dogada unutar poduzeca, primjerice kada se
razmislja 0 reorganizaciji odjela ili otpustanjima. Poduzeca koja su postena i otvorena
u odnosima sa svojim zaposlenicima, imaju veée Sanse U zadrzavanju talentiranog
kadra,
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e pozitivno radno okruZenje — eticni zaposlenici percipirani su kao timski igraci, a ne kao
pojedinci. Sukladno navedenome, oni razvijaju pozitivne odnose sa suradnicima, a
njihovi nadredeni im povjeravaju povjerljive informacije. Kao rezultat toga, zaposlenici
¢esto imaju veéu autonomiju,

e izbjegavanje pravnih problema — poduzeca povremeno, u svrhu stjecanja profita,
podlijezu nepridrzavanju propisa o zastiti okoliSa ili zakona o radu. Kazne za ovakvo
neeti¢no ponasanje mogu biti poprili¢no velike te ukljuuju pravne troSkove i nov€ane
kazne. Prednosti poslovne etike vrlo su jasne u ovakvim situacijama jer je malo
vjerojatno da ¢e se poduzeca Kkoja odrazavaju eticke standarde na¢i u takvim
situacijama.

Moze se zakljuciti kako etika ima vrlo vaznu ulogu i utjecaj na poslovanje suvremenih
poduzeca. Ona uvelike utjeCe na profitabilnost i odrzivost poslovanja. Odrzivost poslovanja
moze se definirati kao proces upravljanja i koordinacije ekoloskih, drustvenih i financijskih
zahtjeva na odgovoran i eti¢an nacin (Hill, 2019). Poslovna etika neophodna je za odrzivost
poslovanja poduzeca jer ona nisu vazna sama po sebi, ve¢ zbog svog doprinosa rastu
cjelokupnog ekonomskog sustava i koristi koje donose ljudima kao potroSa¢ima dobara i
usluga. Upravo etika na radnom mjestu podupire korporativni odrzivi razvoj u cilju

zadovoljavanja potreba potrosaca i zaposlenika te organizacijskih dionika.
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3. Percepcija eti¢nosti digitalnog marketinga

S tehnoloskim napretkom i rastom Interneta, digitalni marketing postao je jedan od
najvaznijih alata koji je dostupan marketinskim stru¢njacima zbog svoje sposobnosti pristupa
Sirokom rasponu potro$ac¢a Uz minimalne troskove. Digitalni marketing nudi Siroki raspon
mogucnosti putem novih medijskih alata i tehnika za oblikovanje potrosacke percepcije 0
odredenom brendu. lako digitalni marketing predstavlja korak u pravom smjeru za brojna
poduzeca diljem svijeta koja zele kapitalizirati promjene u ponaSanju potrosaca, vecina njih
bori se sa eti¢nosti digitalnih marketinskih strategija. Odredene strategije digitalnog
marketinga koje ukljucuju segmentaciju, ciljanje i pozicioniranje otvaraju brojna eticka pitanja
ukljucujuéi privatnost, povjerenje i integritet u koristenju prikupljenih podataka potrosaca.

U ovom dijelu rada objasnit ¢e se povezanost izmedu etike i digitalnog marketinga, prikazati
stavovi potrosaca 0 eticnosti digitalnog marketinga te dosadaSnja istrazivanja vezana uz

navedenu temu.
3.1. Etika i digitalni marketing

Eticki marketing zahtijeva postenje u svim oglasima i komunikacijama poduzeca te
principijelno ponaSanje vodeno pazljivim razmatranjem utjecaja poslovanja poduzeéa na
potroSace i okolis (Jb Media Group, 2022). Eticki marketing jo$ uvijek u svojoj oshovi
predstavlja marketing. Drugim rije¢ima, predstavlja stratesku isporuku ciljanih poruka
namijenjenih podizanju svijesti o odredenom brendu ili proizvodu koja se provodi na nacin koji
pokazuje temeljne vrijednosti brenda (predanost poduzeéa korporativnoj drustvenoj
odgovornosti, odgovornosti prema okoliSu i sl.). Sukladno navedenome, mogucée je navesti
nekoliko principa eti¢nog marketinga (Jo Media Group, 2022):

e stvaranje vrijednosti — stvaranjem vrijednosti za potrosate poduzeéa izgraduju

povjerenje i dvosmjernu komunikaciju sa potrosa¢ima,

e iskrena komunikacija — uspostavljanje marketin§kih nacela temeljenih na poStenju i
definiranju granica koje poduzeée nece prijeci, olakSava potrosa¢ima da progovore
kada se dovede u pitanje postenje marketinskih poruka,

e pitanje za dopuStenje — zabrinutost vezana uz privatnost potrosaca i koristenje njihovih
podataka u srediStu je svjetskog razmatranja eti¢nosti marketinga. Sve se viSe uvode
alati drzavne regulacije u svrhu uspostavljanja prava na privatnost i vlasniStvo nad

podacima potrosaca koji koriste digitalne alate i platforme te
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e na Cinjenje Stete — uz stvaranje vrijednosti, fokusiranje na poStenje i osiguravanje da
poduzeée dobro upravlja podacima i privatnoS¢u potrosaca, poduzeca trebaju
uspostaviti politiku izbjegavanja bilo kakve marketinSke taktike ili strategije koja bi
mogla nastetiti njihovim potrosa¢ima. Primjerice, neka poduzeca c¢e izbjegavati
platforme koje mogu nastetiti njihovoj publici dok ¢e se druga usmjeriti na vlastite
napore 1 taktike kako bi osigurali da njihova organizacija ne uzrokuje nikakvu Stetu
putem nepostenih praksi.

Upotreba digitalnih alata i tehnologija postaje sve popularnija i vaznija u brojnim
industrijskim sektorima u kojima poduze¢a napreduju prema drustvenoj prodaji i digitalnom
marketingu. Sve se viSe poduzetnika, poduzeca i velikih korporativnih konglomerata koristi
digitalnim marketingom kao sastavnim dijelom svoje poslovne strategije. lako digitalni
marketing donosi brojne prednosti u smislu financijskih usteda, dosega do velikog broja
potroSaca i prakticnosti, sve ¢eS¢a upotreba ovog oblika marketinga otvorila je brojna eti¢na
pitanja. U digitalnom marketingu, informativni sadrzaji, elektronicke poste, dijeljenje slika i
video snimaka utjecu na zivote i privatnost ciljanih potrosaca, §to se moze temeljiti na brojnim
administrativnim problemima i brigama o zastiti podataka (Burson, 2022). Postoji nekoliko
razloga zbog kojih je etika u digitalnom marketingu tijekom posljednjih dvadesetak godina
privukla veliku pozornost stru¢njaka. Prije svega, koli¢ina podataka koje poduzeéa danas
prikupljaju u marketinske svrhe je eksplodirala. To je dovelo do zabrinutosti o tome kako i na
koji na¢in se navedeni podaci koriste i njihovim implikacijama na privatnost potrosaca i
drustvo u cjelini. Drugo, analitika podataka u marketingu postala je sofisticiranija sto je
omogucilo ciljanje potrosaca na specificne nacine §to je utjecalo na zabrinutost oko toga koriste
li poduzeéa navedene podatke na odgovoran i etiCan nacin. I na kraju, velik broj slucajeva
krSenja zastite i privatnosti podataka, podigao je svijest o potencijalnim rizicima vezanima uz
prikupljanje i pohranjivanje podataka. Danas postoje brojna eticka i pravna pitanja vezana uz
primjenu digitalnog marketinga. Sljedece eticke dileme stvaraju brojne probleme u kreiranju
digitalne marketing strategije poduzec¢a (Burson, 2022):

e web pracenje — poduzeca koja prate svoje korisnike, prikupljaju i dijele informacije o
njihovim aktivnostima na internetu putem softvera za pracenje, $to je u odredenoj mjeri
neetiéno. Cak i poduzeéa za digitalni marketing zloupotrebljavaju podatke korisnika u
poslovne svrhe. Ovakvo web praéenje korisnika daje poduze¢ima potpuni uvid u

ponasanje potrosaca, njihove snage i slabosti te preferencije,

17



drustvena iskljucenost — socijalna iskljucenost odnosi se na pojedince koji si ne mogu
priustiti digitalne uredaje i Internet vezu. Svako poduzece treba osnovne informaticke
vjestine i odgovarajuce digitalne alate kako bi ostalo konkurentno na trzistu, a bez
potrebnog tehnickog znanja i alata ne moze Koristiti moguénosti zaposljavanja te

digitalni jaz — mogucnosti digitalnog marketinga lako su iskoristive u razvijenim
zemljama za razliku od onih nerazvijenih. Ekspanzija i napredak u komunikacijskim
alatima cine internetsku tehnologiju pristupacniju diljem svijeta, medutim jo§ uvijek
postoji digitalni jaz izmedu pojedinih zemalja svijeta pa Cak i regija, Sto stvara eticke

dileme.

Poduzeéa koja koriste strategije digitalnog marketinga koncentriraju se na konsolidaciju

postoje¢ih odnosa s potrosacima i stvaranje novih virtualnih okruzenja. Medutim, kako bi se

odrzale navedene interakcije i veze, marketinski struénjaci susreéu se S brojim pravnim

pitanjima, a klju¢na pitanja su sljedeca (Burson, 2022):

privatnost podataka — poduzeca se suofavaju sa pravnim problemima ukoliko ne
osiguraju da se informacije potrosaca koriste sukladno drzavnim propisima i
smjernicama. Navedeni problemi ¢esto mogu biti povezani i za azuriranje pravila o
privatnosti. Poduze¢a koja krSe privatnost podataka suocavaju se sa novéanim
kaznama, a kiberneticki kriminal takoder je kaznjiv zbog osjetljive interakcije izmedu
potrosaca i poduzeca te

pitanja intelektualnog vlasnistva — internetski zakoni uvijek Stite poslovne tajne izmedu
poduzeca i njihovog pravnog identiteta. Pitanja intelektualnog vlasniStva odnose se na
autorska prava, patente i trgovacke znakove jer ona predstavljaju vlasnistvo odredenog
poduzec¢a. Ukoliko digitalne marketinske agencije prekrSe navedene smijernice

propisane od strane Vlada pojedinih drzava, oni se mogu nov¢ano kazniti.

Zbog sveobuhvatne prirode digitalnih alata i ekspanzivnih moguénosti digitalnog

marketinga, poduzeca trebaju biti oprezna prilikom kreiranja svojih oglasa na mrezi. Nadalje,

ovisno o industrijskom sektoru, poduzeca se ¢esto mogu susresti s brojnim drustvenim, etickim

i kulturnim normama kojih se trebaju pridrzavati ukoliko Zele doprijeti do ciljane publike.

