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PonaSanje potroSaca na internetu

SAZETAK

S obzirom na konstantne promjene digitalnog svijeta, tj. koriStenja internetskih usluga u
svakodnevnom Zivotu, te uCestalom implementacijom novih tehnologija, digitalnih rjesenja,
te samim jednostavnim napretkom tehnologije gotovo na dnevnoj bazi, gotovo je nemoguce
definirati konstantno ponaSanje potroSaca na internetu, te odrediti njihove preferencije u vidu
internet kupovine. Potrosaci na trziStu uglavnom imaju ista nacela; njihova ponasanja koja se
odnose na suverenost potrosaca s identificirajuéim motivima, te mogucénost utjecaja na
njihova misljenja, kao takvi, ti utjecaji trebali bi biti drustveno prihvaceni, no ne
zaboravljaju¢i kako je ponaSanje potrosaca u sustini dinamican proces. Samim istrazivanjem
ponasanja potrosaca stavljen je cilj pronalaska odgovora na pitanja tj. faktore koji utjecu na
kupovinu preko interneta. Implikacijama koje su ustanovljene prilikom provedenog
istrazivanja te sustavnim 1 argumentiranim pojasnjenjem hipoteza koje su pretpostavljene
prije same provedbe istrazivanja donosi se zakljuc¢ak o aktualnim ponasanjima potroSaca na
internetu tj. prilikom internet kupovine. S obzirom na konstantnost promjene u Svijetu
vezanu uz digitalno poslovanje te sve Siru i konkurentniju ponudu proizvoda, marketinski
stru¢njaci imaju zadatak, vise nego ikad, proucavati, analizirati 1 adaptirati se promjenama na
trziStu. Internet kupovina se mijenja iz dana u dan isto kao S$to se mijenjaju navike i Zelje
kupaca. Kako bi ostali u trendu i preduhitrili nadolazece trendove tvrtke imaju vrlo tezak
posao posvetiti ve¢i dio svog poslovanja na kontinuirana istraZivanja trzZiSta i1 navika

potrosaca kako bi $to bolje i Sto ranije mogli reagirati na promjene.

Kljuéne rije€i: internetska kupovina, potrosaci na internetu, navike potroSaca, digitalno

poslovanje



Customer behavior on the internet

ABSTRACT

Given the constant changes in the digital world, i.e. the use of internet services in everyday
life, and the frequent implementation of new technologies, digital solutions, and the simple
advancement of technology, almost on a daily basis, it is almost impossible to define constant
consumer behavior on the internet and determine their preferences in the form of online
shopping. Consumers in the market generally have the same principles; their behaviors
relating to consumer sovereignty with identifying motives, and the possibility of influencing
their opinions, as such, these influences should be socially accepted, but not forgetting that
consumer behavior is essentially a dynamic process. The research of consumer behavior sets
the goal of finding answers to questions, i.e. factors that affect online shopping. The
implications established during the research and the systematic and well-argued explanation
of the hypotheses that were assumed before, the research itself lead to a conclusion about the
current consumer behavior on the internet, i.e. when shopping online. Given the constant
change in the world related to digital business and the ever-expanding and more competitive
range of products, marketers have the task, more than ever, to study, analyze and adapt to
changes in the market. Internet shopping is changing day by day just as the habits and desires
of customers are changing. In order to stay in trend and anticipate upcoming trends,
companies have a very difficult job to dedicate most of their business to continuous market
research and consumer habits in order to be able to react better and as early as possible to

changes.

Keywords: internet shopping, consumers on the internet, consumer habits, digital business
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1. Uvod

Ovim diplomskim radom pokusati ¢e se poblize objasniti ponasanje potroSaca na internetu;
to¢nije, ponaSanje potrosaca prilikom internet kupovine. Samo ponasanje potrosaca iskazuje
se razli¢itim ¢imbenicima (vanjskim i unutarnjim); demografskim i socijalnim statusima,
utjecajima, navikama, Zeljama, potrebama itd.. Upravo iz razloga mnogobrojnih faktora koji
utjeCu na samo ponasanje potroSaca na internetu, tj. u odnosu na internet kupovinu, sama
tema rada je kompleksna te ne sadrzi konstantnu varijablu tj. faktor koji bi se mogao koristiti

kao univerzalni te se koristiti neogranic¢eno vrijeme.

S obzirom na konstantne promjene digitalnog svijeta, tj. koriStenja internet usluga u
svakodnevnom zivotu, te ucestalom implementacije novih tehnologija, digitalnih rjesenja, te
samim jednostavnim napretkom tehnologije gotovo na dnevnoj bazi, gotovo je nemoguce
definirati konstantno ponaSanje potroSaca na internetu, te odrediti njihove preferencije u vidu
internet kupovine. Donekle je moguce odrediti glavne ¢imbenike koji utjeCu kako ¢e se

potrosaci ponasati na internetu, medutim oni su takoder podlozni promjenama.

Samim time, te Cinjenicom kako je Svijet trenutno, u tijeku pisanja ovog rada, zahvacen
epidemijom uzrokovanom SARS-COV-19 virusom, navike 1 ponasanja potroSaca koja su
vrijedila do sada viSe nisu aktualna. Samim tijekom epidemije, zbog raznovrsnih ogranicenja

zivota kakvog smo poznavali, kupci su promijenili prioritete 1 navike.

Autor je miSljenja kako su istrazivanja koju su provedena u proslosti irelevantna za trenutno
stanje trziSta tj. na same navike i ponaSanja potroSaca na internetu. Tim razlogom, ovim
radom biti ¢e predstavljeno istrazivanje potrosaca na internetu u odnosu na internet kupovinu.
Samo istrazivanje je provedeno u razdoblju globalne pandemije te se rezultati mogu definirati

kao aktualni faktori ponasanja potrosaca u odnosu na promijenjene zivotne navike.

Samim istrazivanjem trziSta potrosnje prilikom internet kupovine tj. ponasSanjem potroSaca
(kupaca) na internetu (tj. kupovine preko interneta) ovaj rad ima za svthu ustanovti glavne
faktore koju utjecu na realizaciju kupnje putem interneta. Pojednostavljeno, radom se zele

prikazati ¢imbenici koji ¢e potroSaca navesti na odluku 1 na sam ¢in kupnje putem interneta.

Prije samog istrazivanja mogu se pretpostaviti glavni ¢imbenici koji bi mogli utjecati na
ponasanje potroSaca na internetu prilikom internet kupovine kao Sto su: impulzivna kupnja,

planirana kupnja, benefiti povoljnih proizvoda, veca raznolikost i dobavljivost proizvoda,



jednostavnost kupovine, itd.. Dok s druge strane, takoder, se mogu ocitati i1 razlozi koji bi
potroSa¢e mogli udaljiti od nauma internet kupovine kao §to su: nepovjerenje u internet
kupovinu, Ceste prevare putem interneta, nepovjerenje u rokove i uvjete dostave proizvoda,

sigurnosne brige oko osobnih podataka koji se dijele preko interneta itd..

