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SAZETAK

Pristup internetu i raSirenost druStvenih mreza na globalnoj razini dovele su do digitalizacije
poslovanja, a online trgovine razvile su se u vazne poslovne platforme s ciljem povecanja
prodaje 1 istodobnog smanjenja troskova poslovanja u odnosu na fizi¢ke trgovine. Online
trgovine omogucile su kupcima dostupnost raznolikih proizvoda, usporedbu ponuda drugih
posrednika te optimalan izbor, dostupnost proizvoda neovisno o prostornoj udaljenosti te brz i
jednostavan proces kupovine. S druge strane, online kupovina i dalje se veze uz negativne
konotacije kao S$to su privatnost podataka, sigurnost transakcija ili nezeljene e-mail poruke.
Porast kupovine putem online platformi posebno se intenzivirao uslijed nedavne koronakrize
koja je rezultirala iznimno brzim i znac¢ajnim promjenama u ponasanju potroSaca. Kako bi
zadrzali postojece i privukli nove kupce, online trgovine svojim znac¢ajkama moraju zadovoljiti
potrebe 1 ocekivanja kupaca. Predmet diplomskog rada je istrazivanje zadovoljstva kupaca
online trgovina na trzistu Republike Hrvatske. Glavni cilj rada bio je istraziti na koji na¢in
pojedini elementi online trgovina kupcima pruzaju zadovoljstvo. Konkretnije, cilj je bio
omoguciti bolje razumijevanje pojedinih ¢imbenika koji utje¢u na ukupno zadovoljstvo kupaca
prilikom kupnje u online trgovinama. Za istrazivanje navedenog predmeta Koristilo se opisno
istrazivanje, a osnovni instrument istrazivanja bio je anketni upitnik proveden na namjernom
(prigodnom) uzorku od 116 korisnika online trgovina putem Google obrasca koji je podijeljen
putem druStvenith mrezZa 1 digitalnih platformi. IstraZivanje je ukazalo na sljedece zakljucke.
Vecina ispitanika koristi online trgovine minimalno jednom mjesecno. Najces¢a destinacija
online kupovine za ispitanike je Zara koja je ujedno i omiljena online trgovina. Preostale tri
najzastupljenije omiljene online trgovine, Notino, Temu i Zalano nemaju fizicke poslovnice.

Jednostavnost placanja, sigurnost web, brzina pronalaska informacija 1 mogucnost
pretrazivanja proizvoda najvazniji su elementi online kupovine te ispitanici navode kako su
elementi na zadovoljavajucoj razini. Sigurnost online placanja, nemoguénost povrata
proizvoda i kvaliteta proizvoda glavni su izvori zabrinutosti za kupce iako su spremniji na
online plac¢anje vise nego na placanje pouzeéem pa tako iS¢itavamo kako je povjerenje na
zadovoljavajucoj razini. Ispitanici smatraju da online kupovina Stedi vrijeme i omogucava

kupnju u bilo kojem trenutku.

Kljucéne rijeci: zadovoljstvo kupaca, online trgovine, ponasanje potroSaca



ABSTRACT

The access to the internet and the widespread use of social media on a global scale have led to
the digitalization of business, with online stores evolving into crucial business platforms aiming
to increase sales and simultaneously reduce operating costs compared to physical stores. Online
stores have enabled customers to access a variety of products, compare offers from other
providers for optimal choices, and make purchases regardless of spatial distances through a fast
and straightforward shopping process. On the other side, online shopping continues to be
associated with negative connotations such as data privacy concerns, transaction security, or
unwanted email messages. The rise in online platform purchases has particularly intensified
due to the recent COVID-19 crisis, resulting in rapid and significant changes in consumer
behavior. To retain existing and attract new customers, online stores must meet the needs and
expectations of customers through their features. This master's thesis focuses on investigating
customer satisfaction with online stores in the Croatian market. The primary objective of the
study was to explore how specific elements of online stores contribute to customer satisfaction.
More specifically, the aim was to provide a better understanding of individual factors
influencing overall customer satisfaction during online shopping. Descriptive research was
used to investigate the mentioned subject, with the primary research instrument being a survey
questionnaire conducted on a purposive (convenience) sample of 116 online store users via
Google Forms distributed through social media and digital platforms. The research revealed
the following conclusions. Most respondents use online stores at least once a month. Zara is
the most frequent destination for online shopping and is also the favorite online store among
respondents. The remaining top three favorite online stores, Notino, Temu, and Zalando, do not
have physical locations. Ease of payment, website security, speed of finding information, and
product search capabilities are the most important elements of online shopping, and
respondents report that these elements are at a satisfactory level. The main concerns for
customers are the security of online payments, the inability to return products, and product
quality. However, respondents are more willing to pay online than to opt for cash on delivery,
indicating that trust in online payments is at a satisfactory level. Respondents also believe that

online shopping saves time and allows purchases at any time.

Keywords: customer satisfaction, online stores, consumer behavior
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1. Uvod

Trgovacka industrija, posebice dio industrije usmjeren na prodaju odjece i obuce potrosacima,
kljucan je pokretac gospodarskog rasta, $to ju ujedno Cini vaznim podrucjem za proucavanje
(Statista, 2022). Navedena industrija ne samo da znacajno doprinosi moguénostima
zaposljavanja, ve¢ je 1 poveznica izmedu potreba i Zelja potroSaca te dostupnih proizvoda na
trziStu. Od kasnih 1990-ih, internetska kupovina dozivjela je znacajan porast interesa i Sve veci
broj potrosaca poceo je kupovati sve raznovrsnije proizvode putem interneta. S obzirom na to
da je privlacenje i zadrZavanje potrosaca klju¢no za uspjeh internetskih, navedena tema postala

je istrazivacka tema od velikog znac¢aja (Zhou, Dai i Zhang, 2007).

Razumijevanje ponaSanja i preferencija potrosaca dugotrajan je i dugoroéan cilj marketinskih
stru¢njaka kojem se paznja posvecuje jo§ od ranih godina 20. stoljec¢a, s primarnim ciljem
predvidanja buduc¢eg ponasanja potroSaca i obrazaca kupovine (Wisniewski i sur., 2021). U 21.
stoljeéu potrosaci, posebice Generacija Y?! poznata i kao Milenijalci, izloZzeni su raznolikim
opcijama kupovine izvan tradicionalnih prodavaonica (Ranjan, Misra, Yadav, 2021).
Tehnoloski napreci poput novih sustava placanja, umjetne inteligencije i proSirene stvarnosti
unaprijedili su i prosirili trgovacku industriju, dovode¢i do pojave novih i naprednih online
platformi te poveéavajuci znacaj danas nezamjenjivog online marketinga koji sluzi kao kljucan

alat u promociji marki i proizvoda (Ogundijo i sur., 2021).