Posljedi¢no, vazno je dobro razumjeti i pomno pratiti eticke praske prilikom interakcije i

poslovnih transakcija na digitalnim platformama. Upravo je eti¢nost digitalnog marketinga

postala imperativ svakog suvremenog poduzeca jer donosi brojne prednosti u poslovanju koje

¢e se prikazati uz pomo¢ sljedece tablice.
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Tablica 3. Prednosti eti¢nosti digitalnog marketinga

Postavljanje potrosaca na prvo Prilikom kreiranja strategije digitalnog marketinga, ciljani potrosaci
mjesto uvijek moraju biti na prvom mjesto §to je ponekad u suprotnosti sa
kratkoro¢nom profitabilnosti poduzeca. Kada su poduzeca usmjerena
na svoje potrosace, oni neprestano pokusavaju razumjeti sto njihovi
korisnici zele i trebaju (kako prikupljaju, pohranjuju i koriste svoje
podatke) $to gradi snazne odnose s njima i u konaénici povecava
prodaju i profit

Gradi povjerenje Eti¢ne digitalne prakse ne predstavljaju samo moralno ispravnu
stvar, ve¢ i zakonsku obvezu. Pristup koji se temelji na odgovornoj
upotrebi podataka, gradi povjerenje kod potrosaca jer oni znaju da se
uvijek vodi ra¢una o njihovim najboljim interesima. Navedeno
povjerenje poduze¢a mogu razviti putem postenja i transparentnosti
u svojim marketinskim aktivnostima

Dobra je za poslovanje Eti¢ki pristup podacima potrosac¢a dobar je za poslovanje. Potrosaci
koji vjeruju odredenom poduzecu i smatraju da vodi brigu o
njihovim najboljim interesima, vjerojatnije ¢e poslovati sa tim
poduzecéem i preporuditi ih drugim potrosa¢ima. Kada se kupci
osjecaju cijenjenima, veéa je vjerojatnost da ¢e ostati lojalni tom
poduzecu §to, takoder, utjece na povecanje prodaje

Predstavlja buduénost Ukoliko ¢e sve vise poduzeca usvajati eticki pristup digitalnom
marketingu, to ¢e postati norma. Drugim rije¢ima, etika podataka
postat ¢e vrijednost robne marke i poduzeca, a poduzeca koja nece
primjenjivati etiku u svojim marketinskim strategijama ostat ¢e
zaostala i nekonkurentna na trzistu

Izvor: izrada autora prema Hamel, 2023.

Prema Burson (2022) postoji nekoliko nacina za promicanje povjerenja izmedu trenutnih i
potencijalnih potroSaca i poduzec¢a u okruzenju digitalnog marketinga koji ¢e se prikazati u
nastavku rada. Prvi na¢in odnosi se na promicanje povjerenja uz pomo¢ povjerljivih podataka.
Potrosac¢i unutar digitalnog okruZenja moraju biti sposobni vjerovati digitalnim uslugama i
podacima koje poduzeca pruzaju. S druge strane, oni koji prikupljaju podatke i upravljaju njima
moraju se pridrzavati nacela integriteta ukoliko zele da informacije budu vrijedne potroSacima.
Primjerice, ukoliko poduzec¢e reklamira marku automobila svojim potrosac¢ima, ono mora
osigurati da se podaci o vozilu pozitivno razlikuju od konkurenata te da oni budu to¢ni. Drugi
naéin promicanja povjerenja odnosi se na objektivnost poduzeéa. Subjektivno oglasavanje
stvara negativnu sliku medu potrosacima jer subjektivne €injenice predstavljaju ¢injenice koje
potro$ac¢i mogu lako testirati. Ukoliko potrosa¢ utvrdi neistinitost ¢injenica t0 mozZe dovesti
do problema s povjerenjem. Tre¢i nain odnosi se na izbjegavanje laznih usporedbi i
pretjeranih tvrdnji. IstraZivanja ukazuju da brojna poduzeca u strategiji digitalnog marketinga
koriste lazi prilikom oglasavanja proizvoda i usluga. lzvrstan primjer za to su
telekomunikacijske tvrtke koje ¢esto tvrde da potroSa¢i mogu posti¢i pokrivenost koristenjem

njihovih proizvoda koja ne postoji. Kada poduzeca iznose lazne i obmanjujuce tvrdnje, ona
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koriste neetiGan pristup marketing strategije $to odbija potrosace. Ukoliko poduzece Zeli
istaknuti prakticiranje eti¢nosti digitalnog marketinga, ono mora osigurati eti¢nost svakog
aspekta digitalne kampanje. To ukljucuje sve, od nacina na Kkoji poduzeée nabavlja svoje

materijale pa sve do nacina na koji se oglasava.

3.2. Stavovi potrosaca o0 eti¢nosti digitalnog marketinga

Digitalni marketing danas je usao u gotovo sve sfere poslovanja upotrebom razli¢itih
tehnologija i alata poput drustvenih mreza, online oglasavanja putem mreznih stranica, SMS-
a, elektronicke poste i dr. Uz sve vece prihvacanje interneta i digitalnih alata kao izvora za
maloprodaju, ¢esc¢e se postavljaju i eticka pitanja vezana uz njihovu upotrebu, odnosno stavovi
potroSaca i eti¢nosti digitalnog marketinga. Eti¢ka pitanja pocela su izazivati sve veéu
zabrinutost potrosaca te su stvorila nove izazove za prakti¢are. Ovakva zabrinutost potrosaca
oko sigurnosti povjerljivih podataka i etickog ponaSanja u digitalnom marketingu moZze imati
ozbiljne utjecaje na rast internetske prodaje te odvratiti potrosace od daljnjih online aktivnosti.
Medutim, postavlja se pitanje koje se digitalne marketinSke strategije smatraju eti¢nima ili
neetiCnima Sa stajaliSta potroSaca. 1z tog razloga, vrlo je vazno razumjeti kako potrosaci
reagiraju na neeti¢ne prakse digitalnog marketinga poduze¢a kojima, jo$ uvijek, nedostaje
jasno razumijevanje etickih uvjerenja svojih potrosaca.

Naime, percepcija potrosaca nije uvijek uskladena sa etickim normama i principima, kao ni
sa stavovima poduzeca. Primjerice, potroSa¢ moZze percipirati odredene digitalne marketing
strategije kao dobre, ¢ak i ukoliko one nisu moralno utemeljene u definiciji etike. Potrosaci
danas izrazito vaznim smatraju eti¢ne prakse u digitalnim marketinskim kampanjama. Razlog
tome je, prije svega, veta svjesnost o0 =zastiti osobnih podataka, drustveno odgovornom
poslovanju te sve vecoj zloupotrebi osobnih podataka potroSaca i kradi identiteta uz pomoc
Interneta. Iako postoje znacajne razlike izmedu potroSaca koji su otvoreni za dijeljenje svojih
osobnih podataka i onih koji to nisu, jedno se moze zakljuciti - gotovo svi potrosaci ne
podrzavaju neeti¢ne digitalne marketinske aktivnosti. Digitalno oglasavanje smatra se
neeti¢nim kada se odnosi na distribuciju druStvenih vrijednosti i normi uspostavljenih od strane
politickih, vjerskih ili vladinih institucija onima koji traze moralna usmjerenja (Singla i sur.,
2017). Isto tako, neeti¢ne marketinske prakse su one prakse koje pokuSavaju prevariti znatan
broj potrosaca na materijalan ili nematerijalan nacin. Opéeprihvacena definicija neetickog
oglasavanja odnosi se na sve radnje koje imaju Stetan utjecaj na druge, odnosno nezakonite ili
moralno neprihvatljive za Siru zajednicu (Limbu, Wolf i Lunsford, 2011). Digitalni oglasivaci

Cesto su skloni pretjerivanju u svojim oglasima kako bi promovirali prednosti svojih proizvoda
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i usluga. Takoder, Cesto koriste neprovjerene tvrdnje o kvaliteti hrane, pic¢a ili kozmetickih
proizvoda. Neeti¢ne marketinske prakse danas su sve rasirenije te svakodnevno rastu sukladno
porastu digitalnih marketin§kih kampanja i online kupnji. Obzirom da poduzeca danas
uglavnom prakticiraju online poslovanje, postoje i vece Sanse za prihvacanjem i primjenom
neeti¢nih marketingkih praksi §to je nepravedno prema potroSa¢ima. Posljedi¢no, kupcima je
sve teze izbjeci neeticko oglasavanje zbog Cega su izloZeni ovakvim vrstama oglasavanja koje,
u odredenoj mjeri, utjecu na njihove odluke o kupnji.

Nadalje, unato¢ porastu neetickih marketinskih kampanja, zbog sve veceg pristupa Internetu
i informacijama, potrosa¢i su svjesni nemoralnih praksi poduzeca te sve vise Kkritiziraju
neeticko digitalno oglasavanje zbog njegovog negativhog utjecaja na druStvo. Percepcije i
stavovi potrosaca imaju veliki utjecaj na proces digitalnog oglaSavanja. Lazno i obmanjujuce
oglasavanje stvara negativan publicitet za poduzeca. Na stavove potrosaca uvelike utjecu socio-
demografski i kulturni Cimbenici, moralna nacela i vrijednosti te dob i spol potrosaca.
Primjerice, starija generacija potrosaca vise je Sokirana neetickim digitalnim oglaSavanjima od
mladih. Takoder, religiozni potrosaci viSe primjecuju neeti¢nosti u oglasavanjima, od onih
manje religioznih (Limbu, Wolf i Lunsford, 2011). Moze se zakljuiti da eti¢no oglasavanje
putem digitalnih platformi utjeCe na kupovno ponasanje potrosaca (Limbu, Wolf i Lunsford,
2011). Potrosa¢i su danas najvise zabrinuti zbog pretjerivanja u digitalnom oglasavanju,
odnosno zbog oglasa koji bi mogli utjecati na njihovo ponasanje prilikom odabira proizvoda
ili usluge. Potrosa¢i ne Zele vidjeti lazne tvrdnje o proizvodima koje namjeravaju kupiti.
Medutim, ukoliko utvrde neeti¢ne prakse digitalnog oglasavanja, potrosa¢i Su spremni
bojkotirati odredeni proizvod ili poduzece S§to, posljedi¢no, utje¢e na gubitak potencijalnih
kupaca i smanjenu prodaju. Prema stavovima i misljenju potrosaca, eticke marketinske prakse
danas su izrazito vazne, kako za njih same tako i za dugoroc¢ni uspjeh i odrzivost poslovanja
poduzeca (Singla i sur., 2017). Usvajanjem etickih praksi, poduze¢a mogu izgraditi povjerenje
medu kupcima, razlikovati se od konkurencije i pridonijeti boljem i kvalitetnijem razvoju

drustva u cjelini.