Pretpostavlja se kako ¢e sami rezultati istraZivanja biti uvelike drugaciji od dosad provedenih
istrazivanja na tu temu, zbog ve¢ navedenih razloga, ali i same Cinjenice kako je ponaSanje
potroSa¢a marketinSka grana u kojoj se faktori, utjecaji i podrazaji mijenjanju na gotovo
dnevnoj razini te je nemoguce generalizirati i interpretirati prijasnja istrazivanja, dakako i
istrazivanje prikazano ovim radom, u odnosu na sveopcu situaciju na trziStu proizvoda.
Samim time Sto postoji gotovo neogranic¢en broj proizvoda koji su na raspolaganju kupcima
preko interneta, isto tako postoji i gotovo neograni¢en spektar ljudskih navika, faktora,
¢imbenika te podrazaja koji utjeCu na njihovo raspoloZenje, u vidu internet kupovine, na

dnevnoj bazi.



2. Teorijska podloga

Prema Kesi¢ (1999.) ponasanje potrosaca smatra se kao “proces pribavljanja i konzumiranja
proizvoda, usluga i ideja od potroSacke jedinice te ono ukljucuje i poslijeprodajne procese

koji obuhvacaju vrednovanje i poslijeprodajno ponasanje”.

PotroSac¢i na trziStu uglavnom imaju ista nacela; njithova ponaSanja koja se odnose na
suverenost potrosaca s identificiraju¢im motivima, te moguénost utjecaja na njihova
misljenja, kao takvi, ti utjecaji trebali bi biti drustveno prihvaceni, no ne zaboravljajuci kako
je ponasanje potrosaca u sustini dinamican proces. Sam proces tipicno se odvija kroz tri
glavne faze koje ukljucuju kupnju - kao ¢in, konzumiranje - kao evaluaciju, te odlaganje -
kao promisljanje. Kroz faze procesa ponaSanja potrosaca do izrazaja dolaze i sami Cimbenici
koji utjecu na direktno ponaSanje potrosaca te se oni mogu podijeliti na osobne, psiholoske i

drus$tvene.

2.1. Osobni ¢imbenici

U uzem smislu osobnih ¢imbenika koji utjeCu na ponaSanje potrosace isti se mogu podijeliti
na nekoliko glavnih kategorija te one uklju¢uju: same motive i/ili motivaciju potroSaca,
osobnu percepciju, razli€ite stavove, prijasnje znanje i razlicita obiljezja vrijednosti, li¢nosti

1li sam stil zivota.

Motivi tj. sama motivacija potrosaca ocituje se potrebom ili nedostatkom koji je potreban
c¢ovjeku u organizmu ili u njegovoj psihi. Sami motivi mogu se podijeliti na razli¢ite nacine;
op¢e prihvadena je podjela na urodene i steCene motive tj. drustvene i nedrustvene te
funkcionalne, hedonisticke 1 simboli¢ke, dok se prema Maslowu (1943.) oni mogu podijeliti
na bioloske/fizioloske, drustvene i psiholoske motive. Sam motivacijski splet koji utjece na
ponasanje potroSaca odnosi se na motivacijske konflikte te oblike ukljucenosti. U svrhu
osobnih ¢imbenika koji utjecu na ponaSanje potroSaca motivi se mogu ocitati ¢injenicom da
je potrosa¢ individualac i druStveno bice te se njegovi motivi mijenjanju, te kao takav ima
velik kapacitet za pribavljanje motiva do kojeg dolazi postizanjem cilja kao procesom

pokusaja i pogreSaka te postignuéem cilja prestaje biti izvor motiviranog ponasanja.

Percepcijom pojedinaca do izrazja dolazi specifi¢nost spoznajne strukture na koje utjecu

stupanj izobrazbe, paznja, vlastiti stavovi, raspolozenje ili razli¢iti motivi. Kroz faze procesa



percepcije; izloZenosti, paznjom, interpretacijom (kognitivna i afektivna) te pamcéenjem,;
pojedinac dobiva percepciju misljenja na kojem gradi daljnja misljenja ili poduzima korake
(npr. odluka o kupnji). Rizik percepcije tj. percipirani rizik dijeli se na funkcionalni i
psiholoski dok se smanjenjem potonjeg moze povecati sigurnost rezultata kupovine ili
smanjenje posljedice pogresnih odluka prilikom kupnje. U marketinSkom smislu primjena
percepcije odnosi se na razli¢ite maloprodajne strategije, razvijanje i poboljSanje percepcije
brenda i logotipa, medijske strategije, dizajnom pakiranja i vrednovanjem promidzbenih

aktivnosti.

Stavovi, kao trajni sustavi pozitivnog ili negativnog ponaSanja u smislu poduzimanja ili ne
poduzimanja odredenih akcija s obzirom na specifi¢nost situacije kroz svoje kognitivne,
afektivne 1 konativne komponente uvelike utje€u na ponaSanje potroSafa. Sam stav, kao
proces, ocituje se svojom korisnosti, fukcijom znanja, ego-obrambenom ili izrazavajuéom
vrijednosti. Za formiranje stava zasluzni su op¢i, drustveni ili osobni ¢imbenici koji se mogu
mijenjati s obzirom na smjer i intenzitet, dok sama njihova promjena najvise ovisi o
obiljezjima li¢nosti. Marketinski utjecaj masovne komunikacije na stav pojedinca uvelike
ovisi o uvjetima; prilikom uvjeta visoke ukljuc¢enosti on utjeCe na kognitivnu 1 afektivnu
komponentu (kroz izvor komunikacije ili emocionalnom preradom informacije), dok se

niskom ukljucenosti ocituje posredstvom izvora ili poruke.

Definiranjem znanja kao informacijama pohranjenima u memoriji, potroSacko znanje bila bi
ukupnost informacija koje su pohranjene u memoriji potroSaca te ona utjeCu na njegovo
funkcioniranje prilikom donoSenja odluka o kupnji. Najvazniji tipovi znanja vezani uz
ponasanje potroSaca odnose se na znanje o proizvodu, znanje o uvjetima kupovine te znanje o

koriStenju proizvoda.

Osobnim vrijednostima pojedinac prikazuje svoje ponasanje u skladu s onim $to on osobno

smatra prihvatljivim i pozeljnim.

Li¢nost karakterizira konzistentnost, prilagodljivost i integriranost obiljezja pojedinca koji
utjeCu slicnim reakcijama na stimulanse okruzenja. Teorijom obiljezja licnosti ona se mogu
podjeliti na obiljezja uloga, drusStvena i izrazavajuca obiljezja, dok se socio-psiholoskom
teorijom medusobna li¢nost oCituje popustljivosti, agresivnoséu ili usamljenoséu. U svrhu
marketinSkih aktivnosti ili analiza, li¢nosti se procjenjunju prilikom segmentacije trzista 1

predvidanja ponasanja potrosaca.



Stil Zivota podrazumijeva nacin zivljenja tj. kako ljudi troSe vrijeme, §to misle o svijetu oko
sebe 1 §to smatraju znacajnim u svom okruzenju. Stil Zivota mjeri se psihografijom koja
ukljucuje aktivnosti, interese, misljenja, vrijednosti i stil Zivota, popis vrijednosti, geoanalizu

stila zivota te globalni stil Zivota.

2.2. Psiholoski procesi

Sami psiholoski procesi vazni za ponasanje potroSaca mogu se podijeliti na procese prerade
informacija, procese ucenja, procese promjena ponasanja i stavova te komunikaciju u grupi i

osobne utjecaje.