Utjecaj digitalizacije na ponaSanje potroSaca, s posebnim naglaskom na generaciju Y kao
trenutno dominantnu potrosacku skupinu, postao je posebno ocit tijekom pandemije COVID-
19, pri ¢emu su mnoge fizi¢ke prodavaonice presle na online, odnosno e-trgovinu (Ranjan,
Misra, Yadav, 2021). Industriju online kupovine karakteriziraju stalne promjene, a njezina
najnovija transformacija potaknuta je upravo neoc¢ekivanom globalnom pandemijom, navode
isti autori. Globalna pandemija duboko je utjecala na ponaSanje potroSaca te potaknula nove
obrasce ponasanja (Sosanuy i sur., 2021). Kao odgovor na povecanu javnu svijest te uslijed

brojnih ograni¢enja i regulacija uvedenih tijekom pandemije, mnogi potrosaci presli su na

! Generacija Y ili Gen Y, popularno Milenijalci, naziv je koji se koristi za opisivanje osoba rodenih
izmedu 1981. 1 1996. godine, iako se razli¢iti izvori mogu razlikovati za godinu ili dvije. Milenijalci su
generacija izmedu Generacije X (Gen X; osobe rodene izmedu 1965. i 1980. godine) i Generacije Z
(Gen Z; osobe rodene otprilike od 1997. do pocetka 2010-ih). Britannica, 2024., URL:
https://www.britannica.com/topic/millennial



https://www.britannica.com/topic/millennial

kupovanje putem online trgovina (Sosanuy i sur., 2021). Shaw i sur. (2022) potvrduju navedeno
te isticu da je pandemija rezultirala iznimno brzim te znac¢ajnim prilagodbama novim nacinima
svakodnevnog funkcioniranja te promjenama u ponasanju potroSaca u kontekstu potroSackih
navika. Promjene su vidljive u vrsti proizvoda i usluga koje potrosaci kupuju, odnosno

konzumiraju, u u¢estalosti i na¢inu na koji kupuju (Topolko Herceg, 2021).

Za istrazivanje zadovoljstva kupaca potrebno je usmjeriti se na proucavanje ponasanja
potrosac¢a, odnosno na karakterne osobine i preferencije koje poti¢u odredene obrasce ponasanja
(Wisniewski 1 sur., 2021). Unato¢ prednostima online kupovine, poput brze dostave,
jednostavnog i brzog placanja, boljih moguénosti pretrazivanja te pronalazenja informacija,
neki kupci radije biraju fizicke trgovine umjesto online platformi. Stoga, i mnogi drugi
¢imbenici, poput osobnosti, mogu utjecati na namjeru pojedinca da kupuje online ili u fizickim
trgovinama (Sanayei, Bazargan i Ansari, 2016). Odluke potrosaca, kako u odabiru proizvoda
tako i u odabiru prodajnih mjesta, primarno su uvjetovane njihovim kupovnim navikama
(Ranjan, Misra, Yadav, 2021). Prema Ranjan, Misra, Yadav (2021), kupovne navike mogu se
mijenjati uslijed razli¢itih unutarnjih ili vanjskih ¢imbenika. Primjerice, znacajan porast
privlacnosti potroSaca prema online platformama, odnosno trgovinama, dogodio se istodobno
s poveéanjem ponude proizvoda i opcija koje pruzaju te online platforme sto predstavlja vanjski
¢imbenik utjecaja, navode Sosanuy i sur. (2021), a intenzivirao se kao posljedica vanjskog
¢imbenika pojave virusa COVID-19, nadodaju Ranjan, Misra i Yadav, 2021. Uz sve navedeno,
odabir online trgovina te zadovoljstvo istima u najve¢oj mjeri ovisit ¢e 0 cjelokupnom iskustvu
online kupovine koje podrazumijeva razne elemente (Daroch i sur., 2020), na §to ¢e se ovaj

istrazivacki rad primarno usmijeriti.

1.1. Predmeti cilj rada

Predmet diplomskog rada je istrazivanje zadovoljstva kupaca online trgovina na trzistu
Republike Hrvatske. Glavni cilj rada bio je istraziti na koji nacin pojedini elementi online
trgovina kupcima pruzaju zadovoljstvo. Preciznije, cilj je bio omoguciti bolje razumijevanje
pojedinih ¢imbenika koji utje¢u na ukupno zadovoljstvo kupaca prilikom kupnje u online

trgovinama.



Istrazivanjem su se razmotrili razliciti aspekti online trgovina, poput brzine isporuke,
jednostavnosti placanja, brzine pronalaska informacija, moguc¢nosti pretrazivanja proizvoda te
tehnolos§kih inovacija koje su implementirane u online platforme. Kroz analizu ovih elemenata,
istrazivanjem se nastojalo pridonijeti stvaranju dubljeg uvida u ¢imbenike koji oblikuju

iskustvo kupaca i utje¢u na njihovo ukupno zadovoljstvo prilikom online kupnje.

1.2. lzvori i metode prikupljanja podataka

Za potrebe istrazivanja diplomskog rada koristilo se opisno istrazivanje, a osnovni instrument
istrazivanja bio je anketni upitnik. Istrazivanje se provelo na namjernom, odnosno prigodnom
uzorku od minimalno 100 korisnika online trgovina putem Google obrasca koji je medu
ispitanicima podijeljen putem drustvenih mreza i digitalnih platformi. Upitnik je za potrebe
rada bio prilagoden Ijestvicama koriStenim u sljede¢im radovima Cattapan i
Pongsakornrungsilp, 2022; Daroch i sur., 2020; Mashoko i sur., 2018. Pomocu Likertove
ljestvice, mjerio se stupanj slaganja ispitanika sa sljede¢im ¢imbenicima: prednost koristenja
online kupovine mjerio se tvrdnjama: Online kupovina $tedi vrijeme; Znacajna prednost online
kupovine je §to se moze kupovati u bilo koje vrijeme (Mashoko i sur., 2018). Jednostavnost
koriStenja online trgovine mjerila se tvrdnjama: TeZe je kupovati preko Interneta; Online
kupovina je kompleksnija od fizi¢ke kupovine (Daroch i sur., 2020). Rizik bankovne transakcije
prilikom online kupovine mjerio se tvrdnjama: Online kupovina sigurna je kao fizicka
kupovina; Prilikom online kupovine, preferiram placanje pouze¢em (Mashoko i sur. 2018).
Dostupnost informacija prilikom online kupovine mjerila se tvrdnjama: Ne preferiram online
kupovinu ako je opis proizvoda na Internetskoj stranici neto¢an; Informacije o proizvodu na
Internetskoj stranici nisu dovoljne za odluku o kupnji (Daroch i sur. 2020). Iskustva online
kupovine ispitala su se tvrdnjama: Moja prijasnja iskustva online kupovine bila su losa; Ne
preferiram online kupnju zbog iskustava s povratom proizvoda (Daroch i sur., 2020).
Zadovoljstvo se ispitalo tvrdnjama: Zadovoljna/an sam proizvodima i uslugama online
trgovine; Online trgovinu u kojoj najcesce obavljam kupnju preporucila/io bih prijateljima i/ili

¢lanovima obitelji (Cattapan i Pongsakornrungsilp, 2022).