3.3. Dosadasnja istraZivanja iz perspektive eti¢nosti digitalnih marketinski
aktivnosti

Dvije su temeljne motivacije koje su dovele do prelaska s konvencionalnih na digitalne
marketinske metode, a one se odnose na globalizaciju te povecanu upotrebu Interneta i
njegovih mnogobrojnih alata. Ovakva digitalna transformacija postala je evolucijski fenomen

koji je promijenio Zzivote potroSaca i1 nadine poslovanja poduzeéa u online okruZenju
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integracijom digitalnih tehnologija. Nove poslovne aktivnosti potaknute su, primjenom novih
tehnoloskih rjeSenja temeljenih na internetskim uslugama te uporabom informacijsko-
komunikacijskih tehnologija (Singla i sur., 2017).

Posljednjih dvadesetak godina provedena su brojna istraZivanja vezana uz eti¢nost digitalnih
marketinskih aktivnosti, ponajprije ona vezana uz percepciju potroSaca i eticke probleme s
kojima se susrec¢u poduzeca prilikom kreiranja digitalnih marketing strategija. Gautam (2014)
je proveo istrazivanje vezano uz eticke dileme i probleme digitalnih marketinskih aktivnosti, a
ciljevi istrazivanja bili su istraziti neeti¢na sredstva koja koriste online poduzeca u svrhu
digitalnog marketinga, istraziti probleme s kojima se potrosaci susrecu tijekom neetickog
marketing procesa te predloziti odredene zaStitne mjere za potroSaCe na temelju izvedenih
zakljucaka istrazivanja. Istrazivanje je, prvenstveno, bilo usmjereno na online potrosace, a
podaci su prikupljeni uz pomo¢ anketnog istrazivanja. Temeljem provedenog istrazivanja iz
perspektive digitalnih marketingkih aktivnosti, autor je dosao do rezultata da su potrosaci
uglavnom zadovoljniji online kupnjom, medutim vecina njih susrela se sa odredenim etickim
problemima i primjenom neetickih marketinskih sredstava. Prema Gautamu (2014) cak 72%
ispitanika slozilo se sa tvrdnjom da online poduzeca slijede neeticke nadine pristupa prema
potroSacima, a njim ¢ak 91% odgovorilo je da putem elektroni¢ke poste zaprimaju smece (engl.
Spam) od raznih digitalnih marketinskih stru¢njaka koji ih pokuSavaju usmjeriti na online
stranicu poduzeéa. Nadalje, 64% ispitanika potvrdilo je da prima lazne elektronicke poste $to
rezultira gubitkom povjerenja potrosaca, a 45% njih potvrdilo je kako poduzeca provode
neeticno pracenje ponaSanja potrosaca uz pomo¢ IP adresa te sukladno tome, Cesto zaprimaju
reklamne bannere na temelju njihovih prijasnjih aktivnosti. Isto tako, prema misljenju
ispitanika, online trgovine koriste razli¢ita jamstva za povrat novaca i reklamacije. Drugim
rije¢ima, potroSaci jo§ uvijek nemaju dovoljno povjerenja u online kupovinu i digitalne
marketinSke strategije.

Znacajno istrazivanje vezano uz eti¢nost digitalnih marketinskih aktivnosti proveli su Singla
i suradnici 2017. godine. Glavni cilj njihovog istrazivanja bio je utvrditi ulogu etike u
digitalnom marketingu, a istrazivanje je bilo eksplorativnog karaktera. U svrhu istrazivanja
autori su Koristili metodu prikupljanja podataka anketiranjem razli¢itih skupina ljudi. Na
temelju dobivenih podataka, autori su dokazali da etika danas ima vaznu ulogu u digitalnim
marketin$kim aktivnostima. Medutim, prema njihovom misljenju definicija etike se nije mnogo
promijenila od svog nastanka. Nadalje, u suvremenoj eri globalizacije potrosac¢ima je i dalje
vaznije iskustvo online kupnje, od same privatnosti i zastite osobnih podataka. Sto god da dijele

putem mreze, potrosaci dijele svojim dopustenjem i slazu se s time da se navedeni podaci
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koriste u marketinske svrhe. Zanimljivo je primijetiti kako su autori na temelju istraZivanja
utvrdili kako potrosaci smatraju da su neeticne digitalne marketinSke prakse u redu sve dok
pruzaju odredene osobne koristi za njih i pospjesuju njegovo iskustvo. Nabi i suradnici (2020)
proveli su istrazivanje vezano uz eticke probleme digitalnog oglasavanja i njihov utjecaj na
kupovne navike potrosaca. Drugim rije¢ima, navedeno istrazivanje imalo je za cilj utvrditi
percepciju potrosaca prema etici u digitalnim marketinskim aktivnostima. Neprovjerene
tvrdnje, oglasi u drustvene svrhe i zamjenski oglasi tri su temeljna ¢imbenika koja utje¢u na
ponasanje potroSaca prilikom kupnje. Autori su podatke prikupili uz pomo¢ modificiranog
upitnika Likertove ljestvice primijenjenog na uzorku od 223 studenta razlic¢itih studijskih
smjerova. Rezultati istrazivanja pokazali su da je etika u digitalnom marketingu vrlo vazna
prilikom donosenja odluka o kupnji, odnosno potrosac¢ima je stalo do eti¢nosti u oglasavanju.
Takoder, rezultati ukazuju da bi poduzeca trebala promicati etiCno ponasanje jer upravo ono
ima veliki utjecaj na kupovne navike potrosaca.

Nadalje, u kontekstu diplomskog rada te anketnog istraZivanja percepcije eti¢nosti digitalnih
marketinskih aktivnosti prilikom online kupnje potrosaca, provedena su dva vazna istraZivanja.
Limbu, Wolf i Lunsford (2011) proveli su ispitivanje vezano uz percepciju potrosaca o etickom
ponasanju online poduzeca, odnosno utjecaj eti¢nosti na zadovoljstvo i lojalnost poduzeca.
Istrazivanje navedenih autora ukljucivalo je pokrete etickog ponaSanja u svjetlu zelene
potrosnje, drustveno odgovornog ponaSanja i poStenih digitalnih marketing strategija. Naime,
istrazivanjem su autori predlozili model koji ¢e istraziti izravne i neizravne odnose izmedu
eti¢kih ¢imbenika povezanih sa online poduze¢ima (sigurnost, privatnost, neobmanjivanje i sl.)
i odanosti potrosaca prema navedenim poduze¢ima u Kkojima je zadovoljstvo potrosaca
konceptualizirano kao posrednik etickih ¢imbenika — lojalnost. Anketno istrazivanje provedeno
je na uzorku od 220 studenata koji su bili upisani na razli¢ite poslovne dodiplomske kolegije
na sveuciliStima smjesStenima u jugozapadnom dijelu Sjedinjenih Americ¢kih Drzava. Sudionici
istrazivanja ispunjavali su anketni upitnik na temelju svojeg posljednjeg iskustva prilikom
online kupnje. Provedenim istrazivanje, autori su dosli do spoznaje kako su nezavaravanje,
sigurnost i pouzdanost znacajni pokazatelji zadovoljstva web stranicom za online kupnju, a
samo je privatnost izrazito povezana sa lojalnos¢u. Takoder, rezultati provedenog istrazivanja
ukazala su na vrlo snaznu povezanost izmedu onoga Sto potroSaci smatraju etickim online
ponasanjem i marketingom te njihovog zadovoljstva i lojalnosti poduzecu. Ipak, autori su
utvrdili kako eticka percepcija potrosaca moze uvelike ovisiti o kriterijima proizvoda i
njihovim individualnim sustavima vrijednosti. Temeljem provedenog istrazivanja i zakljucaka

koji su proizasli iz interpretacije rezultata, smatra se da trgovci na web stranicama moraju vise
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paZnje pridavati etickim problemima stite¢i pritom financijske i osobne podatke svojih
potroSaca.

Saidi i Ghali-Zinoubi proveli su, 2021. godine, istrazivanje vezano uz percepciju potrosaca
o etici online trgovaca pod posrednickom ulogom povjerenja i predanosti u Saudijskoj Arabiji.
Istrazivanje navedenih autora imalo je za cilj razviti i testirati sveobuhvatan konceptualni
okvir s ciljem ispitivanja korelacije izmedu percepcije e-potrosaca u smislu eti¢nosti online
trgovacai ponovne kupnje posredstvom povijerenja i predanosti e-potrosaca. Prilikom provedbe
istrazivanja, autori su razmatrali Cetiri dimenzije percepcije online potrosaca o etici online
trgovaca. Navedene dimenzije odnosile su se na: ispunjenje/pouzdanost, sigurnost, privatnost
te oporavak usluge. Kvantitativnom empirijskom metodom testirani su odnosi izmedu
konstrukata konceptualnog modela. Podaci su prikupljani putem online ankete koja se sastojala
od dva dijela. Prvi dio upitnika navodio je svrhu istrazivanja i jamc¢io povjerljivost podataka
ispitanika te pitanja vezana uz socio-demografske karakteristike ispitanika (spol, dob, bra¢ni
status, zanimanje, mjesecni prihodi i sl.). Drugi dio upitnika sastojao se od stavki razli¢itih
varijabli konceptualnih modela koje su ispitanici ocjenjivali Likertovom skalom. Online anketa
poslana je putem drustvenih mreza (Facebook, Instagram, Twitter) te putem virtualnih kolegija
studentima koji su potom anketu podijelili sa svojim prijateljima i obiteljima. Prikupljeno je
ukupno 224 odgovora saudijskih e-potrosaca. Rezultati provedenog istrazivanja autora ukazali
su da Cetiri navedene dimenzije imaju znacajan pozitivan utjecaj na povjerenje online potrosaca.
Medutim, privatnost i sigurnost imaju vazniji utjecaj na povjerenje od dimenzija koje se
odnose na ispunjenje/pouzdanost i oporavak usluge (namjeru ponovne kupnje). Navedeni
rezultati utvrdili su da povjerenje predstavlja snazan motiv za stvaranje snazne veze temeljene
na predanosti. To znaci da e -potrosa¢ ne moze izgraditi trajan odnos i otpor prema promjenama
ukoliko nema povjerenja u pruzatelja e-usluga. Istrazivanje koje su proveli Saidii Ghali-
Zinoubi menadzerima i online trgovcima pruza korisne uvide u preporuke za kreiranje
odgovarajuée strategije s ciljem poboljsanja etickih percepcija njihovih online aktivnosti, a
upravo su eticke percepcije obvezne za izgradnju povjerenja, predanosti i ponovljene kupnje

potrosaca.
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4. Empirijsko istrazivanje percepcije eti¢nosti digitalnih
marketinskih aktivnosti

U suvremenom dobu globalizacije koju karakterizira S$iroka upotreba Interneta i
informacijskih tehnologija, online kupnja sve viSe zamjenjuje tradicionalne oblike kupnje.
Ovakav obrat posebno je primijeéen tijekom krize uzorkovane pandemijom COVID-19 kada
je znacajno porastao broj online trgovaca, ali i potrosaca. Danas potrosac¢i mogu kupiti ono $to
im je potrebno, sa bilo kojeg mjesta i u bilo koje vrijeme. Medutim, navedene prednosti online
kupnje ne bi smjele sakriti i odredene probleme koje ona nosi sa sobom. Jedan od temeljnih
problema odnosi se na eticka pitanja elektronicke trgovine jer upravo Internet predstavlja sve
veée okruzenje za neeticko ponasanje. Cak $tovise, online potrosa¢i danas mogu uoditi sve
vecu razinu rizika online kupnje koja proizlazi iz gubitka privatnosti, niske razine sigurnosti i
neuskladenosti izmedu ocekivanih i stvarno primljenih proizvoda i usluga. Sukladno
navedenome, etika u e-poslovanju ¢ini kljuénu odrednicu za izgradnju ¢vrstih i trajnih odnosa
sa e-potrosacima.