Prerada informacija se kao proces ocituje prikupljanjem, interpretiranjem, preradom i
pohranjivanjem stimulansa za trenutno ili kasnije koriStenje kroz izlozenost, pazZnju,
razumijevanje, prihvacanje i zadrzavanje. Izlozenost tj. prikupljanje informacija omogucuje
aktivno trazenje informacija, pasivno primanje informacija ili stimulansa. Paznjom, koja
moze biti namjerna i1 nenamjerna, primljeni stimulansi se preraduju ovisno o obiljezju;
komunikacijski ili individualni. Razumijevanjem pojedinac interpretira dobivene stimulanse
kroz fazu sinteze ili analizu pojedinog ¢imbenika. Prihvacanje stimulansa ovisi o kognitivnoj
i afektivnoj reakciji koja se odvija spoznajom. Zadrzavanje stimulansa dogada se u trenutnoj,

kratkoro¢noj ili dugoro¢noj memoriji.

Procesom ucenja ponasanje potroSaca se trajno mijenja stjecanjem novih znanja ili
prakticnim radom koje je uvjetovano motivacijom, ponavljanjem, prethodnim znanjem ili
procesuiranjem informacija. Drustveno uc¢enje moZze biti uvjetovano, takoder ucenje se moze

dogadati prema odredenom modelu ili samom spoznajom pojedinca.

Promjenom stavova i1 ponasanja pojedinci tj. potencijalni potrosaci mijenjanju svoje
stimulanse u uvjetima visokog ili niskog stupnja ukljucenosti s obzirom na utjecaj primatelja;
nagonom, zanjem, prethodnim stavovima, raspoloZzenjem, motivacijom ili obiljezjima

liénosti.

Komunikacija u grupi, ali i osobni utjecaji, utjeCu na pojedince preko lidera misljenja koji
svojim 1identificiranjem 1 koriStenjem, kreiranjem, poticanjem ili prekidanjem misljenja
razmjenom ili osobnim utjecajima utjeCu na stimulanse koju pomazu pojedinci prilikom

odluke.



2.3. Drustveni ¢imbenici

Drustvo, kao najveéi ¢imbenik utjecaja na ponaSanje potrosaca, dijeli se na kulturne i

situacijske ¢imbenike, socijalizaciju, drustvene grupe, obitelj, drustvo i drustvene staleze.

Kultura kao skup nematerijalnih i duhovnih vrijednosti koje su uvjetovane suvremenim i
tradicionalnim okvirima formiraju prihvatljivo ponasanje ¢lanova jednog drustva. Kulturne
vrijednosti ocituju se kao drugima, okruzju ili sebi usmjerene vrijednosti, dok se kao
promjenama obiljezja mijenjanju vrijednosti, odnos rada i zabave, utjecajem obitelji, religije.
Kulturoloski utjecaj na ponaSanje potroSaca moze biti izravan ili neizravan, verbalnom ili
neverbalnom komunikacijom. Dok se marketinski, kulturne promjene ocituju prilikom
planiranja proizvoda, kanalima distribucije, marketinSkom komunikacijom ili segmentacijom

trzista.

Socijalizacijom, pojedinac procesima prihvaéa normativne, kulturne, moralne ili neke druge
vrijednosti odredenog drustva. BioloSkim, psiholoskim ili uvjetima okruZenja pojedinci

konstruiraju svoje misljenje tj. odluku o kupnji.

Drustvenim stalezima koji se prikazuju dohotkom, obrazovanjem 1 zanimanjem,
vrijednosnom orijentacijom, imovinom i nasljedem kroz visoke, srednje i niske oblike
moguce je utjecati na pojedinca kao potrosaca. Preko druStvenog staleza statusnim
(zapaZenim) ponaSanjem, dobivanjem statusnih simbola, kompenzacijskom (nagradnom)
potroSnjom ili samim znacenjem novca dolazi do utjecaja na ponasSanje potrosaca preko
segmentacije trziSta, razvojem proizvoda i usluga, reklamama te osobnom prodajom ili

odabirom maloprodajnog oblika.

DrusStvenim grupama, bile one primarne, sekundarne ili referentne, ispunjavaju se ciljevi,
diferencira uloga, prikazuju grupne vrijednosti ili norme - ¢lanstvom ili komunikacijom.
Drustvena grupa takoder moze biti obitelj ili ku¢anstvo. Utjecaji grupe na pojedinca ocituju
se incijatorima, utjecajem pojedincima, odluciteljima, kupcima ili korisnicima proizvoda ili

usluga.

Situacijski ¢imbenici koji su povezani sa specifiénom situacijom, vremenom ili prostorom u
cijelosti su neovisi od obiljezja potrosaca, objekta ili usluge koja se kupuje. Situacijski
¢imbenici dijele se na fizi€¢ko 1 drusStveno okruZenje, vrijeme kupovine, konacni cilj,

prethodna stanja organizma ali 1 sami uvjeti kupovine.



2.4. Procesi donoSenja odluka o kupovini

Sam proces donoSenje odluke o kupovini je u sustini kompleksan. Sastoji se od nekoliko
¢imbenika od kojih svaki ponaosob utjeCe na potencijalnog potrosata te njegovu
predkupovnu 1 postkupovnu reakciju. Proces se sastoji od spoznaje samog problema tj.
cilja/objekta kupovine, trazenje informacija o proizvodu, vrednovanje tj. evaluacija rezultata

istrazivanja uz usporedbu rezultata, sam ¢in kupovine i poslijekupovno ponasanje potrosaca.

Slika 1 Proces donosenja odluka o kupnji

Prepoznavanje TraZenje Usporedivanje Zadovoljstvo

potrebe informacija alternativa Kupnja kupnjom

lzvor: Caié, M., Kuitrak, A., MuSura, A, Ponasanje potrodaca, MATE, Zagreb, 2013, str 16

Spoznaja problema ili potrebe nastaje trenutkom uoCavanja znacajne razlike stvarnog i
zeljenog stanja te kao takav mora biti rezultat definiranog i znacajnog problema kako bi se
mogla poduzeti aktivnost rjeSavanja tog problema. Sami problemi mogu biti aktivni ili
neaktivni; rutinski, planski ili razvojni. Na spoznaju problema utjeCu neadekvatne ili
potroSene zalihe ili nezadovoljstvo istim, teznja pojedinca za neCim novim, razliitim,
promjenom okruzenja, individualnim razlikama, promjenama financijskih uvjeta ili razli¢ite

marketinsSke aktivnosti.

Trazenje informacija sastoji se od prekupovnog trazenja, konstantnosti trazenja, internim ili
eksternim  trazenjem. RazliCitim situacijskim faktorima, razli¢itim proizvodima,
maloprodajnim mjestima, potroSacima (znanjem, ukljucenostima, vjervanjem, stavovima,
demografskim obiljezjima...) pojedinac moze vrednovanjem informacija do¢i do kona¢nog

rjeSenja tj. odluke o kupnji.

Vrednovanjem informacija kriterijima kao $to su cijena, marka, brand, zemlja podrijetla itd.
kupac dobiva kona¢nu potvrdu o predmetu kupnje. Evaluacija informacija ima velike
primjene u marketingu s obzirom kako se preko tih podataka mogu prouciti procesi trazenja

informacija (izvor informacija), utjecati na potrosacevo ustaljeno poznavanje marki, utjecati



na njegovu evaluaciju tj. vrednovanje informacija izmjenom komunikacijskih obiljezja

proizvoda ili slijeda informacijskih vrijednosti.