1.3. Sadrzaj i struktura rada

Sadrzaj rada ukljucuje analizu sadrzaja usmjerenih na istrazivanje podru¢ja potrebnih za
cjelovitu analizu zadovoljstva kupaca online trgovina na trziStu Republike Hrvatske, s ciljem
pruzanja dubljeg uvida u ¢imbenike koji utjeCu na njihovo ukupno iskustvo. U uvodu je
postavljen kontekst istrazivanja, definiran predmet rada te istaknut glavni cilj rada, odnosno
analiza utjecaja razliCitih elemenata online trgovina na zadovoljstvo kupaca u Republici
Hrvatskoj. U radu su navedene i osnovne metode prikupljanja podataka te izvori ¢ija su
istrazivanja odabrana kao smjernice pri oblikovanju istrazivacke metode. Teorijski dio rada
obraduje specifi¢nosti zadovoljstva kupaca online trgovina, kroz definiranje klju¢nih pojmova,
istrazivanje pristupa u mjerenju zadovoljstva te analiziranje prednosti i nedostataka koji se
povezuju uz koriStenje online trgovina. Nadalje, rad predstavlja karakteristike online trgovina,
identificira i navodi vodeée online trgovine u Republici Hrvatskoj te analizira ponaSanje
kupaca, ukljucuju¢i marketinSke strategije koje doprinose potrosackim aktivnostima u
digitalnom prostoru. Istrazivacki dio rada posvecen je samom istrazivanju zadovoljstva kupaca;
definiraju se problemi i ciljevi istrazivanja, detaljno opisuje metodologija te se prezentiraju
rezultati dobiveni istrazivanjem putem anketnog upitnika. Nastavno na navedeno, rad ukljucuje
raspravu o rezultatima istrazivanja te identificira ograni¢enja i daje preporuke za buduca
istrazivanja. Kroz sve navedene dijelove rada, nastoji se stvoriti sinteza znanja o zadovoljstvu
kupaca online trgovina s naglaskom na lokalni kontekst, pruzajuc¢i korisne smjernice i
preporuke za poboljsanje usluga te povecanje zadovoljstva kupaca, kao i otvarajuci prostor za

druga istrazivanja.



2. Specificnosti zadovoljstva kupaca online trgovina

Ponasanje kupaca, a samim time i zadovoljstvo kupaca, uvijek su bile teme od velikog interesa
i znacaja, a osnovni razlog je ¢injenica da su potrosaci kljucan dio svake ekonomije i druStava
usmjerenih na pruzanje usluga. Svako je drustvo u povijesti, u vecoj ili manjoj mjeri, bilo
usmjereno na pruzanje usluga, stoga Su ponasanje i zadovoljstvo kupaca univerzalno relevantne
teme. Kroz godine, istraZivanja ponaSanja i zadovoljstva kupaca razvila su se od prou¢avanja
iskljucivo iz ekonomske perspektive do suvremenih istrazivanja koja uzimaju u obzir mnogo

viSe ¢imbenika.

Kako je utvrdio Bray (2009), u pocetku su Se istraZivanja o ponasanju potrosaca bavila
isklju¢ivo ekonomskom perspektivom te su bila usmjerena samo na ¢in kupovine. U
navedenom razdoblju istraZivanja, nastavlja Bray (2009), najcesc¢e koriSteni model bila je
,»Teorija grani¢ne korisnosti, koja govori da potrosaci donose potroSacke odluke na temelju
oc¢ekivanih ishoda svojih odluka. Prema Schiffmanu i Kanuku (2007), potrosaci su videni kao
racionalni donositelji odluka koje se temelje isklju¢ivo na vlastitim interesima. Do 1950-ih
marketin§ke aktivnosti nisu pratile Sirok raspon ¢imbenika koji zapravo utjecu na ponaSanje
potrosaca, ali navedeno se takoder pocinje mijenjati 1950-ih, navodi Bray (2009). Prema istom
autoru, pojam ponaSanja potrosac¢a postao je kljuan za razumijevanje i razvoj modernog
marketinga jer pruza duboki uvid u ¢imbenike koji utjeCu na odluke potrosaca. IstraZivanja
ponasanja potroSaca, kako isti¢e Bray (2009), razmatraju Sirok raspon ¢imbenika koji na njih
utjeCu te priznaju Sirok raspon aktivnosti koje se vezu uz potrosace, a nadilaze samu aktivnost
kupovine. Prema istom autoru, te aktivnosti obi¢no ukljuCuju prepoznavanje potreba,
pretrazivanje informacija, ocjenu alternativa, formiranje namjere kupnje, sam ¢in kupnje,
konzumaciju i odlaganje. Kroz razvoj marketinga, ustanovilo se da nije dovoljno samo
promovirati proizvod ili uslugu, ve¢ je potrebno je razumjeti kompleksnost interakcija izmedu
potroSaca i trziSta. Ponasanje potroSaca, navodi Bray (2009), obuhvaca Sirok spektar aktivnosti,
ukljucujuéi emotivne, socijalne, kulturne i ekonomske aspekte. S navedenim se slazu i
Takudzwa 1 sur. (2022) koji opisuju ponaSanje potroSaca prilikom kupovine kao slozenu i
viSedimenzionalnu pojavu na koju utjecu razli¢iti ¢imbenici, drustveni, psiholoski, ekonomski,
demografski, kulturni. Moderni marketing ne moze zanemariti navedene aspekte, ve¢ ih treba
integrirati u strategije za postizanje efektivne komunikacije s potrosacima, zakljucuje Bray
(2009).



Prema Milasu (2007), marketing mora identificirati potrebe, Zzelje 1 vrijednosti Kupaca,
prilagoditi se promjenama u drustvu i tehnologiji, te stvoriti autenti¢ne i dugoro¢ne veze s
potrosa¢ima. Razumijevanje psihologije potrosaca, analiza podataka o ponaSanju 1 brza
prilagodba marketinskih strategija, navodi isti autor, klju¢ni su elementi u postizanju uspjeha

na trzistu.

Nordin i Ravald (2023) govore kako je suvremeno poslovno okruzenje karakterizirano
neprekidnim promjenama 1 neizvjesno$¢u te istovremeno preplavljeno podacima i
informacijama. Prema ovim autorima, priroda marketinga zbog navedenih okolnosti prolazi
kroz stalne transformacije. Ovaj brz razvoj marketinskih tehnologija, navode Hoffman i sur.,
(2022) sa sobom nosi i pove¢ane moguénosti za komunikaciju i povezivanje s kupcima te
povecava kvalitetu pracenja i analize njihovih ponaSanja i stavova. Nove okolnosti i
promjenjivo marketin§ko okruZenje posljedi¢no je rezultiralo i promjenama u marketinSkim
odlukama, pristupima i strategijama (Hoffman i sur., 2022). S jedne strane, navode isti autori,
dostupnost odredenih podataka u realnom vremenu implicira moguénosti za marketinske
stru¢njake da donose informirane odluke kako bi zadovoljili dinami¢ne potrebe kupaca i drzali
korak s promjenama u poslovnoj okolini. S druge strane, dinamika i kompleksnost marketinga,
u kombinaciji s dinami¢nosti 1 kompleksnosti Sireg poslovnog okruzenja, stvaraju izazove ¢ak
1 iskusnim marketinskim stru¢njacima (Hoffman i sur., 2022). S obzirom na navedene promjene
u drustvu, poslovnoj okolini i marketingu, postojece strategije marketinskih stru¢njaka u
svakom trenutku mogu biti nedostatne ili ¢ak zastarjele te prilikom stvaranja marketinskih
strategija koje za cilj imaju zadovoljavanje potreba potrosaca u svakome trenutku voditi se
obrascima ponasanja i potrebama suvremenog drustva (Nordin i Ravald, 2023). U konac¢nici,
ponasanje potrosaca ne samo da odgovara na zahtjeve modernog marketinga, ve¢ ga oblikuje i
usmjerava prema inovacijama i prilagodbama koje ¢e zadovoljiti stalno promjenjive i

dinamicne potrebe suvremenog drustva.