Ovim ¢e se istrazivanjem istraziti percepcija potro$aca o etiénosti digitalnih marketinskih
aktivnosti prilikom online kupnje. Temeljem postavljenih hipoteza, dokazat ¢e se utjecaji koje
imaju online potrosaci prilikom kupnje u web okruzenju. Drugim rije¢ima, ispitat ¢e se u kojoj
mjeri osjecaj sigurnosti, privatnosti, pouzdanosti, zadovoljstva i nezavaravanja utje¢u na
zadovoljstvo web stranicom koju su Koristili prilikom online kupnje te namjerom ponovne
kupnje na istoj. U ovom dijelu rada prikazat ¢e se ciljevi i sadrzaj istrazivanja, metodologija
istrazivanja, analiza 1 interpretacija rezultata, ogranicenja i preporuke za buduca istrazivanja te

rasprava.

4.1. Ciljevi i sadrzaj istraZivanja

Cilj istrazivanja odnosi se na analizu stavova ispitanika o eti¢nosti marketinskih aktivnosti
u web okruzenju te utvrdivanja zadovoljstva ispitanika istima, kao i namjere ponovne kupnje.
Drugim rije¢ima, cilj istrazivanja je utvrditi da li i u kojoj mjeri sigurnost, privatnost,
pouzdanost i nezavaravanje utjeGu na zadovoljstvo online potrosaca web stranicama koje
posjecuju prilikom kupnje. Nadalje, drugi cilj istrazivanja odnosi se na utvrdivanje u Kkojoj
mjeri je, zadovoljstvo potrosaca web stranicom koju su koristili za kupnju proizvoda i usluga,
povezano sa namjernom ponovne kupnje na istoj web stranici. Kako bi se ostvarili navedeni
ciljevi istrazivanja, postavljeno je ukupno pet hipoteza koje ¢e se potvrditi ili opovrgnuti u

rezultatima istrazivanja. Postavljene hipoteze rada su:
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H1: Sigurnost je pozitivno i znacajno povezana sa zadovoljstvom potrosaca u web okruzenju.
H2: Privatnost je pozitivno i znacajno povezana sa zadovoljstvom potrosaca u web okruzenju.
H3: Nezavaravanje je pozitivno i znacajno povezano sa zadovoljstvom potroSaca u web
okruzenju.

H4: Pouzdanost je pozitivno i znacajno povezana sa zadovoljstvom potrosac¢a u web okruzenju.
HS5: Zadovoljstvo potrosaca u web okruZzenju pozitivno je i znafajno povezano s namjerom

ponovne kupnje.

4.2. Metodologija istrazZivanja

Istrazivanje na navedenu temu provedeno je metodom ispitivanja na prigodnom uzorku.
Instrument istrazivanja bio je online anketni upitnik strukturiran u tri dijela. Prvi dio anketnog
upitnika sastojao se od ukupno getiri pitanja vezana uz aktivnosti potrosaca na Internetu.
Prvim i drugim pitanjem prikupljeni su podaci o tome koliko ispitanici vremena dnevno
provedu na Internetu te koje aktivnosti najée$ce obavljaju putem mreze (uéenje, druStvene
mreze, kupnjai sl.). Tre¢im pitanjem prikupljeni su podaci o tome $to ispitanici najcesée kupuju
putem Interneta, a ¢etvrtim koliko ¢esto obavljaju kupnju putem mreze. Nadalje, druga skupina
pitanja obuhvatila je 19 tvrdnji sastavljenih uz pomo¢ Likertove skale sa vrijednosnom
ljestvicom u rasponu od 1 — ,,u potpunosti se ne slazem* do 5 — ,,u potpunosti se slazem®. Za
svaku navedenutvrdnju, ispitanici su odabrali onu vrijednost koja odgovara njihovom stupnju
slaganja. Posljednji dio anketnog upitnika sastojao se od pitanja vezana uz socio-demografske
podatke ispitanika.

Tvrdnje sadrzane u anketnom upitniku oblikovane su na temelju prethodnih istrazivanja
autora Limbu, Wolf i Lundford! te Saidi i Ghali-Zinoubi? Istrazivanje je provedeno u
vremenskom razdoblju od 8. do 20. lipnja 2023. godine, kreirano uz pomo¢ alata Google
obrasci te distribuirano online (putem drustvenih mreza i elektroni¢ke poste). Prikupljeno je
108 pravilno ispunjenih anketa, te je, sukladno tome, provedena analiza i interpretacija
rezultata istraZivanja koja ¢e se prikazati u idu¢em poglavlju rada. Nakon provedene analize i

interpretacije rezultata objasnit ¢e se ograni¢enja i preporuke za buduca istrazivanja te rasprava.

L Limbu, Wolf i Lunsford, op. cit., 79.
2 Saidi i Ghali-Zinoubi, op. cit., 7.
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4.3. Analiza i interpretacija rezultata istrazivanja

U nastavku rada prikazat ¢e se analiza podataka dobivenih anketnim istrazivanjem. U svrhu
poblizeg odredivanja uzorka istrazivanja i njegovih karakteristika, prije svega ¢e se, uz pomo¢

sljedece tablice prikazati analiza socio-demografskih podataka ispitanika.

Tablica 4. Socio-demografski podaci ispitanika

Opis uzorka Broj ispitanika Postotni udio
Dob
18-29 53 49,1%
30-39 22 20,4%
40-49 16 14,8%
> 50 17 15,7%
Spol
Z 83 76,9%
M 25 23,1%
Prosje¢ni 0sobni mjese¢ni prihod
do 500 eura 24 22,2%
501,00-999,00 eura 32 29,6%
1000,00-1499,00 eura 43 39,8%
1500,00-1999,00 eura 6 5,6%
vise od 2000,00 eura 3 2,8%
Stupanj obrazovanja
SSS 30 27,8%
VSS 29 26,9%
VSS 38 35,2%
Magisterij/doktorat 11 10,2%
Zanimanje
Ucenik/student 27 25%
Zaposlen 71 65,7%
Nezaposlen 2 1,9%
Umirovljenik 6 5,6%
Drugo 2 1,9%
Bracni status
OZenjen/udata 38 35,2%
NeozZenjen/neudata/razveden/a 57 52,8%
Izvanbra¢na zajednica 13 12%
Broj ¢lanova kuéanstva
1 8 7,4%
2 33 30,6%
3 25 23,1%
4 23 21,3%
>5 19 17,6%

lzvor: rezultati istrazivanja
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Temeljem provedene analize socio-demografskih podataka ispitanika, moze se primijetiti
kako je najveci broj ispitanika (76,9%) bio Zzenskog spola, dok je manji udio (23,1%) ispitanika
saCinjavala muska populacija. Gotovo polovica ispitanika (49,1%) pripadala je dobnoj skupini
od 18 do 29 godina, 20,4% dobnoj skupini od 30 do 39 godina, a nesto manji broj ispitanika
(oko 30%) ukljuc¢ivao je dobne skupine od 40 do 49 godina te 50 godina ili vise. Vecina
ispitanika (njih ukupno 75 od 108) odgovorilo je da mjese¢no zaraduje od 500,00 do 1499,00
eura. Nesto manji postotak ispitanika (oko 8%) ima osobne mjeseéne prihode od 1500,00 do
1999,00 eura te 2000,00 eura ili vise. Medutim zabrinjava ¢injenica da poprilicno velik broj
ispitanika (22,2%) ima mjeseéna primanja manja od 500,00 eura. U smislu stupnja
obrazovanja, najve¢i broj ispitanika (35,2%) ima visoku stru¢nu spremu, 27,8% srednju
struénu spremu,26,9% visu struénu spremu, a samo 11 ispitanika (10,2%) magisterij, odnosno
doktorat. Najve¢i postotak uzorka (65,7%) sacinjavali su zaposleni ispitanici te
ucenici/studenti (25%).Manji broj ispitanika (5,6%) bili su umirovljenici, a samo 2 ispitanika
izrazilo je svojezanimanje kao ,,drugo“. Vezano uz bracni status, vise od polovice ispitanika
(52,8%) jeneudata, neozenjena ili razvedena, 35,2% ispitanika je ozenjeno/udato, a samo 13
ispitanika (12%) zivi U izvanbracnoj zajednici. Sukladno broju ¢lanova kucanstva, najviSe se
isticuispitanici sa dvoje, troje ili ¢etvero ¢lanova, a nesto manji broj ispitanika (7,4%) ima
samo jednog ¢lana kucanstva te pet ili vise (17,6%). Zakljuéno, najveci broj ispitanika bio je
zenskog spola mlade Zivotne dobi (od 18 do 39 godina) sa visokom stru¢nom spremom.
Ispitanici su unajve¢oj mjeri zaposlene, neozenjene/neudate/razvedene 0sobe sa mjesecnim
prihodima od 1000,00 do 1499,00 eura. Takoder, najve¢i udio ¢ine ispitanici iz dvoélanih i

troGlanih obitelji.

Drugi dio anketnog upitnika sastojao se od Cetiri pitanja vezana uz upotrebu Interneta i
online kupnju. Uz pomo¢ sljede¢eg grafikona prikazat ¢e se odgovori ispitanika vezani uz

dnevno koristenje Interneta.
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Grafikon 1. Uéestalost dnevnog koristenja Interneta

19; 18%

B Manje od 30 minuta

= 30 minuta do 1 sat
1-5 sati

> 5 sati

68; 63%

Izvor: rezultati istraZivanja
Na temelju prikazanih rezultata na prethodnom grafikonu, jasno je vidljivo kako najveéi
broj ispitanika (63%) dnevno provede na Internetu izmedu 1 1 5 sati. NeSto manji broj ispitanika
(njih 18%) Internet koristi 30 minuta do 1 sat dnevno, 15 ispitanika (14%) vise od 5 sati, a

najmanji broj ispitanika (5%) manje od 30 minuta dnevno.