Kupovina kao afirmativni ¢in odluke proces je donosenje odluke o kupovini (Sto kupiti i gdje
kupiti). [zmedu razli¢itih alternativi, koje se pretpostavlja kako su evaluirane u prethodnom
koraku. Postoje u cijelosti planirana kupovina (zna se i1 proizvod i marka), djelomicno
planirana kupovina (proizvod je poznat dok je se marka bira na prodajnom mjestu) te
neplanirana kupovina (gdje su i1 proizvod i marka neplanirani). Marketinski gledano postoji
rutinska i impulzivna kupovina. Dok je rutinska ona koja se kontinuirano nastavlja u
odredenom razdoblju uglavnom istim izborom proizvoda 1 marki proizvoda, impulzivna
moze biti “Cista”, sugerirana, podsjetna ili planirana (vrlo rjetka). Impulzivna kupovina je

posebno marketinski vazna s obzirom kako je na nju mogu¢ najveci utjecaj na potrosaca.

Posljekupovno ponaSanje prikazuje potroSacevo ponaSanje ili reakcije nakon kupovine
proizvoda ili usluge. Odluke se manifestiraju kao odluke o instaliranju i koriStenju proizvoda
gdje marketinSki stru¢njaci mogu utjecati na zadovoljstvo potroSaca osiguravanjem
informacijama ili pomoc¢i, informacijama o primjeni 1 upotrebi, jamstvom 1 garancijama te
odgovorima prodavata na eventualne reklamacije, nedostatke ili druge probleme s
proizvodom ili uslugom. Marketinski stru¢njaci moraju se potruditi potvrditi ocekivanja
potroSaca, te takoder realno i kontinuirano komunicirati s kupcima u svrhu zadrzavanja

potroSaca i stvaranje naklonosti marki.



3. Metodologija rada i hipoteze
3.1. Definiranje problema i ciljeva istraZivanja

Samim istrazivanjem ponaSanja potrosaca stavljen je cilj pronalaska odgovora na pitanja t;.
faktore koji utjeCu na kupovinu preko interneta. Osim osnovnih podataka ispitanika kao Sto
su dob, rod, zaposlenje, primanja, obrazovanje itd. vaznije je istraziti konkretne faktore koji
utjeCu na kupnju odredenog proizvoda preko interneta. PokusSati ¢e se uvidjeti razlike ili
povezanosti izmedu odredenih faktora utjecaja na potencijalne kupce tj. potrosace. Cilj
istrazivanja u konacnici se odnosi na poblizji odnos potrosaca kao glavnog faktora na kojeg
utjecu ¢imbenici prilikom donoSenja odluke o kupovini 1 krajnjem cilju kupovine tog istog

proizvoda.

Problemi koji se uocavaju prethodnim uvidom literature i ponasanja potrosaca uglavnom su
fokusirana na njihove trenutne Zelje 1 potrebe. Medutim, ovakvo istrazivanje je kratkog vijeka
s obzirom na konstantnost promjena okruzenja, ali i Zelja ili potreba kupaca. Te se ocekuje
kako ¢e dobiveni rezultati biti preliminarno efikasni te se kao takvi ne bi trebali daljnje
koristiti u svrhu eksploatacije razrade ove teme u budu¢im radovima. Drugim rije¢ima,
rezultati ovog istrazivanja, pretpostavlja se, nece biti valjani u narednim razdobljima s
obzirom kako se ovaj rad odnosi na pandemijsko vrijeme u kojem su trendovi, kao §to je

internet kupovina, atipi¢no distribuirani i konzumirani.



3.1. Hipoteze ponaSanja potrosaca na internetu

Glavna hipoteza koja se pretpostavlja prilikom istraZzivanja ponasanja potrosaca prilikom
internet kupovine (ponasanja na internetu) jest ta; kako je impulzivna kupnja glavna
karakteristika potroSaca u ulozi potencijalnih kupaca. Samom impulzivnom kupnjom nisu
osigurani svi preduvjeti kupovine, kao Sto su: shvacanje potrebe, planiranje kupovine,
istrazivanje 1 usporedivanje potencijalnih proizvoda, pronalazak trgovine tj. prodajnog
mjesta, donosenje odluke o kupnji te naknadna reevaluacija same kupovine. Pretpostavlja se
kako je impulzivna kupnja glavni faktor kupnje putem interneta te se samim time moze
zakljuciti kako je ona najveci podrazaj potencijalnim kupcima prilikom formiranja odluke o

kupnji.

Takoder, daljnje hipoteze koje se odnose na ponasanje potrosaca na internetu vezu se uz
zivotne navike, stanja i/ili potrebe kupaca. Pogotovo u pandemijsko vrijeme, sami podrazaji
kupaca su se uvelike promijenili, Sto bi znacilo da veéina kupaca koja nije aktivno i
konstantno kupovala putem interneta to ¢ini sada. Osim toga, same grupe proizvoda koje su
bile pretpostavljenje kao glavne prilikom kupovine preko interneta (odjeca, elektronika, roba
opc¢e uporabe) zamijenile su se proizvodima svakodnevne upotrebe kao $to su prehrambeni
proizvodi i namirnice, potrosni kuéni proizvodi, kozmeticki proizvodi (uglavnom higijenski),
te vrlo trazeni proizvodi zbog sveopée nestaSice (sredstva za dezinfekciju, jednokratne

medicinske maske, jednokratne rukavice, sredstva za ¢is¢enje itd.).
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4. Opis istrazivanja i rezultati istrazivanja

4.1. Opis istrazivanja

Istrazivanje je provedeno anketnim upitnikom u razdoblju od veljace do svibnja 2021.
godine. Uzorak iznosi 97 ispitanika. Samo istrazivanje ispitanicima je predstavljeno putem
internet ankete S§to je omogucilo vecu raznolikost i obujam ispitanika. Anketni upitnik
predstavljen je ispitanicima preko razli¢itih grupa na drustvenim mrezama, forumima i
portalima. Ispitivanje je provedeno na podru¢ju Republike Hrvatske te se rezultati trebaju
interpretirati isklju¢ivo kao lokalno istrazivanje, tj. rezultati prikazuju podatke koji se odnose

isklju¢ivo na ponasanje kupaca tj. potrosaca unutar RH.

Samo istrazivanje za bazu imalo je istraziti uCestalost, navike, preferencije i zZelje kupaca
preko interneta. Samim istrazivanjem, takoder, od ispitanika pokuSala se doznati njihova
iskustva prilikom prijaSnjih internet kupovina ili manjak istih. S obzirom kako je internet
trgovina 1 dalje novost velikom dijelu potroSaca (zbog demografske razlike; veceg broja
starijeg stanovnistva koje nije racunalno pismeno ili nemaju odgovarajuca tehnoloska i
tehnicka rjeSenja). IstraZivanje se baziralo na samom utjecaju internetske kupovine u odnosu
na svakodnevne aktivnost, te preferencije moderne (internet) kupovine u odnosu na

tradicionalnu (fizicku) kupovinu.

4.2. Rezultati istrazivanja

Rezultatima istraZivanja objasniti ¢e se dobiveni podaci s obzirom na provedeno ispitivanje.
Ispitivanje je zapocCelo opim pitanjima kako bi se ustanovili demografski 1 situacijski
¢imbenici ispitanika te se isto nastavilo pitanjima navika, motiva, ¢imbenika koji utjecu na

njihovu kupnju preko interneta kako bi se ustanovila eventualna korelacija izmedu dobivenih

rezultata 1 ponasanja potrosaca.
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S obzirom na broj ispitanika, 43 ispitanika (44,3%) bilo je muskog spola, dok je 54 ispitanika
(55,7%) bilo Zenskog spola.