Sukladno navedenim tvrdnjama, kako bismo shvatili razli¢ite pristupe, teorije i modele
proucavanja zadovoljstva potrosaca, potrebno je prvotno definirati ponasanje potroSaca.
PonaSanje potrosaca, kako ga definiraju Solomon, Bamossy i sur. (2006: 6), je proucavanje
procesa u koje su ukljuceni pojedinci ili grupe koji odabiru, kupuju, koriste ili se rjeSavaju
proizvoda, usluga, ideja ili dozivljaja kako bi zadovoljili svoje potrebe i zelje. S druge strane,
Schiffman i Kanuk (2007: 3) definiraju ponasanje potroSaca kao ponaSanje koje potrosaci
pokazuju trazeci, kupujuéi, koriste¢i, vrednujuci i odbacujuci proizvode i usluge koje ocekuju
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da ¢e zadovoljiti njihove potrebe. Komilovich i sur. (2024) ponasanje potrosaca opisuju kao
aktivnost usmjerenu na izravno dobivanje, konzumiranje i koristenje proizvoda i usluga te

procese donosenja odluka prije i nakon koristenja proizvoda i usluga.

Razli¢iti ¢imbenici, karakteristike i osobine igraju ulogu u motivaciji pojedinaca kao aktivnih
sudionika u procesu donosenja potrosackih odluka, posebice u pogledu njihovih preferencija
pri kupovini, potrosackih obrazaca ponasanja, odabira marki proizvoda te odabira trgovina,

objasnjavaju Ramya i Ali (2016).

U prvoj fazi donosenja potrosackih odluka, navode Ramya i Ali (2016), potrosac¢i nastoje
detektirati konkretne proizvode koje namjeravaju konzumirati, nakon ¢ega se isklju¢ivo
odlucuju za proizvode koji pruzaju najvisu razinu korisnosti. Nakon odabira proizvoda, nadalje
objasnjavaju navedeni autori, potroSaci nastavljaju utvrdivati iznos novca koji treba alocirati za
kupnju dobara. Zatim procjenjuju cijene i donose odluku o tome koje ¢e predmete ili usluge
kupiti (Ramya, Ali, 2016).

Kotler i Armstrong (2018) isti¢u da je ponaSanje potroSaca pod utjecajem razli¢itih vanjskih
¢imbenika i da je prevladavajuci dojam da cijene igraju klju¢nu ulogu u oblikovanju ponasanja
1 donoSenju odluka potroSaca. Prema modelu 1 teoriji Kotlera i Armstronga (2018), ponaSanje
potrosaCa oblikuje se vanjskim c¢imbenicima i1 podloZzno je kulturnim varijacijama na
individualnoj razini. Razmatrani ¢imbenici ukljucuju: (1) kulturne ¢imbenike, (2) drustvene

¢imbenike, (3) osobne ¢imbenike i (4) psiholoske ¢imbenike (Kotler i Armstrong, 2018).

Kulturni utjecaji odnose se na ¢imbenike koji oblikuju ponasanje vecih skupina potro$aca.
Ponasanje potrosaca oblikovano je razli¢itim kulturnim cimbenicima, to¢nije kulturom,
subkulturom i drustvenim razredom, navode Kotler i Armstrong (2018). Faqih (2022) tvrdi da
kultura obuhvaca okolinu u kojoj pojedinci unutar odredenog drusStva razvijaju sustav nacela,
uvjerenja i ponaSajnih normi. Religije, etni¢ke pripadnosti, geografska podrucja i rasne skupine
predstavljaju primjere manjih supkultura koje utjeCu na ponaSanje potroSaca unutar svih
drustava (Faqih, 2022).

Drustveni utjecaji obuhvacaju razlicite referentne skupine, ukljucujuéi, ali ne ogranic¢avajuci se
na obitelj, druStvene uloge i potroSacki status (Smith, 2010). Ove referentne skupine igraju

znacajnu ulogu u oblikovanju ponaSanja i stavova pojedinaca unutar drustvenog konteksta.
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Bjukva i Paul (2023) definiraju druStveni utjecaj kao promjene u mislima, osjecajima,
stavovima ili ponasanju pojedinaca koje nastaju kao posljedica interakcije s drugim pojedincem
ili grupom. Bhukya i Paul (2023) tvrde da je utjecaj drustva, odnosno interakcija s okruZenjem,
jedan od najznacajnijih Cimbenika koji utjeCu na ponasanje kupaca prilikom formiranja
potrosackih navika, ali i samog procesa kupovine. Navedeni autori smatraju da je razumijevanje
utjecaja druStva na ponasanje kupaca izuzetno vrijedno za formiranje uc¢inkovite marketinske
strategije koja stvara lojalnu skupinu kupaca, ali i poti¢e kupce na neplanirane kupnje. Uz to,
prilikom analize znaCaja utjecaja druStva na ponaSanje potroSaca, Bhukya i Paul (2023)
napominju kako utjecaj na percepciju, stavove i ponasanja kupaca moze biti i namjeran. S
marketinSke strane, navode isti autori, za utjecaj na promjenu ponaSanja kupaca koriste se
tehnike uvjeravanja koje su postale sve indirektnije i promisljenije razvojem drustvenih mreza

kao kanala za promociju.

Nadalje, razlicite osobne karakteristike imaju utjecaj na ponasSanje potroSaca. Te karakteristike
obuhvacaju ¢imbenike poput dobi, zanimanja, financijskog statusa, Zivotnog stila, bra¢nog
statusa, kao i osobine li¢nosti i samoprocjenu pojedinaca (Komilovich i sur., 2024). Psiholoske
varijable obuhvacaju intrinzicne cimbenike koji utjeCu na ponaSanje potroSaca, poput
individualne motivacije, stava, percepcije i ucenja ponasanja (Kotler, Armstrong, 2018).
Objasnjavajucéi psiholoske varijable, Komilovich 1 sur. (2023) navode i1 ¢imbenike poput
opravdanja kupnje proizvoda, prihvacanja, prilagodbe, uvjeravanja i stavova te tvrde da
navedeni ¢imbenici znacajno utje¢u na ponasanje potroSaca. Prema istim autorima, opravdanje
kupovine moze biti osjecaj nuznosti za kupovinu koji poti¢e pojedinca da trazi na¢ine i metode
kako bi zadovoljio tu potrebu. Ljudi imaju razli¢ite potrebe i zelje, a ako je zelja dovoljno jaka,
pojedinac ¢e biti motiviran na odredenu radnju kao §to je kupnja proizvoda. Nakon §to osoba
opravda svoju zelju, spremna je poduzeti konkretne korake kako bi je i ostvarila (Komilovich i
sur., 2024).

Osobnost je stabilna psiholoska karakteristika koja se razvija tijekom psiholoskog razvoja.
Okolina, obrazovanje, drustvo i naslijede utjecu na to kako se razvija osobnost potrosaca (Hui,
2011). Osobnost pojedinca ¢esto odrazava njegove vrijednosti i preferencije. Razvoj motivacije
za kupovinu potroSaca 1 njezina varijabilnost s drugima utjecu na osobine li¢nosti i1 psiholosko
stanje. Dakle, ponaSanje osobe, a time i njezino ponasanje kao potroSaca i izbori kupnje, moze

se donekle objasniti njezinim osobinama li¢nosti (Wen-Chin, Hung-Ru, 2010).