Grafikon 2. Aktivnosti koje ispitanici najées¢e obavljaju putem Interneta

Poslovanje i investicije (kriptovalute i NFT)
Posjecivanje portala s vijestima

Citanje

Online krizaljke

Posao

Ucenje

IstraZivanje

Kupnja

Pregledavanje sadrzaja na drustvenim mrezama

Izvor: rezultati istrazivanja
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Kao $to je vidljivo na grafikonu 2, ispitanici najéeS¢e koriste Internet za pregledavanje
sadrzaja na druStvenim mrezama (85,2%), istrazivanje (66,7%), kupnju (41,7%) te ucenje
(34,3%). Nesto manji broj ispitanika odgovorilo je na postavljeno pitanje pod e) ostalo u kojem
su navedene sljedece aktivnosti: posao (2,2%), Citanje (2,7%), rjesavanje online krizaljki
(0,9%), posjecivanje portala s vijestima (2,2%) te poslovanje i investicije (0,9%).

Sljedec¢e pitanje anketnog upitnika odnosilo se na kupnju putem Interneta, odnosno
proizvodi/usluge koje ispitanici najée$¢e kupuju putem mreze, a rezultati istraZivanja prikazat

¢e se uz pomo¢ sljedeceg grafikona.

Grafikon 3. Proizvodi/usluge kupljeni putem Interneta

Odjeca/obuca Elektornika Prehrambeni proizvodi

m Higijenske potrepstine Proizvodi za kuéne ljubimce = Karte za koncerte i predstave

Pokloni Moto oprema Igre, knjige, pribor za crtanje
NFT Ne kupujem

Izvor: rezultati istrazivanja

Temeljem analize prikupljenih podataka, najveci broj ispitanika (70,4%) odgovorilo je kako
putem Interneta najvise kupuje odjec¢u i obucu, kupnju elektronike (13,9%) te prehrambenih
proizvoda (3,7%). Nadalje, po jedan ispitanik naveo je da Internet koristi za kupnju higijenskih
potreps$tina, poklona, proizvoda za kuéne ljubimce, moto opreme, karata za koncerte i
predstave, igre i knjige te NFT-ove. Samo Sest ispitanika (5,6%) odgovorilo je da ne koristi
Internet za kupnju proizvoda i usluga.

Posljednje pitanje drugog dijela anketnog upitnika odnosilo se na ucestalost Kkupnje

ispitanika putem Interneta, a sto je prikazano grafikonom 4.
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Grafikon 4. Uéestalost kupnje putem Interneta

Jednom tjedno

Jednom mjesecno

2-5 puta mjesec¢no

m Nekoliko puta godis$nje

Ne kupujem putem Interneta

Izvor: rezultati istrazivanja

Posljednje pitanje drugog dijela anketnog upitnika odnosilo se na ucestalost kupnje
ispitanika putem Interneta. Kao §to je vidljivo na temelju podataka prikazanih na prethodnom
grafikonu, najveéi broj ispitanika (55,6%) odgovorilo je kako putem mreze Kkupuje nekoliko
puta godiSnje te jednom mjesecno (20,4%). Nadalje, 13 ispitanika (12%) putem Interneta
kupuje 2-5 puta mjesecno, a njih sedam (6,5%) jednom tjedno. Sest ispitanika (5,6%) na
postavljeno pitanje odgovorilo je negativno, odnosno Sest ispitanika ne koristi Internet za
kupnju proizvoda i usluga. Sukladno tome, navedenih Sest ispitanika iskljuceno je iz daljnjeg
ispunjavanja ankete te analize i interpretacije rezultata.

Posljednja skupina anketnog istrazivanja odnosila se na ocjenjivanje stavova ispitanika (njih
ukupno 102) vezanih uz eti¢nost mreznih stranica koje posjec¢uju prilikom kupnje. Analiza i
interpretacija rezultata Likertove ljestvice (1 — ,,u potpunosti se ne slazem* do 5 — ,,u potpunosti
se slazem*) kategorizirat ¢e se prema skupinama, odnosno prema unaprijed definiranim
varijablama. U svrhu testiranja postavljenih hipoteza rada koristila se analiza pouzdanosti,
korelacijska analiza te jednostavna i viSestruka regresijska analiza. Uz pomo¢ tablice 5

prikazani su stavovi ispitanika o sigurnosti web stranica koje posjecuju prilikom online kupnje.
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Tablica 5. Stavovi ispitanika o sigurnosti web stranica

sigurnosne znacajke

Varijabla AS. S.D. Cronbach
alpha

SIGURNOST 3,94 0,68 0,807

Sigurnosne politike web stranica koje posje¢ujem su 3,48 0,91

razumljive

Web stranice koje posjecujem jasno prikazuju uvjete i 4,04 0,84

odredbe online transakcije prije provedbe kupnje

Web stranice koje posje¢ujem nude sigurne metode 4,33 0,80

placanja

Web stranice koje posje¢ujem imaju odgovarajuce 3,93 0,87

Izvor: rezultati istrazivanja

Na temelju podataka prikazanih u tablici 5 vidljivo je kako se ispitanici uglavnom slazu sa

navedenim tvrdnjama, odnosno imaju pozitivan stav o sigurnosti web stranica koje posjecuju

prilikom kupnje (AS = 3,94; SD = 0,68). Ispitanici u najvecoj mjeri smatraju da su sigurnosne

politike web stranica koje posjec¢uju razumljive (AS = 3,48; SD = 0,91) te da web stranice koje

posjecuju jasno prikazuju uvjete i odredbe online transakcija (AS = 4,04; SD = 0,84). Takoder,

prema misljenju ispitanika, web stranice koje posjecuju uglavhom nude sigurne metode

plac¢anja (AS = 4,33; SD = 0,80) te imaju odgovarajuce sigurnosne znacajke (AS = 3,93; SD =

0,87).

Sljedeca tablica prikazuje rezultate o privatnosti web stranica koje ispitanici posje¢uju

prilikom online kupnje.

Tablica 6. Stavovi ispitanika o privatnosti web stranica

web stranicama koje posjecujem

Varijabla AS. S.D. Cronbach
alpha

PRIVATNOST 3,77 0,90 0,798

Web stranice koje posjecujem jasno objasnjavaju kako 3,60 1,02

se koriste podaci potrosaca

Prilikom obavljanja transakcije na web stranicama 3,97 1,10

trebao/la sam dostaviti samo osobne podatke

Informacije o politici privatnosti jasno su prikazane na 3,74 1,06

Izvor: rezultati istrazivanja

1z prethodne tablice vidljivo je kako se ispitanici uglavnom slazu sa tvrdnjama vezanima uz

privatnost web stranica. Naime, sukladno odgovorima ispitanika, web stranice koje posjecuju

jasno objasnjavaju kako se koriste podaci potrosaca (AS = 3,60; SD = 1,02), a prilikom
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obavljanja online transakcije putem web stranica potroSaci se slazu s tvrdnjom da su trebali
dostaviti samo osobne podatke (AS = 3,97; SD = 1,10). Isto tako, prema misljenju ispitanika,
informacije o politici privatnosti jasno su naznacene na web stranicama koje posjecuju (AS =
3,74; SD = 1,06). Ukupna prosje¢na ocjena za navedeni konstrukt iznosi 3,77.

Nadalje, tablica 7 prikazuje stavove ispitanika o nezavaravanju na web stranicama koje

koriste prilikom online kupnje.

Tablica 7. Stavovi ispitanika o nezavaravanju na web stranicama

Varijabla AS. S.D. Cronbach
alpha

NEZAVARAVANJE 3,17 0,94 0,872

Web stranice koje posje¢ujem ne preuveliCavaju 3,34 1,00

prednosti i karakteristike svoje ponude

Web stranice koje posje¢ujem ne iskoristavaju 3,34 1,00

prednosti manje iskusnih potrosa¢a u svrhu navodenja

na kupnju

Web stranice koje posjeujem nemaju tendenciju 2,86 1,14

nagovora na kupnju proizvoda koji nisu nuzni

potroSacima

Izvor: rezultati istrazivanja

IzraCunavanjem aritmeticke sredine i standardne devijacije vezane uz stavove ispitanika o
nezavaravanju na web stranicama za online kupnju, vidljivo je kako se ispitanici uglavnom niti
slazu, niti ne slazu sa navedenim tvrdnjama (AS = 3,17; SD = 0,94). Sukladno dobivenim
rezultatima vezanima uz stavove o nezavaravanju na web stranicama, ispitanici su uglavnom
neopredijeljeni (niti se slazu, niti se ne slazu) sa navedenim tvrdnjama. Naime, ispitanici su
neopredijeljeni u pogledu tvrdnji da web stranice koje posje¢uju ne preuveli¢avaju prednosti i
karakteristike svoje ponude (AS = 3,34; SD = 1,00), da web stranice koje posje¢uju ne
iskoriStavaju prednosti manje iskusnih potroSaca (AS = 3,34; SD = 1,00) te da web stranice
koje posje¢uju nemaju tendenciju nagovora na kupnju proizvoda koji nisu nuzno potrebni
potro$acima (AS = 2,86; SD = 1,14).

Tablica 8 prikazuje stavove ispitanika o pouzdanosti web stranica za online kupnju.
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Tablica 8. Stavovi ispitanika o pouzdanosti web stranica

Varijabla AS. S.D. Cronbach
alpha

POUZDANOST 4,08 0,75 0,787

Cijene prikazane na web stranicama koje posjec¢ujem 411 0,92

predstavljaju stvarne naplacene cijene

Obavljenom kupnjom na web stranicama dobio/la sam 4,22 0,87

ono sto sam narucio/la

Web stranice koje posjeCujem izvrSavaju Svoja 3,95 0,87

obecanja

Izvor: rezultati istrazivanja

Na temelju podataka prikazanih u prethodnoj tablici, vidljivo je kako vecina ispitanika web
stranice za online kupnju smatra pouzdanima (AS = 4,08; SD = 0,75). Naime, ispitanici
smatraju kako su cijene prikazane na web stranicama stvarne naplacene (AS = 4,11; SD = 0,92)
te da su obavljenom kupnjom na web stranici dobili ono $to su narucili (AS =4,22; SD = 0,87).
Takoder, vecina ispitanika slaZe se sa tvrdnjom da web stranice koje posjecuje izvrSavaju svoja
obecanja (AS = 3,95; SD = 0,87).

Uz pomo¢ sljedece tablice prikazat ¢e se stavovi ispitanika sa tvrdnjama vezanima uz

zadovoljstvo web stranicom koju posjecuju prilikom online kupnje.