Grafikon 1. Spol ispitanika

Spol

Musko
44,3%

Zensko
55 7%

Dobne granice ispitanika utvrdene su skalom i prikazane u grafikonu br. 2, te je ispitivanjem
ustanovljeno kako je najveci broj ispitanika u dobi od 18-27 godina (38 ispitanika), nakon
¢ega slijede ispitanici u dobi od 28-37 godina (20 ispitanika) te oni od 38-47 godina (19
ispitanika). Gotovo je podjednak broj ispitanika mladih od 18 godina (7) kao 1 onih starijih od
57 godina.

Grafikon 2 Dob ispitanika
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Grafikonom br. 3 prikazan je status ispitanika koji pokazuje kako je vec¢ina ispitanika (40
ispitanika) zaposleno, dok je manji broj studenata (33 ispitanika), nezaposleno (21 ispitanik),

ali manji broj (3 ispitanika) imaju drugacije rijeSen trenutni status.

Grafikon 3 Status ispitanika
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Ispitivajuci struénu spremu ispitanika, vecéina ispitanika tj. 50,5% odnosno 49 ispitanika
posjeduje visoku struénu spremu, nakon cega slijede ispitanici s magisterijem ili viSom
spremom od navedene (29,9% tj. 29 ispitanika). Manji broj ispitanika posjeduje VSS ili SSS
(13 / 6 ispitanika) kao §to je prikazano grafikonom br. 4.

Grafikon 4 Struc¢na sprema ispitanika

Strucna sprema

SSS
6,2%
V&S
13,4%

Magisterij ili vise
29,9%

VSS
50,5%
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Ispitivanjem mjesecnih primanja tj. raspolozivog budzeta na mjesecnoj razini, grafikonom br.
5, prikazani su podaci ispitanika. Najvec¢i dio ispitanika ostvaruje ili ima pristup iznosu u
vec¢em od 5.000 HRK mjesec¢no (37 ispitanika), slijede ih ispitanici s iznosima u rangu od
3.500 do 5.000 HRK (20 ispitanika) 1 oni s manjim budzetom od 1.000 do 2.500 HRK (18
ispitanika). Ostatak ispitanika spada u skupine raspolozivog iznosa ranga 2.500 - 3.500 HRK
(13 ispitanika) 1 najmanji broj ispitanika raspolaze najmanjim ponudenim budZetom u

iznosima manjim od 1.000 HRK (9 ispitanika).

Grafikon 5 Mjesecna primanja tj. budzet ispitanika.
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Ispitivanjem pretpostavljenog iznosa tj. budzZeta kojim ispitanici raspolazu na mjesecnoj
razini a koriste ih za internet kupovinu, prikazano je grafikonom br. 6, zakljuCuje se kako
najveci broj ispitanika (49 ispitanika) raspolaze budzetom manjim od 500 HRK. Slijedeca
grupa isptinika raspolaze iznosima izmedu 500 i 1.000 HRK (35 ispitanika). Najmanji broj
ispitanika raspolaze ve¢im iznosima u rangu od 1.000 do 2.000 samo 9 ispitanika, dok

iznosima ve¢im od 2.000 kn samo 4 ispitanika.

Grafikon 6 Pretpostavljani mjesecni budzet raspoloziv za internet kupovinu
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Ispitanicima je postavljeno pitanje definiranja njihovih navika tj. ucestalosti kupovine preko
interneta. Linearnim mjerilom ispitanicima je bilo ponudeno skaliranje svoje navike
kupovine. Najveéi broj ispitanika tj. njih 43 izjasnilo se kako povremeno kupuje preko
interneta, dok je gotovo ista koli¢ina ispitanika oznacila kako kupuju ucéestalo (28 ispitanika)

ili rijetko (26 ispitanika). Rezultati su prikazani grafikonom br. 7.

Grafikon 7 Ucestalosti kupovine preko interneta

Ucestalost kupnje preko interneta
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Nastavno na pitanje o ucestalosti kupovine, ispitanicima su bile ponudene kategorije
proizvoda te se od njih zahtijevalo odabir kategorije proizvoda koju najcesc¢e kupuju prilikom
internet kupovine. Grafikonom br. 8 prikazani su podaci prema ispitanicima u kojem je
vidljivo kako najveéi broj ispitanika kupuje odjeéu ili obucu (37 ispitanika), nakon Cega
slijedi kozmetika 1 kozmeticki proizvodi (21 odgovor), proizvodi opée namjene (13
odgovora) te hrana i suplementi (11 odgovora). Najmanji broj ispitanika preko interneta
kupuje elektroniku (9 ispitanika), igracke i proizvode za djecu (5 ispitanika) i ostale

proizvode (1 ispitanik).

Grafikon 8 Kategorije proizvoda internet kupovine
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Ispitanicima je sljedece bilo postavljeno pitanje linearnog mjerenja kako bi procijenili bitnost
faktora kupovine putem interneta. Prvim pitanjem koje se odnosi na sigurnost internet
kupovine veéina ispitanika odgovorilo je kako im je sigurnost mnogo ili osrednje vazna, dok
je samo manji broj oznaCio kako je isto manje bitno. Sljede¢im pitanjem pokusalo se
ustanoviti ukoliko je ispitanicima bitna jednostavnost internet kupovine, rezultati pokazuju
kako isti imaju osrednje misljenje s obzirom na jednostavnost kupnje putem interneta, dok
ostatak smatra kako je ta stavka viSe znacCajnija od onih koji smatraju da je jednostavnost
kupovine manje bitna. Ispitanicima je postavljeno pitanje o bitnosti omjera cijene i kvalitete
proizvoda koje kupuju preko interneta te je vecina ispitanika odgovorila kako im je ta stavka
vrlo bitna, dok je samo tre¢ina ispitanika odgovorila kako je osrednje vazno, te je zanemarljiv
broj ispitanika ustanovio kako je ta stavka manje bitna. Lakodu pornalaska proizvoda
prilikom kupovine putem interneta, ispitanici su gotovo podjednako odgovorili; kako je ista
osrednje ili vrlo bitno, dok je manji broj ocijenio tvrdnju kao manje bitnom. Zavr§im
pitanjem serijala, ispitanicima je postavljeno pitanje koje se odnosi na dostavu proizvoda tj.
pouzdanost i sigurnost te brzinu dostave proizvoda gdje je uvjerljiva vecina ispitanika
odgovorila kako je ta stavka osrednje bitna, medutim i dalje postoji gotovoj jednak dio

ispitanika koji smatra da je ista vrlo ili manje bitna; kao $to je prikazano grafikonom br. 9.

Grafikon 9 Iskustvo potroSaca (ispitanika) u odnosu na internet kupovinu

Iskustvo internet kupovine

@ Mnogo [ Osrednje [ Malo

100

75

50

25

0
Sigurnost Jednostavnost Omijer cijene- Lakoca Brzina i
internet kupovine internet kupovine kvalitete pronalaska pouzdanost
proizvoda dostave
proizvoda

18



Ispitanicima je postavljeno pitanje odnosa na podrazaje tj. poticaje koji th mogu potaknuti na
kupnju putem interneta. Prikazano grafikonom br. 10, vidljivo je kako najve¢i dio ispitanika
kupuje preko interneta ukoliko postoje popusti ili akcije (54,6%). Osim popusta, ispitanici
iskazuju kako oglasi takoder utje¢u na njihov podrazaj na kupnju (19,6%) te dodatni benefiti
kao $to je besplatna dostava (13,4%). Manji broj ispitanika iskazuje kako poticaj na kupnju

uocavaju u vidu obavijesti o brzom isteku zaliha (13,4%) ili nekim drugim razlozima (3,1%).