Prema Komilovich i sur. (2024) prilagodba, percepcija i stav znacajni su ¢imbenici na koje se
takoder treba usmjeriti prilikom analiziranja ponaSanja potrosaCa te stvaranja marketinske
strategije. Prema istim autorima, prilagodba predstavlja promjenu u ponasanju pojedinca koja
se temelji na iskustvima ste¢enim tijekom dugog perioda. Uz prilagodbu ponasanja s obzirom
na razliCita iskustva, ponasanje potrosaca takoder je pod snaznim utjecajem povjerenja,
odnosno percepcije proizvoda (Komilovich i sur., 2024). Percepcija proizlazi iz povjerenja u
marku proizvoda koje se oblikuje na temelju to¢nih informacija, misljenja i uvjerenja, navode
isti autori. Stoga, tvrde Komilovich i sur. (2024), marketinski stru¢njaci moraju razumjeti kako
potrosaci percipiraju proizvod, uslugu ili marku. Prema istim autorima vazno je napomenuti da
nedostatak povjerenja moze predstavljati prepreku pri kupnji odredenog proizvoda. Stav, s
druge strane, predstavlja stabilne procjene, misli i osjecaje o odredenim predmetima i idejama
te ima snazan utjecaj na ponasanje potrosaca (Komilovich i sur., 2024). Tako je tesko promijeniti
stav, navode Komilovich i sur. (2024), bitno je uzeti u obzir ovaj aspekt prilikom formuliranja

marketinske strategije, prilagodavajuéi ju Sto vise moguce postoje¢em stavu potrosaca.

Uz navedene ¢imbenike koji oblikuju ponasanje potroSaca i utjecu na stvaranje potroSackih
navika, kako bi se istrazilo zadovoljstvo kupaca online trgovinama potrebno je usmjeriti se i na
elemente online trgovina koji kupcima pruzaju zadovoljstvo, a samim time i zadrzavaju interes
tih kupaca te pospjesuju potroSacke aktivnosti. Brzina isporuke, jednostavnost placanja, brzina
pronalaska informacija, mogucnosti pretrazivanja proizvoda te tehnoloske inovacije koje su
implementirane u online platforme neki su od klju¢nih ¢imbenika koji utjeCu na zadovoljstvo
kupaca online trgovina (Pavic¢i¢, 2019). Nadalje, potrebno je istraziti i one elemente online
trgovina koji stvaraju suprotan ucinak, odnosno kod kupaca stvaraju negativne emocije i
nezadovoljstvo. Jednostavnost koriStenja, sigurnost placanja, kvaliteta usluge, reputacija online
trgovca, nedostatak informacija o proizvodu te niska razina povjerenja u online trgovine samo
su neki od primjera (Daroch i sur., 2020). Naposljetku, za cjelovito istrazivanje zadovoljstva

kupaca online trgovinama neizbjezno je osvrnuti se i na element marketinga ¢iji je osnovni cilj

privlacenje paznje i poticanje na zeljene potrosacke akcije (Nordin, Ravald, 2023).



2.1. Pojmovno definiranje zadovoljstva kupaca

Schott (2017) definira zadovoljstvo kupaca kao rezultat uskladenosti proizvoda s o¢ekivanjima
korisnika. Oliver, Roland i Sajeev (2010) zadovoljstvo kupaca tumace kao sud kupaca o tome
jesu li proizvod ili usluga, odnosno znacajke proizvoda ili usluge, pruzile ili pruzaju uzitak na
razini zadovoljenja potreba u vezi s potroSnjom, ukljucujué¢i razine nedovoljnog ili
prekomjernog zadovoljenja. Yi (1990) opisuje zadovoljstvo kupaca kao reakciju kupaca na to
kako oni ocjenjuju razliku izmedu o¢ekivanja koje imaju od proizvoda i stvarnog dozivljaja ili
izvedbe proizvoda. Na sli¢an nacin, Anderson i Sullivan (1993) opisuju potroSacko
zadovoljstvo kao evaluaciju kvalitete proizvoda potrosaca s obzirom na to hoée li ponovno
kupiti isti proizvod. U Sirem smislu, Anderson i Fornell (1994) opisuju zadovoljstvo kupaca
kao kontinuiranu procjenu sposobnosti tvrtke da pruzi kupcima karakteristike proizvoda koje
kupci traze i zele. Jun i sur. (2004) misljenja su da ¢e kupci ponoviti kupnju odabranog

proizvoda ako su njihove zelje i potrebe prilikom prethodne kupnje bile ispunjene.

Frennea i Mittal (2017) promatraju razne definicije potrosackog zadovoljstva 1 isti¢u kako sve
te definicije proizlaze iz zajednicke osnovne tvrdnje. Ta tvrdnja se odnosi na to da zadovoljstvo
kupaca predstavlja procjenu i ocjenu koja ima dublje implikacije na razini samog potrosaca,
kao i na operativnoj razini tvrtke ¢iji se proizvod ili usluga ocjenjuju. Drugim rijecima, razliciti
pristupi definiranju potrosackog zadovoljstva proizlaze iz ideje da je ono predstavlja vise od
jednostavnog misljenja ili ocjene, ve¢ da ima dublje posljedice i utjeCe na interakcije izmedu
potroSaca 1 tvrtke na visSe razina. Secan 1 Dobrini¢ (2021) objasnjavaju da kupovina putem
interneta mora zadovoljiti jednaka primarna ocekivanja kupaca kao i tradicionalna kupovina, a
to je uciniti ih zadovoljnima. Prema istim autorima, i tradicionalnoj i online kupovini
zadovoljstvo kupaca je srediSnja tema proucavanja jer kupac najprije mora biti zadovoljan
pruzenom uslugom da bi nastavio kupovati proizvode i usluge na internetu, odnosno da bi se

razvila odanost potrosaca prema marki proizvoda.

Kos, Trstenjak i Kralj (2011) tvrde da zadovoljstvo klijenata obuhvaca pozitivne dojmove koje
klijent ima o proizvodu ili usluzi koji mu daju potvrdu da je donio ispravnu odluku tijekom
transakcije ili odabira izmedu razli¢itih kupovnih opcija. Kos, Trstenjak i Kralj (2011)
potvrduju ovu tvrdnju navode¢i definiciju zadovoljstva kupaca koju su postavili Marusi¢ i
Vranesevi¢ (2001), a koja definira zadovoljstvo kupaca kao njihovu emocionalnu reakciju,
odnosno pozitivan ili negativan osjecaj vrijednosti koju su primili kao rezultat uporabe
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odredene ponude tvrtke u specifi¢nim situacijama primjene. Visa razina zadovoljstva kupaca
Cesto rezultira njihovom lojalno$¢u prema poduzecu, marki proizvoda ili proizvodu i usluzi, $to
u konacnici dovodi do ponovne kupnje istog proizvoda. Kvaliteta proizvoda, odnos tvrtke
prema kupcu, cijena te ostali ¢imbenici povezani s prirodom poslovanja tvrtke igraju kljuc¢nu

ulogu u oblikovanju zadovoljstva kupaca, navode Kos, Trstenjak i Kralj (2011).

Kruslin 1 Dobrini¢ (2021) navode da je zadovoljstvo kupaca temelj suvremenog marketinskog
pristupa usmjerenog na strategije zadrzavanja postojecih kupaca i stvaranju njihove lojalnosti,
odnosno odanosti. Zadovoljstvo se, prema definicija Zeithaml i sur. (2018) koju u svojem
istrazivanju navode Kruslin i Dobrini¢ (2021), odnosi na procjenu o¢ekivanja kupaca, odnosno,
na razliku izmedu ocekivane i dobivene vrijednosti. Kruslin i Dobrini¢ (2021) nadalje
objasnjavaju navedenu tvrdnju objasnjavajuci da kupci prilikom svake kupnje na temelju raznih
izvora informacija oblikuju odredena oc¢ekivanja o proizvodu ili usluzi, a zatim nakon kupnje
formiraju misljenje o realnoj vrijednosti. Ukoliko je vrijednost proizvoda ili usluge jednaka ili
veca od one koju je kupac o€ekivao, utoliko ¢e kupac biti zadovoljan tom kupovinom. Ako se
ovakvo iskustvo ponovi kroz viSe kupovina, navode isti autori, kod kupaca se stvara odanost
prema marki proizvoda, odnosno proizvodu ili usluzi. Prema misljenju Homburg i sur. (2005),
zadovoljan kupac dugoro¢no ostaje odan marki proizvoda te njegovo kupovanje postaje
svojevrsna rutina u kojoj stalno kupuje nove proizvode i manje je osjetljiv na promjenu cijene
Sto u konacnici rezultira manjim troskovima poslovanja tvrtke od onih koje bi imala da razvije

I provede strategije za privlacenje novih kupaca.