Tablica 9. Stavovi ispitanika o zadovoljstvu web stranicama

Varijabla AS. S.D. Cronbach
alpha

ZADOVOLJSTVO 4,15 0,82 0,922

Sretan/a sam S§to sam obavio kupnju putem web 4,19 0,91

stranice

Moj odabir kupovine putem web stranice bila je mudra 3,99 1,01

odluka

Zadovoljan/a sam svojom odlukom o kupnji putem 4,18 0,91

web stranice

lzvor: rezultati istrazivanja

Kao sto je vidljivo na temelju podataka dobivenih deskriptivnom statistikom vezanih uz
stavove ispitanika o zadovoljstvo web stranicom, vidljivo je kako su ispitanici u najve¢oj mjeri
zadovoljni web stranicama koje posje¢uju u svrhu kupnje (AS = 4,15; SD = 0,82). Drugim
rije¢ima, ispitanici su sretni obavljenom kupnjom putem web stranice (AS = 4,19; SD = 0,91),
smatraju da je kupnja putem web stranice bila mudra odluka (AS = 3,99; SD = 1,01) te su

opcenito zadovoljni svojom odlukom o kupnji putem web stranice (AS = 4,18; SD = 0,91).
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Posljednji konstrukt anketnog upitnika odnosio se na namjeru ponovne kupnje, a stavovi

ispitanika 0 namjeri ponovno kupnje na web stranici prikazat ¢e se uz pomoc¢ tablice 10.

Tablica 10. Stavovi ispitanika o namjeri ponovne kupnje na web stranicama

Varijabla AS. S.D. Cronbach
alpha

NAMJERA PONOVNE KUPNJE 4,28 0,82 0,962

Ukoliko bih mogao/la, nastavio/la bih kupovinu na 4,18 0,91

web stranicama koje posje¢ujem

Planiram nastaviti koristiti web stranice za kupnju 4,35 0,80

proizvoda u buduénosti

Vjerojatno ¢u i ubuduée nastaviti kupovati proizvode 4,33 0,82

sa web stranica koje posjecujem

lzvor: rezultati istrazivanja

Ukupna prosje¢na ocjena posljednjeg konstrukta (namjera ponovne kupnje) iznosi 4,28 §to
ukazuje na to da se ispitanici slazu sa navedenim tvrdnjama, odnosno imaju pozitivan stav
prema namjeri ponovne kupnje na web stranici. Opcenito govoreéi, ispitanici bi, ukoliko bi
mogli, nastavili kupovinu na web stranici koju posjecuju (AS = 4,18; SD = 0,91). Nadalje,
ispitanici planiraju nastaviti koristiti web stranice za kupnju proizvoda u buducnosti (AS =
4,35; SD = 0,80) te ¢e vjerojatno i u buduce kupovati proizvode sa web stranica koje posjecuju
(AS = 4,33; SD = 0,82). Vrijednosti Cronbach alpha koeficijenata su prihvatljive za sve
konstrukte. Naime, sve vrijednosti veée su od 0,702 §to ukazuje na prihvatljivu odnosno visoku
pouzdanost mjerenja pojedinih konstrukata.

U svrhu ispitivanja povezanosti medu varijablama, provedena je korelacijska analiza.

Rezultati korelacijske analize za hipoteze od H1 do H4 prikazuju se u nastavku.

3 Nunnally, J. C., Bernstein, I. H., Psychometric Theory, New York: McGraw-Hill, 1994., str. 265.
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Tablica 11. Pearsonov koeficijent korelacije

Sigurnost Privatnost | Nezavaravanje | Pouzdanost | Zadovoljstvo
Sigurnost 1
Privatnost 0,766 .
Nezavaravanje 0,440 0,470
1
0,536
Pouzdanost 0,550 0,498 .
Zadovoljstvo 0,481** 0,372** 0,406** 0,684** .

Korelacija je signifikantna na razini 0,01
lzvor: rezultati istraZivanja

Iz prethodne tablice vidljivo je da je utvrdena umjerena i statisticki znaajna pozitivna
povezanost izmedu ,,Sigurnosti“ i ,,Zadovoljstva“ (r=0,481, p<0,01). Nadalje, utvrdena je
umjerena i statisticki znacajna pozitivna povezanost izmedu ,,Privatnosti i ,,Zadovoljstva“
(0,372, p<0,01). Takoder, povezanost izmedu konstrukata ,,Nezavaravanje i ,,Zadovoljstvo*
je umjerena i statisticki znacajna (r=0,406, p<0,01). Nadalje, utvrdena je snazna i statisticki
znacajna pozitivna povezanost izmedu ,,Pouzdanosti* i ,,Zadovoljstva“ (r=0,684, p<0,01).

Nadalje, testiranje postavljenih hipoteza provedeno je primjenom visestruke i jednostavne
regresijske analize. Tablicom 11 prikazani su rezultati visestruke regresijske analize za
hipoteze H1 do H4.

36



Tablica 12. Visestruka regresijska analiza

Pokazatelji

Koeficijent multiple korelacije R 0,699

Koeficijent determinacije R? 0,489

Prilagodeni R? 0,468

Standardna pogreska 2,114

F-omijer 23,224

Znacajnost 0,000

Nezavisne varijable B Beta t Sig.
Konstanta ,073 ,054 ,957
Sigurnost ,231 224 1,887 ,062
Privatnost -,125 -,116 -,997 321
Nezavaravanje ,049 ,043 ,480 ,632
Pouzdanost J71 ,595 6,296 ,000

Napomena: zavisna varijabla — zadovoljstvo; B — nestandardizirani koeficijent; Beta — standardizirani koeficijent;
* znacajnost na razini 0,05.
Izvor: rezultati istrazivanja

Kako bi se utvrdilo utjee li sigurnost, privatnost, nezavaravanje i pouzdanost na
zadovoljstvo ispitanika web stranicama, provedena je visestruka regresijska analiza. U
promatranom regresijskom modelu utvrdeno je kako samo jedna od Cetiri nezavisne varijable
predvida zavisnu varijablu (F=23,244; p<0,05). Sukladno navedenome, samo pouzdanost (f =
0,595; p<0,05) ima statisticki znacajan utjecaj na zadovoljstvo potrosaca u web okruzenju. S
druge strane, sigurnost (B = 0,224; p>0,05), privatnost (B = -0,116; p<0,05) i nezavaravanje (B
= 0,043; p>0,05) imaju vrlo mali pojedinacni utjecaj na zadovoljstvo te on nije statisticki
znacajan. Moze se zakljuciti da pouzdanost (p = 0,595; p<0,05) objasnjava 48,9% varijacije u
zadovoljstvu potrosaca web okruzenjem. Analiza podataka uz pomo¢ visestruke regresijske
analiza ukazala je potvrdu samo jedne od cetiri postavljenih hipoteza, odnosno H4
,Pouzdanost je pozitivno i znacajno povezana sa zadovoljstvom potrosac¢a u web okruzenju“.
Nadalje, preostale tri hipoteze: H1: ,Sigurnost je pozitivno i znacajno povezana sa
zadovoljstvom potrosaca u web okruzenju, H2: ,,Privatnost je pozitivno i znac¢ajno povezana
sa zadovoljstvom potrosaca u web okruzenju“ i H3: ,,Nezavaravanje je pozitivno i znacajno

povezano sa zadovoljstvom potrosaca u web okruzenju* odbacene su.
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Testiranje posljednje hipoteze rada, H5, provedeno je primjenom jednostavne regresijske

analize, a rezultati ¢e se prikazati uz pomo¢ sljedece tablice.

Tablica 13. Jednostavna regresijska analiza za varijable **zadovoljstvo™ i "'namjera ponovne kupnje'

Pokazatelji

Koeficijent korelacije R 0,751

Koeficijent determinacije R? 0,565

F-omijer 130,044

Znacajnost 0,000

Nezavisna varijabla B Beta T Sig.
Konstanta 5,054 7,203 0,000
Zadovoljstvo 0,636 0,752 11,403 0,000

Napomena: zavisna varijabla — namjera ponovne kupnje; B — nestandardizirani koeficijent; Beta —
standardizirani koeficijent; * znacajnost na razini 0,05

Na temelju podataka dobivenih jednostavhom regresijskom analizom varijabli
»zadovoljstvo® 1 ,namjera ponovne kupnje“ rezultati ukazuju na statistiCku znacajnost
(F=130,044; p<0,05). Koeficijent determinacije ukazuje da 56,5% varijacija u zavisnoj
varijabli namjere ponovne kupnje predstavlja rezultat varijacija nezavisne varijable koja se
odnosi na zadovoljstvo. To zna¢i da se 56,5% varijacija u namjeri ponovne kupnje moze
predvidjeti (objasniti) varijablom zadovoljstvo. Isto tako, moze se zakljuéiti da regresijski
koeficijent (B) pokazuje da je povecanje rezultata u zadovoljstvu za jednu ocjenu povezno s
prosjeénim povecanjem rezultata u namjeri daljnjeg koristenja za 0,636 ocjene. Na temelju
dobivenih rezultata moze se zakljuciti da je HS5: ,.Zadovoljstvo potrosaca u web okruzenju

pozitivno je i znacajno povezano s namjerom ponovne kupnje* potvrdena.

4.4. OgranicCenja istrazivanja i preporuke za buduéa istrazivanja

Provedeno istrazivanje, unato¢ pazljivo Kreiranom i distribuiranom anketnom upitniku
vezanom uz percepciju potrosada 0 etinosti digitalnih marketinskih aktivnosti, imalo je
odredenih ograni¢enja. Sukladno navedenome, u ovom poglavlju rada prikazat ¢e se spomenuta
ograni¢enja te preporuke za buduca istrazivanja vezana uz navedenu temu.

Prvo ogranienje istrazivanja vezano je uz relativno kratak period provodenja anketnog
istrazivanja te Kkarakteristike ispitanika. Za kvalitetniju provedbu istrazivanja i veéi uzorak

ispitanika anketno istrazivanje trebalo bi trajati duze. Takoder, ograni¢enja vezana uz
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karakteristike uzorka su i velika prisutnost Zenskih ispitanika u odnosu na musku populaciju
kao i neravnomjernost u dobnoj i obrazovnoj strukturi ispitanika. Upravo su navedena
ograni¢enja uvelike utjecala na kvalitethu provedbu istrazivanja. U navedenom kontekstu,
buducéa istrazivanja percepcije eti¢nosti marketinskih aktivnosti i zadovoljstva potrosaca online
kupnjom, trebala bi ukljucivati Siru skupinu ispitanika razlicitih dobnih skupina te biti
temeljena na ravnomjernoj spolnoj i obrazovnoj strukturi ispitanika.