Grafikon 10 Utjecaji na kupnju preko interneta
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Grafikonom br. 11 pokusala se prikazati potencijalna povezanost izmedu ucestalosti
impulzivne kupnje u usporedbi s mogué¢im sumnjama ili Zaljenjima nakon same kupovine.
Samim grafikonom ustanovljena je povezanost izmedu osoba koje impulzivno kupuje te
njihovih premisljanja o ispravnosti odluke nakon te kupnje. Samim ispitivanjem ustanovljeno
je kako vecina ispitanika, bez obzira na korelacije ucCestalosti kupnje i ispravnosti odluke,

ucestalo te povremeno kupuje impulzivno i ima dileme oko ispravnosti odluke kupnje.

Grafikon 11 Povezanost impulzivne kupnje i odluka o kupnji
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Ispitanicima su postavljena pitanja kako bi se izjasnili o vaznosti odredenih tvrdnji povezanih
uz internet trgovinu, prikazano grafikonom br. 12. Uz pokusaj pronalaska povezanosti izmedu
odredenih tvrdnji ustanovljeno je kako iste ne postoje. Prilikom ispitivanja vaznosti tvrdnje
izgleda internet trgovine tj. internet stranice vecina ispitanika ocijenila je tvrdnju kao
osrednje vaznom (53 ispitanika) dok je gotovo tre¢ina (32 ispitanika) ustanovila kako je
izgled internet trgovine vrlo vazan dok je se samo manji broj (12 ispitanika) izjasnio kako to
nije nimalo vazno. Nadalje, tvrdnjom kako je sigurnost i pouzdanost internet prodavaca bitna
vecinski je odluc¢eno kako je to vrlo bitna stavka (Cak 69 ispitanika), 26 ispitanika je odabralo
srednju vaznost 1 samo 2 ispitanika su ocjenila tvrdnju kao manje bitnom. Kvalitetom i
podrijetlom proizvoda ispitanici su zauzeli stav slican tvrdnjom izgledom trgovine; 58
osrednje vazno, 29 vrlo vazno i 10 manje vazno. OglaSavanje i dostava je, o¢ekivano, manje
bitno ispitanicima (56 ispitanika) dok je 30 ispitanika osudilo kao srednje bitno i1 11 ispitanika

vrlo vaznim.

Grafikon 12 Vaznost faktora prilikom internet kupovine
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Nadalje, ispitanicima je postavljeno pitanje kako bi izabrali glavni faktor koji utjee na
njihovu odluku o kupovini preko interneta. Najve¢i udio ispitanika izjavio je kako drustvene
mreze znacajno utjecu na njihovu odluku o kupovini (40,2%); prikazano grafikonom br. 13.
Nakon drustvenih mreza kao faktor utjecaja isticu se oglasi tj. reklame (29,3%), ali i internet
pretrazivanja (19,6%). Manji broj izjavio je kako se odlucuje na kupnju na temelju preporuke
(7,2%) ili ostalih razloga (3,1%).

Grafikon 13 Faktori utjecaja na internet kupovinu
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U slucajevima planiranja kupovine tj. ispitivanjem ukoliko ispitanici ve¢ unaprijed znaju §to
kupiti putem interneta ili je to impulzivna odluka, veéinski je ustanovljeno kako ispitanici
unaprijed imaju motive kupovine (43 ispitanika); prikazano grafikonom br. 14. Gotovo
podjednak broj ispitanika izjasnio se kako donekle zna (28) ili ne zna (26) motive kupovine

prilikom planiranja kupovine preko interneta tj. pretrazivanja ponuda internetskih trgovina.

Grafikon 14 Planiranje internet kupovine
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Grafikonom br. 15 prikazani su odgovori na zanimljivo postavljene teze kojima je
ispitanicima postavljen izbor suprotnosti koje su ocijenili kao bitnima za internet kupovinu.
Ispitanicima je bilo ponudena tvrdnja s kojom su se trebalo sloziti ili suprostaviti. Prvom
tvrdnjom prikazan je odnos izmedu privatnosti prilikom internet kupovine i cijene proizvoda.
Gotovo podjednak broj ispitanika (54 naspram 43) odlucio je kako je ipak privatnost bitnija
od samih cijena proizvoda koji se mogu naéi u internet trgovina. Drugaciji odnos prikazuje se
izmedu izbora dostave proizvoda (pouzdanosti, brzine, cijene itd.) naspram same kvalitete ili
sastava proizvoda. Sezdesetjedan ispitanik je ustanovio kako mu nije vaZniji proces dostave u
odnosu na kvalitetu samog proizvoda; 36 ispitanika se izjasnilo kako se ne slaze s tom
tvrdnjom. Treéim pitanjem, oc¢ekivano, vecina ispitanika se nije sloZzila. Ispitanici su odlucili
kako je ipak planirana kupnja vaznija stavka od periodi¢nih oglasa ili reklama kada je u
pitanju internet kupovina (70 ispitanika naspram 27). Takoder oc¢ekivani ishod prikazao se
nakon zadnjeg pitanja seta u kojem je korisnicima bila ponudena prednost internet trgovine
naspram tradicionalne trgovine. Sezdesetdevet ispitanika ustanovili su kako preferiraju
internetsku kupovinu naspram dvadeset osam ispitanika koji se ne slazu s tvrdnjom te je za

pretpostaviti kako preferiraju tradicionalnu kupovinu u trgovinama.

Grafikon 15 Pregled prioriteta potrosaca prilikom internet kupovine
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Zavr$no pitanje istrazivanja dotaklo se aktualne situacije COVID-19 pandemije i njenog
utjecaja u odnosu na povecanje kupnje preko interneta. Velika vecéina ispitanika (58)
ustanovila je kako su povecali internetsku kupovinu u odnosu na razdoblje prije pandemije.
Trecinski udio ispitanika ustanovio je kako se kupovina donekle povecala (32) a samo manji

broj (7) kako se povecanje nije odrazilo u odnosu na pandemiju.

Grafikon 16 Utjecaj COVID-19 pandemije na ponasanje potrosaca
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5. Rasprava

Implikacijama koje su ustanovljene prilikom provedenog istrazivanja te sustavnim i
argumentiranim pojaSnjenjem hipoteza koje su pretpostavljene prije same provedbe
istrazivanja donosi se zakljucak o aktualnim ponaSanjima potroSaca na internetu tj. prilikom

internet kupovine.