Kotler (1997) naglasava da je privlacenje novih kupaca znatno skuplje od odrZavanja
zadovoljstva postojecih kupaca. Unato¢ troSkovima, zadovoljstvo sadasnjih kupaca dobiva na
vaznosti jer se pretpostavlja da ¢e se oni redovito vracati te pozitivno govoriti o proizvodu, $to

mozZe utjecati na privlacenje novih kupaca.

Prema Duri¢, Puri¢ i Luki¢ (2004), za postizanje zadovoljstva kod kupaca neophodan je uvid
u uspjesnost i karakteristike proizvoda ili usluge, kao i percepcija kvalitete koja je subjektivna
1 individualna za svakog od kupaca. S obzirom na receno, kako bi se postiglo zadovoljstvo
kupaca od velike je vaznosti da marka proizvoda osvijesti te u svoju strategiju implementira
perspektive 1 ponaSanje ciljnih javnosti, odnosno kupaca te u skladu s navedenim oblikuje

proizvode i usluge, ili u ovom slu¢aju iskustvo online kupovine, Zeljama, preferencijama i
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potrebama potrosaca. No, navode Puri¢, Puri¢ i Luki¢ (2004), razina zadovoljstva kupaca ovisi
o brojnim drugim ¢imbenicima:
vaznosti koju kupac pridaje odredenom proizvodu, posebice ako se uklapa u njegov
osobni koncept,
procesu kupnje, odnosno odabiru izmedu razli¢itih alternativa,
uvjetima i situacijama u kojima se proizvod kupuje i koristi (primjerice, kao poklon ili
za osobnu upotrebu),
naknadno dobivenim informacijama koje mogu utjecati na percepciju proizvoda
(primjerice, ekoloski aspekti o kojima kupac bude informiran tek nakon kupovine),
vremenskoj dimenziji, pogotovo kod trajnih potro$nih dobara kada zadovoljstvo nakon
kupnje moze postati sve manje ako se proizvod poc¢ne kvariti nakon odredenog
vremenskog perioda,

i sli¢ni ¢imbenici (Purié, Puri¢, Luki¢, 2004: 139-140).

Prema Secan i Dobrini¢ (2021), pouzdanost online kupovine, kvaliteta online kupovine i
sigurnost online kupovine elementi su koji se direktno povezuju sa zadovoljstvom kupaca

prilikom koristenja online trgovina.

Secan i1 Dobrini¢ (2021) u svom istrazivanju zadovoljstva kupaca online kupovinom tvrde da:
»razli¢ita istrazivanja potvrduju izravnu povezanost pouzdanosti koristenja online kupovine s
zadovoljstvom klijenata (Jun i sur., 2004; Syzmanski i Hise, 2000; Devaraj i sur., 2002; Ho i
Wu, 1999; Liu i Gou, 2008; Kateranttanaul, 2002; Parasuraman i sur., 2005; Carroll i
Broadhead, 2001)“ (Se¢an, Dobrini¢, 2021: 2). Prema Saoula i sur. (2023) pouzdanost se
opisuje kao pruzanje obecane usluge ili proizvoda unutar zadanih rokova s to¢nim detaljima
prikazanim na web stranici i u skladu s ocekivanjima kupca. Tvrtke, odnosno marke proizvoda
pokuSavaju izgraditi e-povjerenje i zadrzati e-kupce pruzanjem pouzdanih usluga, odnosno
razvijanjem pozitivnog iskustva s web trgovinama (Zhou i sur., 2009). Kontaktiranje kupaca
putem poziva i e-poste ucinkovite su metode smanjenja nesigurnosti kod kupaca u vezi online
kupovine (Madad i sur., 2017). Ove metode usmjerene su na razvoj pozitivnih veza s kupcima,
Sto rezultira visokim stupnjem povjerenja. Pouzdanost online trgovine povezana je s aspektom
povjerenja proizaslog iz to¢ne isporuke i ispunjenja uvjeta kupnje Saoula i sur. (2023). Uz to,
Ratnawati i Lestari (2018) tvrde da visok stupanj pouzdanosti u smislu pozitivnog imidza online

trgovine, odnosno marke proizvoda stvara povjerenje potroSaca U tu online trgovinu, to jest
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marku proizvoda, Sto povecava vjerojatnost da ¢e potrosa¢ prilikom odabira odabrati upravo
nju. Navedenim se stvara vecéa lojalnost kupaca i smanjuje trzi$na konkurencija (Saoula i sur.

(2023).

Prema Lazaroiua i sur. (2020) kupci su motiviraniji za interakciju s online trgovinom marke
proizvoda ako vjeruju da je ta online trgovina pouzdana platforma za pronalazenje i kupovinu
proizvoda, ali i pouzdan izvor recenzija i iskustava ostalih kupaca. Prema Lazaroiu i sur. (2020),
miSljenje i vjerovanje u pouzdanost online trgovine pozitivno utjece na zelju kupaca da podijele
svoja iskustva s drugima u virtualnom prostoru, Sto posljedi¢no dodatno jac¢a povjerenje Sire
javnosti u tu online trgovinu. Drugim rije¢ima, kupci ¢e i prije same kupovine biti zadovoljniji
online trgovinom ako se uvjere da drugi kupci imaju pozitivno iskustvo s tom online trgovinom.
Ventre i Kolbe (2020) bilo koje pozitivno ili negativno misljenje trenutnih, potencijalnih ili
proslih kupaca o odredenom proizvodu, usluzi ili marki proizvoda putem interneta nazivaju
elektronickom usmenom predajom. Navedeni autori tvrde da je online kupovina znatno
kompleksnija od tradicionalne kupovine zato §to kupci ne mogu dozivjeti fizicke karakteristike
proizvoda §to moze stvoriti dvojbe oko kupovine. Kako bi postali sigurniji i svoju odluku 1
umanjili rizik od pogreske prilikom kupnje Zeljenog proizvoda, kupci se oslanjaju upravo na

elektroni¢ku usmenu predaju (Ventre, Kolbe, 2020).