Takoder, istrazivanja bi trebalo provoditi u duzem vremenskom periodu te putem razlicitih
metoda (fokus grupe, intervjui i sl.). Obzirom da su ispitanici na anketni upitnik odgovarali
iskljué¢ivo putem online Google obrasca, tesko je procijeniti u kojoj mjeri su bili iskreni u
svojim odgovorima. Pitanja vezana uz stavove i misljenje ispitanika o eti¢nosti digitalnih
marketinskih aktivnosti trebala bi biti prosirena dodatnim tvrdnjama kako bi se Sto kvalitetnije
stekao uvid u percepciju potroSaca o eti¢nosti online trgovaca te bi, ovisno o potrebama, u
anketno istrazivanje korisno bilo postaviti i nekoliko otvorenih pitanja u kojima bi ispitanici
mogli navesti preporuke za poboljsanje korisnickog iskustva online kupnje. Buduca
istrazivanja trebala bi ispitati i percepciju eti¢nosti web stranica za online kupnju i na druge
zavisne varijable, primjerice spremnost potro$aca na preporuku web stranice prijateljima i dr.
kao i percepciju eti¢nosti ispitanika razli¢itih kultura. Isto tako, korisno bi bilo istraziti
percepciju eti¢nosti prodavaca Kkoji su prisutni online i fizic¢ki. Primjerice, da li fizicka
prisutnost prodavaca ima prednost u percepciji eti¢nosti u online poslovanju, od strane
potrosaca? Ako je tako, moze li se lojalnost potrosaca odredenoj web stranici za online kupnju
postiéi uspostavljanjem razli¢itih kanala i mjesta prodaje?

Sljede¢e ogranicenje odnosi se na pristup navedenim varijablama. Naime, u svrhu
istrazivanja varijable su se smatrale jednodimenzionalnima. Medutim, prethodna istrazivanja
razlikuju povjerenje u web stranicu, povjerenje u pruzatelje online usluga, razli¢ite vrste
predanosti i sl. Sukladno tome, buduce studije trebale bi istraziti razliCite aspekte povjerenja,
pouzdanosti i sigurnosti te utjecaja svake od navedenih dimenzija na ponovljenu kupnju. | na
kraju, podaci istrazivanja prikupljeni su od strane ispitanika samo jedne zemlje (Hrvatske).
Buduca istrazivanja trebala bi provoditi analizu i interpretaciju podataka ispitanika razlicitih
zemalja svijeta kako bi se mogla ispitati mogucnost generalizacije rezultata. Ipak, unato¢
navedenim ograni¢enjima, vazno je istaknuti kako istrazivanje ima svoju vrijednost i
funkcionalnost u kontekstu diplomskog rada, a ogranicenja Samo mogu posluziti kao preporuke

I Smjernice za buduca istrazivanja.
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4.5. Rasprava

Na temelju interpretiranih rezultata istrazivanja, vidljivo je kako velika vecina ispitanika
kupuje proizvode i usluge putem web stranica, najcesce zaposlene zene dobne skupine izmedu
18 1 29 godina. Primanja velike veéine ispitanika (oko 70%) kre¢u se u rasponu od 501,00 do
1999,00 eura mjesecno, a njih najvise ima stupanj obrazovanja visoke i viSe struc¢ne spreme te
srednje stru¢ne spreme. Vise od polovice ispitanika je neoZenjeno/neudato/razvedeno, a najvise
ispitanika zivi u kucanstvima sa dva ili tri ¢lana. Nadalje, od ukupno 108 ispitanika, ¢ak njih
68 izjavilo je da dnevno koristi Internet od 1 do 5 sati i to u svrhu pregledavanja sadrzaja na
druStvenim mreza, istrazivanje i ucenje te online kupnju. Nadalje, ukupno 76 ispitanika (70%)
najc¢esce putem Interneta kupuje odjecu i obucu, a neSto manji broj ispitanika prehrambene i
higijenske potrepstine, elektroniku, igre i knjige, poklone, karte, moto opremu i dr. Vecina
ispitanika (njih ukupno 60) odgovorilo je da kupuje proizvode i usluge putem Interneta
najcesce nekoliko puta godiSnje, a manji broj njih jednom, odnosno dva do pet puta mjesecno.
Samo Sest ispitanika ne kupuje putem Interneta te su oni, sukladno tome, iskljuceni iz daljnjeg
anketnog istrazivanja koje je vezano uz percepciju potrosaca 0 eti¢nosti online prodavaca.

Kako bi se ispitali stavovi ispitanika vezani uz eticnost online prodavaca te potvrdile
hipoteze rada, postavljeno je ukupno devetnaest tvrdnji koje su grupirane u Sest skupina
varijabli. U kontekstu stavova ispitanika o sigurnosti prilikom online kupnje, utvrdeno je kako
su stavovi ispitanika pozitivni, $to je vrlo sli¢éno rezultatima istrazivanja Limbu, Wolf i
Lunford.* Medutim, istrazivanje provedeno u ovom radu nije potvrdilo H1: ,Sigurnost je
pozitivno i znacajno povezana sa zadovoljstvom potrosaca u web okruzenju®.

Nadalje, druga klju¢na varijabla odnosi se na privatnost, a rezultati istrazivanja sli¢ni su
rezultatima istraZivanja koje su proveli Limbu, Wolf i Lunford.> Odnosno, ispitanici su se
uglavnom slozili sa navedenim tvrdnjama. Na tri tvrdnje anketnog upitnika vezane uz
privatnost, vecina ispitanika odgovorila je pozitivno. Drugim rije¢ima, ispitanici smatraju da
web stranice jasno objasnjavaju na koji nacin se koriste njihovi podaci, jasno prikazuju politike
privatnosti te da traze samo osobne podatke potrosaca. Medutim, provedeno istrazivanje nije
potvrdilo H2: ,,Privatnost je pozitivno i znacajno povezana sa zadovoljstvom potroSaca u web
okruzenju‘.

Prodavaci danas Cesto koriste razne manipulativne i obmanjujuce prakse kojima navode

potroSace na kupnju te preuveli¢avaju prednosti i karakteristike svojih proizvoda.

4 Limbu, Wolf i Lunsford, op. cit., 81.
5 Ibidem
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Nezavaravanje i istinitost tvrdnji (cijena) postavljenih na web stranicama ima veliki utjecaj na
zadovoljstvo potrosaca i njihovo korisni¢ko iskustvo. Kada je rije¢ 0 nezavaravanju ispitanici
se slazu sa navedenim tvrdnjama $to je u skladu i sa istrazivanjem Limbu, Wolf i Lunford.®
Kako je navedeno, nezavaravanje potroSaca predstavlja jedno od kriti¢nih pitanja online etike,
a prema misljenjima ispitanika smatra se da web stranice koje posje¢uju ne Kkoriste lazne ili
obmanjujuce prakse. Medutim, jo§ uvijek postoji uvrijezeno misljenje da online prodavaci
Cesto nagovaraju potrosace na online kupnju proizvoda ili usluga koji im u tom trenu nisu
potrebni. Medutim, kao i kod slu¢aja privatnosti, provedenim istraZivanjem nije potvrdena H3:
,Nezavaravanje je pozitivno i znacajno povezano sa zadovoljstvom potrosaéa u web
okruzenju*.

Iduca varijabla kljuéna za percepciju online etike odnosi se na pouzdanost. U kontekstu
istrazivanja, navedena varijabla se odnosi na pouzdanost online kupnje, odnosno to¢na i
pravovremena isporuka proizvoda. Na temelju prikazanih i analiziranih podataka ispitanika,
preko 70% njih zadovoljno je s pouzdanoséu web stranicama koje posjecuju u svrhu kupnje
(cijene prikazane na web stranicama predstavljaju stvarno naplaéene cijene, potrosaci kupnjom
dobivaju realne proizvode, a online prodavaci izvrSavaju svoja obecanja). Takoder, navedeni
rezultati slicni su rezultatima Limbu, Wolf i Lunford.” Sukladno dobivenim rezultatima
istrazivanja provedenog u svrhu izrade rada, H4: ,,Pouzdanost je pozitivno i znac¢ajno povezana
sa zadovoljstvom potrosaca u web okruzenju‘ je potvrdena.

Stjecanja novih potrosaca predstavlja puno veci troSak od zadrzavanja onih postojeéih. 1z
tog razloga, online prodavaci danas veliku paznju posvecuju zadovoljstvu potrosaca prilikom
provedbe kupnje na web stranicama. Navedeno se moze primijetiti i na temelju dobivenih
podataka anketnim upitnikom. Naime, vec¢ina ispitanika planira i u buduénosti koristiti web
stranice koje posjecuje za online kupnju, odnosno zadovoljstvo web stranicom ima veliki
utjecaj na lojalnost potrosaca i namjeru ponovne kupnje. Sukladno dobivenim rezultatima,
posljednja hipoteza rada HS: ,,Zadovoljstvo potrosaca u web okruzenju pozitivno je i znacajno
povezano S namjerom ponovne kupnje“ takoder je potvrdena, §to je slicno rezultatima
dobivenima Limbu, Wolf i Lunford® te Saidi i Ghali-Zinoubi.®

Teoretski gledano, provedeno istrazivanje ima vrlo veliko znacenje te doprinosi boljem

razumijevanju povezanosti izmedu percepcije etickog ponasanja online trgovaca medu

6 Ibidem
7 Ibidem
8 Ibidem
9 Saidi i Ghali-Zinoubi, op. cit., 8-9.
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potroSa¢ima te njihov medusobni odnos. Upravo je kvaliteta odnosa izmedu online prodavaca
i potrosaca kljucna za uspjeh poslovanja, namjeru ponovne kupnje te opcéenito zadovoljstvo
potroSaca online kupnjom. lako je tijekom posljednjih godina proveden velik broj znacajnih
istrazivanja vezanih uz percepciju eti¢nosti marketinskih aktivnosti od strane potrosaca kao i
eticnosti online prodavaca, ova studija jedna je od rijetkih koja istrazuje etiku online prodavaca
medu hrvatskim potrosac¢ima. Sa menadzerskog stajaliSta, istrazivanje nudi marketinskim
stru¢njacima te online trgovcima skup smislenih praksi koje pomazu u izgradnji kvalitetnih i
dugotrajnih odnosa sa potrosa¢ima, a upravo su takvi odnosi neophodni za konkurentnost
prodavaca na sve vecem online trzistu. Prvenstveno, online prodavaci trebali bi jamciti
sigurnost i privatnost svojih potrosaca jer su se navedeni kriteriji pokazali kao najvazniji
pokretaci online transakcija kao i namjera ponovne kupnje. To znaci da ¢e potrosa¢ kupovati
online ukoliko vjeruje u privatnost i sigurnost svojih podataka. Drugo online trgovci trebali bi
sprijeciti zadiranje u privatnost svojih kupaca i jasno naznaciti politike privatnosti na web
stranicama za kupnju. Takoder, pouzdanost i nezavaravanje potro$aca pokazali su se klju¢nima
u razvijanju povjerenja i predanosti potrosaca. Opéenito govoreéi, pouzdanost i nezavaravanje
povezani su sa tonom prezentacijom proizvoda i usluga na web stranicama te isporukom
narucenih proizvoda na vrijeme.