Samim provedenim istrazivanjem ponaSanja potrosaca prilikom internet kupovine mogu se
zakljuciti ¢imbenici koji u velikoj mjeri utjeCu na kvantitetu ali i kvalitetu internet kupovine.
Uz osnovne pretpostavke kao Sto su; vecinski broj potroSaca zene u odnosu na muskarce, 1
mlade osobe izmedu ranih dvadestih i kasnih tridesetim godinama zivota, visokoobrazovane
osobe s konstantnim dovoljnim primanjima. Samim ispitivanjem ustanovljeno je kako je
budzet ispitanika znacajno manji od ocekivanog s obzirom na primanja, medutim velika
vec¢ina 1 dalje povremeno kupuje preko interneta. Ocekivano, potroSaci prilikom internet
kupovine ostaju vjerni kupnji neesencijalnih proizvoda kao §to su odjeca, obuca, kozmetika
ili suplementi. S obzirom na konstantne promjenje Zivotnih navika i utjecaja na potroSace te
velikog broja konkurenata na trzistu, potrosaci se sve vise posveéuju iskustvu kupovine preko
interneta. Vrlo vazna stavka potroSaca prilikom internetske kupovine odnosi se na sigurnost i
privatnost prilikom pretrazivanja internetske trgovine i narudzbe proizvoda, §to ne umanjuje
bitnost jednostavnosti koriStenja, snalazenja i same kupovine preko interneta. Lako¢om
pronalaska proizvoda, brzinom i pouzdano$¢u dostave proizvoda tvrtka tj. internet prodavac
moze se diverzificirati od konkurencije ne umanjuju¢i omjer cijene i kvalitete samog

proizvoda.

Prodavaci koriStenjem razliCitih popusta, oglasa, reklama ili dodatnih benefita kao Sto je
besplatna dostava omogucuju korisnicima tj. potencijalnim kupcima dodanu vrijednost
prilikom internet kupovine. Medutim, s obzirom na nepredvidljivost i impulzivnost kupaca
prodavaci prilikom prodaje proizvoda preko interneta trebaju voditi racuna o potencijalnom
razmi$ljanju kupaca o ispravnosti odluke. Dok sa druge strane, pokusSavaju¢i biti Sto
konkurentniji na trziStu, prodavaci bi trebali voditi racuna o faktorima utjecaja na
potencijalne kupce kao Sto su izgled trgovine 1 proizvoda, sigurnost i pouzdanost poslovanja,
kvalitete i podrijetla proizvoda te uvjeti dostave i samo oglasavanje trgovine i proizvoda.
DrusStvenim mrezama, oglasavanjem i reklamama, internetskim pretraZzivanjem i preporukom
potencijalni kupci dolaze do informacija bitim za Zeljeni proizvod kako bi $to konciznije

donijeli odluku o kupnji.
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Prilikom odabira proizvoda kupljenog preko internetske trgovina potrosaci uglavnom
unaprijed imaju prividnu sliku proizvoda ili usluge za koju su zainteresirani. Medutim, vodec¢i
rauna o privatnosti i sigurnosti, cijeni, uvjetima dostavi, kvaliteti proizvoda eventualnih
oglasavanja ili op¢e predodzbe o samom proizvodu kupci imaju mogucénost izabrati proizvod
koji im najvise odgovara. Upravo iz tog razloga, na tvrtkama koji prodaju svoje prodaje preko
internet trgovina velik je zadatak personalizirati i poboljSati samo iskustvo internet kupovine.
S obzirom kako se sve ve¢i broj kupaca odlucuje na kupnju preko interneta u odnosu na
tradicionalnu kupovinu; diverzifikacija nafina privlacenja potencijalnih novih kupaca i

zadrzavanja postojecih je stavljena kao prioritet poslovanja preko interneta.

Eurostat-ovim' istrazivanjem 2020. godine procjenjuje kako je vise od 70% internetskih
korisnika konzumiralo kupnju putem interneta. Udio izmedu korisnicima interneta koji se
mogu okarakterizirati kao e-kupci kontinuirano raste; u dobnim skupinama 16-24 1 25-54
procjenjuje se da je ubio kupaca skoro 80%. Najpopularnije kategorije proizvoda bile su
odjeca, obuca ili dodaci (zajedno ¢ine ¢ak 64% kupaca), dostava hrane i ugostiteljske usluge
su na drugom mjestu (29%) nakon c¢ega slijede dodaci za dom, vrt ili namjestaj (28%) te
kozmetika 1 wellness proizvodi (27%). PotroSeni prosjecni iznos kupaca bio je izmedu 100 1
499 €, dok je ¢ak 30% kupaca preko interneta u EU kupnju obavilo od prodavaca koji se
nalaze u drugim zemljama EU. Udio visokoobrazovanih korisnika interneta veci je za 33% u
odnosu na korisnike s nizim obrazovanjem, dok je razumljivo kako zaposleni/samozaposleni i
studenti kupuju vise (77%) viSe od nezaposlenih ili umirovljenika (60%). Problemi s kojima
su se susreli kupci unutar EU prilikom kupovine preko interneta odnose se ponajvise na
sporiju dostavu od naznacene (17%), tehnickih problema prilikom narucivanja (8%),
ostecenu ili pogresnu robu primilo je 5% kupaca dok je 4% kupaca imalo problema vezanih

uz jamstva i zakonske akte vezane uz kupnju.

5.1. Razvoj i evolucija internet kupovine u RH

Razvoj 1 evolucija internet kupovine kako u Svijetu tako i u RH biljezi kontinuirani rast.
Priblizavanjem tehnologije gradanima, drzave nastoje poboljSati i olaksSati digitalni zivot.

Medutim, 1 dalje postoje brojne prepreke koje koCe razvoj internet trgovina kao §to su

! Eurostat - Data Explorer (http://appsso.eurostat.ec.europa.eu/nui/show.do?dataset=isoc_ec_inb&lang=en)
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problemi pristupa i1 brzine internetu, op¢i nedostatak povjerenja u “virtualni” nacin kupovine

proizvoda/usluga te i dalje nepovjerenje u sluajevima vracanja ili zamjene proizvoda.

Pristupanjem Republike Hrvatske Europskoj uniji uvelike je poboljsalo poslovanje preko
interenta te omogucila daljni razvoj i ekspanziju internet trgovine izvan ustaljenih granica
mati¢ne drzave na globalno trziSte. Trenutno, na podrucju Hrvatske gotovo petina MSP-ova
svoje poslovanje 1 trgovinu vodi digitalno, dok je samo 9% malih 1 srednjih poduzetnika

prisutno na prekograni¢nom internetskom trzistu.”

Sam razvoj internet tj. digitalne trgovine na podruc¢ju RH 1 dalje zaostaje u odnosu na
razvijenije zemlje zbog raznih birokratskih, administrativnih i logistickih prepreka. S obzirom
kako RH jos uvijek nije unutar Schengenskog grani¢nog podrucja te i dalje nije prihvatila
valutu Europske unije (€); konverzijski 1 logisti¢ki problemi su obeshrabljuju¢i za hrvatske
MSP-e. Objasnjeno, troSkovi konverzije valute te prihvacanje strane valute te sami troskovi
dostave mnogo su ve¢i inozemno u odnosu na tuzemno slanje proizvoda te je troSak

internetske trgovine i dalje, nazalost, velik problem za poduzetnike pocetnike u RH.

5.2. Prilagodba digitalnog poslovanja potrosacima

Prosje¢ni potrosaci koji kontinuirano usvajaju nove tehnologije imaju sve vece zahtjeve, Zele
sve 1 Zele to odmah te su spremani kupiti i trositi vise no ikad prije. Maloprodajna industrija,
pogotovo digitalna, mora se prilagodavati trziStu te mora biti prakticna, personalizirana te
nuditi odgovaraju¢u mogucénost izbora kupcu. Sve to rezultira tehnoloskim prilagodavanjem
poslovanja trziStu; od virtualnih stvarnosti do pojednostavljenja nacina placanja digitalnim
kupcima, ¢ak i mala promjena koja trgovinu diverzificira od konkurencije, ¢ini veliku razliku

prilikom odlu¢ivanja o kupnji.