Secan i Dobrini¢ (2021) takoder navode da je kvaliteta kljucan strateski ¢imbenik prednosti
online trgovine nad konkurencijom koji ima znacajan utjecaj na zadovoljstvo kupaca te svoju
tvrdnju potvrduju istraZivanjima (Bitner, 1992; Gehrt i sur., 2007; Schaupp i Bélanger, 2005;
Jarvenpaai Todd, 1996; Liu i Gou, 2008)* (Se¢an, Dobrini¢, 2021: 3). Kao jedan od znacajnijih
elemenata kvalitete online trgovine Saoula i sur. (2023) navode dizajn platforme za online
trgovinu. Saoula i sur. (2023) objasnjavaju da upravo dizajn online trgovine moze potaknuti
kupce na interes, angaziranost 1 naposljetku kupovinu proizvoda. Uz dizajn, kao najvazniju
znacajku online trgovine isti autori navode jednostavnost koristenja platforme. Saoula i sur.
(2023) isticu da user-friendly, odnosno online trgovine prilagodene korisnickom iskustvu
pozitivno utjeCu na zadovoljstvo kupaca i djeluju poticajno na kupovinu proizvoda zbog
jednostavnog pretraZivanja i odabira Zeljenih proizvoda. Uz to, navode na online trgovine koje
imaju kompliciraniju pretragu i proces kupovine obi¢no imaju i manje posjetitelja 1 manju
prodaju. Prema Kim (2021) zadovoljstvo kupaca pospjesuje i iskustvo sinergije fizickih i online

kanala prodaje kao i percepcija kvalitete. Maloprodajni trgovci mogu poboljsati zadovoljstvo
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kupaca putem mobilnih aplikacija koje za cilj imaju obogatiti interaktivno iskustvo (Kim,
2021).

Secan i Dobrini¢ (2021: 2) tvrde da je sigurnost jos jedan od ¢imbenika koji imaju velik utjecaj
na zadovoljstvo kupaca online trgovinom te da do sli¢nih zaklju¢aka dolaze i drugi autori
(Eggert, 2010; Burke, 2002; Bélanger i sur., 2002; Jarvenpaa i sur.; 1999, Kim, Shim, 2002;
Schaupp i Belanger, 2005; Carroll i Broadhead, 2001). Daroch i sur. (2020) izdvajaju moguce
strahove kupaca u online trgovinama: bankovni transfer novca, razina usluge i imidza online
trgovca, nedostatak informacija o proizvodu te niska razina povjerenja u online trgovine.
Sigurnost se definira kao sposobnost web stranice da zastiti osobne podatke potroSaca od
neovlastenog otkrivanja informacija tijekom elektronickih transakcija (Guo, Ling, Liu, 2012).
Potrosaci ozbiljno shvacaju pitanja sigurnosti i privatnosti, posebice tijekom online transakcija
te samim time ovaj aspekt ima kljuénu ulogu u stvaranju povjerenja prema online trgovini i
marki proizvoda (Chen, He, 2003). Zabrinutost zbog zlouporabe osobnih podataka i
nepovjerenje u sigurnost transakcija predstavlja znac¢ajnu prepreku u koristenju online trgovina.
Stoga, online trgovine koje pruzaju sigurnu kupovinu dobivaju i povjerenje potroSaca i

posljedi¢no veci prodajni uspjeh (Guo, Ling, Liu, 2012).

Rezultati istrazivanja koje su proveli Cattapan i Pongsakornrungsilp (2022) pokazuju kako
znacajan utjecaj na zadovoljstvo kupaca online trgovina ima i dobra uskladenost informacija na
svim prodajnim kanalima. Preciznije, veliki je naglasak na vaznosti integracije proizvoda,
cijene, promocije te korisnicke sluzbe u vidu povecanja zadovoljstva potroSaca. Druga
istrazivanja ukazala su na ocigledne ¢imbenike zadovoljstva poput dostupnosti, nizih cijena,
mogucnosti usporedbe proizvoda, prilagodenosti korisniku, potrebnog vremena za

pretrazivanje i raznolikosti odabira (Jadhav i Khanna, 2016).

Vazno je napomenuti da razliite generacijske skupine imaju 1 razli¢ite vrijednosti, preferencije
1 nacine kupovine i samim time njihovo zadovoljstvo prilikom kupovine postiZe se na razlicite
nacine (Bilgihan, 2016). Bilgihan (2016) tvrdi da je cilj marketinskih stru¢njaka razumjeti
generacijske razlike i prilagoditi im ponudu proizvoda i usluga. lako su Baby Boomeri?

2 |zraz Baby Boomer koristi se za opisivanje generacije rodene izmedu 1946. i 1964. godine. Baby
Boomer generacija ¢ini znaéajan udio svjetskog stanovni$tva, posebice u razvijenim zemljama. Baby
Boomeri su imali, te i dalje imaju, znacajan utjecaj na gospodarstvo. Investopedia, 2024. URL:
https://www.investopedia.com/terms/b/baby_boomer.asp
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predstavljali najvecu potrosacku generaciju, Generacija Y izrasla je u dominantnu potrosacku
silu s rastuéom financijskom moc¢i (Xu, 2007). Generacija Y, poznatija pod nazivom
Milenijalci, odrasla je u vremenu obiljezenom ekonomskim prosperitetom, globalizacijom
poslovnih aktivnosti te rapidnim razvojem interneta i online platformi (Park i sur., 2021). Park
I sur. (2021) isticu da je ova generacija ekonomski snazna, druStvena i otvorena prema
komunikaciji, digitalno i tehnoloSki pismena i vjesta te snazno zainteresirana za tehnologiju,
Sto ne ¢udi buduci da su uz nju 1 odrasli. Procjenjuje se da Milenijalci, ¢ineci jednu tre¢inu
svjetske populacije, imaju potencijal zamijeniti prethodne generacije i preuzeti kljuénu ulogu u
oblikovanju svjetskih potrosackih trendova. Drugim rije¢ima, prema Parku i sur. (2021),
Milenijalci postaju vodeca generacija koja ¢e znacajno utjecati na potrosacke navike i obrasce

ponasSanja u nadolazecih 20 godina.

S obzirom na rec¢eno, internet snazno utjece na zivote Milenijalaca te se moze re¢i da je njihova
»ireca ruka i drugi mozak“ (Bilgihan, 2016). Milenijalci su uronjeni u online aktivnosti,
ukljucuju¢i online trgovinu (Lester, Forman, Loyd, 2006). Ova tehnoloski pismena
generacijska skupina obraduje informacije na web stranicama pet puta brze od starijih
generacija te se udaljava od standardnog teksta prema slikama, privlatnim videozapisima i
drustvenim mrezama (Bilgihan, 2016). Stoga je razumno pretpostaviti da se preferencije i
potrebe Milenijalaca, posebno uzevsi u obzir njihovo razumijevanje i svijest o digitalnom
marketingu, razlikuju od onih drugih generacija (Bilgihan, 2016). Kao korisnici e-trgovine traze
utilitarnu korist, poput usporedivanja cijena, ali isto tako traze i hedonisticke koristi, poput
vizualno privlacnog dizajna web stranica koje pruzaju uzitak i pospjeSuju iskustvo online
kupovine (Bilgihan i sur., 2014). Stoga, prilikom govora o zadovoljstvu kupaca online
trgovinom, vazno je shvatiti da postoje potrosaci koji traze cjelovito iskustvo, u isto vrijeme
korisno i zabavno, te da online platforme za trgovinu svojim znac¢ajkama moraju uspostaviti
ugodno online kupovno iskustvo koje nije usmjereno isklju¢ivo na kupovinu proizvoda ili
usluga, ve¢ i na uzivanje u tome (Bilgihan, 2016). Promjene u trzisSnim trendovima zajedno s
jedinstvenom prirodom i utjecajem generacije Y predstavljaju vazne elemente za razumijevanje

ponasanja ove znacajne potroSacke skupine (Bilgihan, 2016).
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2.2. Pristupi u mjerenju zadovoljstva kupaca