Konacno, na temelju dobivenih rezultata istrazivanja, velik broj ispitanika danas koristi
Internet u svrhu kupnje, a prilikom odabira web stranica za kupnju izrazito im je vazna
sigurnost i privatnost osobnih podataka te pouzdanost u online prodavace. Upravo navedeni
¢imbenici imaju veliki znacaj na percipiranu eticnost potroSaca, njihovo opcenito zadovoljstvo
kao i namjeru ponovne kupnje. Sukladno navedenim rezultatima, proizlaze i prijedlozi za
unaprjedenje etiCnosti u online okruzenju. Prvenstveno, online prodavaci bi trebali nastaviti
koristiti pozitivne politike primjene sigurnosnih znacajki i voditi brigu o zastiti osobnih
podataka potrosaca. Takoder, online prodavaci trebali bi jasnije objasnjavati potroSacima kako
i u koju svrhu se koriste njihovi osobni podaci te ne koristiti manipulativne prakse nagovora

potroSaca na kupnju proizvoda koji im nisu potrebni.
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Zakljucak

Sve vece prihvacanje Interneta kao izvora prodaje, posebno u posljednjih nekoliko godina,
eticka pitanja u vezi s koristenjem Interneta izazivaju ozbiljnu zabrinutost potroSaca te stvaraju
nove izazove za praktiCare. Ova rastu¢a zabrinutost oko sigurnosti i etiCkog ponaSanja u
digitalnom okruzenju i online prodaji moze nastetiti odnosno ograniciti rast prodaje putem web
stranica te odvratiti potrosate od kupnje proizvoda i usluga putem mreZze. Marketinski
struénjaci moraju razumjeti kako su navedeni eticki izazovi povezani sa nezadovoljstvom i
nepovjerenjem potrosaca U online okruzenju kako bi potaknuli daljnji rast. Sukladno
navedenom, izrazito je vazno da online prodavaci razumiju kako potroSaci percipiraju i
procjenjuju eticke dimenzije web stranica koje posjec¢uju u svrhu kupnje zbog suocCenosti s
ostrom i sve veCom konkurencijom kao i rastu¢im ocekivanjima potrosaca. Tijekom godina
proveden je velik broj istrazivanja o percepciji potrosaca o etiCnosti digitalnih marketinskih
aktivnosti u web okruzenju.

Uz pomo¢ empirijskog istrazivanja koje je provedeno nad hrvatskim potrosacima, otkrivena
Su saznanja da velik broj potrosaca, posebno zenskog spola, koristi Internet u svrhu kupnje
proizvoda i usluga. Najées¢e se putem Interneta kupuju odjeca i obuca, prehrambene
namirnice, higijenske potrepstine i elektronika. Nadalje, kupnju putem web stranice uglavnom
preferiraju mlade skupine potrosaca u dobi od 18 do 29 godina, visoke i viSe strucne spreme, s
osobnim mjeseénim prihodima od 501,00 do 1999,00 eura. Sukladno navedenim
karakteristikama uzorka od 108 ispitanika, potrosaci koriste online kupnju uglavnom nekoliko
puta godiSnje, a neSto manji broj njih jednom odnosno 2-5 puta tjedno. Nadalje, rezultati
istrazivanja ukazali su na vaZnost eti¢nog ponaSanja online prodavaca u svrhu povecanja
prodaje. Naime, potrosaci ¢e kupovati putem web stranica i ostati lojalni istoj ukoliko vjeruju
da se njihovi osobni i financijski podaci koriste na siguran i povjerljiv nacin, web stranice jasno
navode politike sigurnosti i imaju sigurne metode plac¢anja, nezavaravaju potrosae te ne
koriste manipulativne prakse u svrhu navodenja na kupnju. Na temelju dobivenih rezultata
istrazivanja potvrdene su dvije od pet postavljenih hipoteza. Drugim rije¢ima, pouzdanost je
pozitivno i zna¢ajno povezana sa zadovoljstvom potrosaca u web okruzenju te je zadovoljstvo
potroSaca u web okruZenju pozitivno i znac¢ajno povezano s namjerom ponovne kupnje. Tri od
pet postavljenih hipoteza je odbadeno. Rezultati istrazivanja ukazali su kako sigurnost,
privatnost i nezavaravanje nisu statisticki znacajni, odnosno da nisu pozitivno i znaéajno

povezani sa zadovoljstvom potrosaca u web okruzenju.
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lako je provedeno empirijsko istrazivanje dalo vrijedne i korisne uvide, ono je imalo i
odredena ograni¢enja koja su uglavnom povezana sa kratkim vremenskim periodom provedbe
anketnog istrazivanja, karakteristikama samog uzorka te pristupom varijablama istrazivanja.
Naime, kako bi buduca istrazivanja dala jo§ bolje i korisnije rezultate, istrazivanje bi trebalo
provesti na vec¢em broju ispitanika razli¢itih kultura, spolu i dobi te tijekom duzeg vremenskog
perioda. Takoder, obzirom da je anketni upitnik ispitanicima distribuiran isklju¢ivo online
putem elektronicke poste, zapostavljeni su korisnici razli¢itih druStvenih mreza te je upitna
pouzdanost i iskrenost odgovora. Sljede¢e ograni¢enje odnosi se na pristup varijablama.
Buduca istrazivanja na navedenu temu trebala bi sagledavati varijable iz razlicitih perspektiva
i dimenzija jer bi se, na taj nacin, postigla ve¢a ucinkovitost i pouzdanost podataka te dobili

korisniji uvidi.
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Prilog (anketni upitnik)

Anketno istrazivanje provodi Se sa svrhom prikupljanja informacija potrebnih za izradu
diplomskog rada na sveuciliSnom diplomskom studiju pri Sveucilistu u Rijeci, Fakultet za
menadzment U turizmu i ugostiteljstvu.

Istrazivanje se provodi u cilju prikupljanja stavova ispitanika vezanih uz eticnost digitalnog
marketinga. Anketa je u potpunosti anonimna.

Zahvaljujem na Vasem strpljenju i izdvojenom vremenu.

UVODNA PITANJA:

1. Prema Vasem misSljenju, koliko vremena dnevno provedete na Internetu?

a) Manje od 30 minuta
b) 30 minuta do 1 sat
c) 1-5sati

d) >5sati

2. Koje od sljedec¢ih aktivnosti najées¢e obavljate putem Interneta? (vise mogucih

odgovora)

a) Pregledavanje sadrzaja na drustvenim mreZama
b) Kupnja

c) Istrazivanje

d) Ucenje

e) Ostalo (navedite)

3. Sto najéesée kupujete putem Interneta?
a) Odjeéu/obucu
b) Prehrambene proizvode
c) Higijenske potrepstine
d) Elektroniku

e) Ostalo (navedite)

4. Koliko ¢esto obavljate kupnju putem Interneta?
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a) Jednom tjedno

b) Jednom mjesecno

c) 2-5 puta mjese¢no

d) Nekoliko puta godisnje

e) Ne kupujem putem Interneta

Molim Vas da se prisjetite Vase posljednje kupnje putem odredene web stranice, te da
ocijenite navedene tvrdnje na ljestvici od 1 do 5, pri ¢emu 1 oznacava ,,u potpunosti se ne
slazem®, 2 oznacava ,,ne slazem se“, 3 oznacava ,,niti Se slazem, niti se ne slazem*, 4
oznacava ,, slazem se, a 5 oznacava ,,u potpunosti se slazem*. Molimo da za svaku tvrdnju
oznacite odgovor.

1.

Sigurnosne politike web stranica koje
posjecujem su razumljive.

1

2

3

4

5

2.

Web stranice koje posjecujem jasno
prikazuju uvjete i odredbe online transakcije
prije provedbe kupnje.

3

4

5

. Web stranice koje posjecujem nude sigurne

metode placanja.

. Web stranice koje posjecujem imaju

odgovarajuée sigurnosne znacajke.

. Web stranice koje posje¢ujem jasno

objasnjavaju kako se koriste podaci
potrosaca.

. Prilikom obavljanja transakcije na web

stranicama trebao/la sam dostaviti samo
osobne podatke.

. Informacije o politici privatnosti jasno su

prikazane na web stranicama koje
posjeéujem.

. Web stranice koje posjecujem ne

preuveli¢avaju prednosti i karakteristike
svoje ponude.

. Web stranice koje posjecujem ne

iskori$tavaju prednosti manje iskusnih
potrosaca U svrhu navodenja na kupnju.

10.

Web stranice koje posje¢ujem nemaju
tendenciju nagovora na kupnju proizvoda
koji nisu nuzni potroSacima.

11.

Cijene prikazane na web stranicama koje
posjecujem predstavljaju stvarne naplacene
cijene.

12.

Obavljenom kupnjom na web stranicama
dobio/la sam ono §to sam narucio/la.

13.

Web stranice koje posje¢ujem izvrsavaju
svoja obecanja.

14.

Sretan/a sam Sto sam obavio kupnju putem
web stranice.
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15. Moj odabir kupovine putem web stranice
bila je mudra odluka.

16. Zadovoljan/a sam svojom odlukom o kupnji
putem web stranice.

17. Ukoliko bih mogao/la, nastavio/la bih
kupovinu na web stranicama koje
posjecujem.

18. Planiram nastaviti koristiti web stranice za
kupnju proizvoda u buduénosti.

19. Vjerojatno ¢u i ubuduée nastaviti kupovati
proizvode sa web stranica koje posjecujem

SOCIO-DEMOGRAFSKI PODACI:

Dob:

a) 18-29
b)  30-39
c) 40-49
d) > 50
Spol:

a) 7

b)

Prosjeéni 0sobni mjesecni prihod:
a) do 500,00 eura

b) 501,00 -999,00 eura

C) 1000,00 — 1499,00 eura
d) 1500,00 — 1999,00 eura
e) Vise od 2000 eura

Stupanj obrazovanja:

a) SSS
b) VSS
C) VSS

d) Magisterij/doktorat



Zanimanje:

a) Ucenik/student
b) Zaposlen

C) Nezaposlen

d) Umirovljenik

e) Drugo

Bracni status:

a) OZenjen/udata
b) NeozZenjen/neudata/razveden/a
C) Izvanbra¢na zajednica

Broj ¢lanova kucanstva:
a)l

b)2

c)3

d)4

e) >5
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