Mobilnim uredajima, koji su prijeko potrebni u danasnjem ubrzanom i modernom Zzivotu,
korisnici tj. potrosa¢i imaju veéu mogucénosti izbora proizvoda i1 trgovina no ikad prije.
Virtualne trgovine koriste poduktavne analize unutar kojih umjetnom inteligencijom
pokusavaju pretpostaviti ponaSanje potrosaca bazirano na prethodnim istrazivanjima ili

interesima. Takoder, implementacijom novih naéina placanja kao §to su Google Pay i Apple

2 Ministarstvo gospodarstva i odrzivog razvoja; (https://mingor.gov.hr/)
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Pay potrosacima je olakSana kupnja 1 placanje proizvoda preko mobilnih uredaja bez obzira

na geolokaciju i vrijeme.

Svime navedenim postavlja se pitanje kako do¢i do potroSaca danasnjice te kako ga uvjeriti
da kupi upravo nas proizvod? Odgovor je kompleksan s obzirom na kontinuiranu
promjenjivost navika, Zelja 1 potreba. Medutim, postoje alati digitalnog i modernog
poslovanja koji pomazu u tome. Drustveni mediji kao globalno prisutne ali i mo¢ne platforme
uvelike pomazu poduzetnicima i prodavacima kako bi targetirali 1 segmentirali trZiSte te
pronasli svoje kupce. Personaliziranim pristupom korisnicima kroz razne specijalizirane
aplikacije suvremene internetske trgovine imaju mogucénost pribliziti se potencijalnim
potrosacima te im pribliziti svoje proizvode, ali takoder ostavljaju moguénost recenziranja i
ocjenjivanja proizvoda kako bi nadolaze¢i kupci imali vise objektivnih informacija o

proizvodima.

Digitalno tj. virtualno poslovanje omogucuje MSP-ovima Sirenje van granica tradicionalne
prodaje fizickim trgovinama te geografsko Sirenje na nova trzista. Potencijal prodaje preko
interneta je velik, znacajno utjece na gospodarski razvoj drzava, globalnu ekonomiju, ali i na
krajnje kupce tj. potroSace kojima se ovim putem povecava izbor proizvoda i trgovina,

povoljnije cijene proizvoda, lako¢u kupovine i generalno iskustvo internet kupovine.

5.3. Utjecaj Covid-19 pandemije na ponasanje potrosaca na internetu u Hrvatskoj

Razmatrajuéi prijasnja, nedavna ali oskudna, istrazivanja utjecaja pandemije COVID-19 na
potroSace prilikom internet kupovine u Hrvatskoj Topolko Herceg (2021.) navodi kako su
“promjene vidljive u vrsti proizvoda i usluga koje potrosaci kupuju odnosno konzumiraju, u
ucestalosti 1 nacinu na koji kupuju.” Referiraju¢i se na provedeno istraZivanje ista navodi
kako su “cijena i kvaliteta odlucujuci faktori u procesu donosenja odluka. Te kako je
ocigledno kako su potrosaci smanjili potrosnju proizvoda koji nisu kljucni za prezivljavanje
te proizvoda i1 usluga koje smatraju luksuznim. Dostava, beskontaktna kupovina i
bezgotovinske transakcije su trenutno u fokusu prodavaca; ukoliko isti zele nastaviti

poslovati i ostati profitabilni u budu¢nosti morati ¢e razvijati navedeno.”
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6. Zakljucak

S obzirom na konstantnost promjene u Svijetu vezanu uz digitalno poslovanje te sve Siru i
konkurentniju ponudu proizvoda, marketinski stru¢njaci imaju zadatak viSe nego ikad
proucavati, analizirati 1 adaptirati se promjenama na trziStu. Koriste¢i se raznovrsnim
metodama kako bi proizvode plasirali na trziste krajnje potrosnje te ih priblizili potencijalnim
kupcima (potrosac¢ima) te ih naveli na kupnju, izgradili dugoro¢nu vezanost za marku ili
preoteli od konkurencije. Diverzifikacija planirane kupnje od impulzivne sve vise dolazi do
izrazaja pogotovo u domenama internetskog poslovanja. Neracionalnim razmisljanjem, koje
je praceno impulzivnom kupnjom, bez propitkivanja ispravnosti odluke potrosaci su u
poziciji tkz. ekstremne povodljivosti na koju utjeCu marketeri, community menadzeri ali i
sami prodavaci prilikom prodaje svojih proizvoda ili usluga preko interneta. Upravo iz tog

razloga, internetska kupovina se u srzi moze nazivati impulzivnom kupovinom.

Cilj ovoga rada bio je pribliziti ponasSanje potrosaca prilikom kupovine na internetu.
Nadalje, promatraju¢i rezultate istrazivanja, mogu se zakljuciti ¢imbenici koji pozitivno
utjecu na stavove prema internet kupovini i na samu internet kupovinu u sustini; pri ¢emu je
kompulzivni utjecaj neSto ja¢i za samu internetsku kupovinu. Isto tako, ukupni ucinak
razlicitih faktora na internetsku kupovinu svakako je veci posredstvom pozitivnih stavova o

internetskoj kupovini.

Svim faktorima, navedenim u radu, do izrazaja dolazi problematika uvjeravanja potrosaca u
kupnju naSeg proizvoda. Alatima modernog poslovanja (digitalnog) kao Sto su drusStveni
mediji, personaliziranim oglasima, moguénostima recenziranja i ocjenjivanja iskustva
kupovine, ali i samog proizvoda; prodavaci mogu kontinuirano prilagodavati svoju strategiju
prodaje. Takoder, uvodenjem novih tehnologija, na¢ina placanja, narucivanja, dostave ili
predstavljanja proizvoda; potencijalni kupci imaju veée moguénosti no ikad do sada. Isti se
mogu opredijeliti za konkurenciju u odnosu na naSu trgovinu ukoliko konkurencija nudi
bolje, inovativnije, jednostavnije korake u kupnji ili raznovrsne dodane vrijednosti prilikom
internetske kupovine. Upravo iz tog razloga; ulaganjem u nove tehnologije, redovitim
odrzavanjem postojecih ili implementacijom standardiziranih tehnoloskih usluga; prodavaci
mogu biti na korak ispred konkurencije te povecati svoj obujam prodaje, ali i sveopce

zadovoljstvo kupaca.

30



Internetska kupovina se mijenja iz dana u dan isto kako se mijenjaju navike i Zelje kupaca.
Kako bi ostali u trendu i preduhitrili nadolaze¢e trendove tvrtke imaju vrlo tezak posao
posvetiti veéi dio svog trenutnog poslovanja na kontinuirana istrazivanja trziSta i navika

potrosaca kako bi $to bolje i §to ranije mogle reagirati na promjene trzista.

S obzirom kako je ve¢ina ovog rada radena prema podacima pandemijskog razdoblja
(COVID-19), nakon $to su se navike, Zelje 1 potrebe internetskih kupaca promijenile, smatra
se kako bi ovakav rad trebao biti ponovljen u posljepandemijskom razdoblju uz detaljnu

usporedbu trendova i poveéanja internetske trgovine u razdobljima prije i poslije globalnog

drustvostaja.
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