Zadovoljstvo kupaca kljucna je tema u podru¢jima marketinga, psihologije i istrazivanja
potrosaca (Alam i sur., 2020). Zadovoljstvo kupaca proizlazi iz percepcije kupaca o vrijednosti
koju dobivaju u usporedbi s njihovim potrebama i o¢ekivanjima povezanim s njihovom odluku
o kupnji odredenog proizvoda ili usluge (Alam i sur., 2020). Zadovoljstvo kupaca, navode
Hamzah i Shamsudin (2020) ukazuje na to koliko se iskustvo koriStenja proizvoda ili usluge
poklapa s o¢ekivanjima kupca 0 vrijednosti tog proizvoda ili usluge. Budu¢i da je zadovoljstvo
izravno povezano s iskustvom kupaca, navode isti autori, kupci traze vise od obi¢ne vrijednosti
proizvoda ili usluga, oni zele da tvrtke premase njihova ocekivanja i ugodno ih iznenade sa
svojim pristupima koji su usmjereni na zadovoljavanje njihovih potreba i zelja. Prema Hamzah
i Shamsudin (2020), oc¢ekivanja kupaca usmjerena su na razliite aspekte iskustva online
kupovine, a to su usluga, kvaliteta, imidZ i cijena. Razumijevanje i u¢inkovito upravljanje ovim
aspektima oc¢ekivanja kupaca kljucno je za tvrtke koje Zele osigurati zadovoljstvo kupaca, a
posljedi¢no i odanost kupaca marki proizvoda te tako pozitivno utjecati na uspjesnost vlastitog

poslovanja (Hamzah i Shamsudin, 2020).

Mjerenje zadovoljstva kupaca 1 odanosti marki proizvoda predstavlja znacajan izazov za tvrtke
(Hohenberg, Taylor, 2021), ali je ujedno i klju¢an ¢imbenik koji utjeCe na profitabilnost tvrtke,
buduci da su kupci glavni izvor prihoda (Alam i sur., 2020). Kako bi odgovorili na izazov
u¢inkovitog mjerenja zadovoljstva kupaca, navode Hohenberg i Taylor (2021), istrazivaci i
prakticari razvili su raznolike metode za procjenu I mjerenje. Medutim, postoje¢e metode
mjerenja znacajno se razlikuju po sloZenosti, sofisticiranosti 1 kvaliteti prikupljenih informacija
(Hohenberg, Taylor, 2021). Uz to, nedostaju smjernice o tome kako tvrtke mogu iskoristiti i
kombinirati razlicite pristupe kako bi implementirale napredan sustav za mjerenje zadovoljstva

i odanosti kupaca (Hohenberg, Taylor, 2021).

Tehnike istrazivanja zadovoljstva kupaca koriste se kako bi se istrazilo i bolje razumjelo
iskustvo koje kupci dozivljavaju s proizvodom, kao i njihova ocekivanja, §to je nuzno za razvoj
poslovanja (Kos, Trstenjak, Kralj, 2011). Mjerenje zadovoljstva kupaca ukljucuje prikupljanje
podataka o njihovom zadovoljstvu, a informacije se analiziraju i dalje koriste na razli¢ite nacine
(Hohenberg, Taylor, 2021). Osim samog proizvoda, nadodaju Kos, Trstenjak i Kralj (2011), na

zadovoljstvo uvelike mogu utjecati i drugim vanjski ¢imbenicima koji su izvan direktne
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kontrole tvrtke, odnosno marke proizvoda koja zastupa taj proizvod. lako se za mjerenje
zadovoljstva kupaca obi¢no koriste anketni upitnici, oni takoder nose i odredena ograni¢enja u
istrazivanju stvarnog zadovoljstva. Subjektivni dojam koji je neodvojiv od procjene
zadovoljstva te utjecaj vanjskih ¢imbenika mogu stvoriti izazovne uvjete za mjerenje

zadovoljstva kupaca putem anketa, objasnjavaju Kos, Trstenjak i Kralj (2011).

DPuri¢, Puri¢ i Luki¢ (2004) objasnjavaju: ,,Mjerenje zadovoljstva kupaca je tim teze sto je
njihovo misljenje o nekom proizvodu ili usluzi potpuno subjektivno, zavisno od njihovih
oc¢ekivanja i promjenljivo u vremenu. Prema jednom istom proizvodu, dva korisnika ¢e pokazati
potpuno razlicite reakcije, u zavisnosti od upotrebe koju od njega ocekuju. Isto tako,
zadovoljstvo se mijenja tokom vremena, u odnosu na zivotni vijek proizvoda, s jedne strane i

ponudu trzista, odnosno poziciju konkurencije s druge strane (Puri¢, Puri¢, Luki¢, 2004: 140).

S obzirom na rec¢eno, tvrtka moze usmjeriti svoje napore u kontrolu i upravljanje ¢imbenicima
koji utjecu na zadovoljstvo, a koje moze direktno kontrolirati. Ti ¢imbenici mogu ukljucivati
upravljanje poslovanjem, prodajnim osobljem, menadzmentom te vanjskim i unutarnjim

izgledom marke proizvoda (Kos, Trstenjak, Kralj, 2011).

Mjerenje zadovoljstva obi¢no ima za cilj utvrditi je li proizvod ispunio odredene zahtjeve i
ocekivanja kupaca te je li potrebno dodatno unaprijediti pojedine aspekte proizvoda. Budu¢i da
je zadovoljstvo kupaca kljuéno za uspjeh 1 opstanak proizvoda, mjerenje zadovoljstvo
usmjereno je upravo na povratnu informaciju kupca, njegovo misljenje i stavove prema
kupljenom proizvodu (Kos, Trstenjak, Kralj, 2011). Puri¢, Puri¢ i Luki¢ (2004) navode da ja
istrazivanje zadovoljstva kupaca nuzno i za razvijanje odnosa s ciljnim skupinama, odnosno za
stvaranje njihove lojalnosti prema marki ili proizvodu. Isti autori navode da privrZenost,
odnosno lojalnost kupaca utjeCe na maksimiziranje profita te da je vaznije zadrzati lojalne
potrosace nego privlaciti nove. Kao razlog Puri¢, Puri¢ i Luki¢ (2004) navode tendenciju
lojalnih kupaca da vise kupuju, manje obracaju paznju na cijene proizvoda te da svojim
pozitivnim iskustvom poticu i druge da kupuju. Nezadovoljstvo kupaca moze rezultirati gorim
posljedicama nego jednostavan gubitak kupaca zbog ve¢ spomenute elektronicke usmene
predaje. Sukladno tome, vazno je imati uvid u zadovoljstvo kupaca te ulagati napore u
odrzavanje zadovoljstva (Puri¢, Puri¢, Luki¢, 2004: 140). Mjerenje zadovoljstva kupaca

samim time postaje smjernica za daljnje poslovanje.
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McColl-Kennedy i Schneider (2000) objasnjavaju da je znanje resurs o kojem ovisi i sam
proizvod. Najbolje prakse brzo se Sire globalno standardiziranim trzistem, a marke stjecu
prednost nad konkurencijom upravo kroz stalne inovacije, bolju komunikaciju i dopiranje do
ciljnih skupina te dodatnih usluga i vrijednosti koje nude. Strategija usmjerena na ove elemente
jednako je uspjesna i medu kupcima na koje moraju utjecati ,,na daljinu, navode McColl-
Kennedy i Schneider (2000). Sto vise napora marka proizvoda ulaZe u inovacije i usluzni aspekt
poslovanja, to ¢e se kupci osjecati uklju¢enijima, ali i biti vise ukljuéeni u razvoj marke. Odnosi
s kupcima, nastavljaju objasnjavati McColl-Kennedy i Schneider (2000), predstavljaju vaznu
imovinu koja bi trebala biti pracena jednako kao i fizicka imovina. S navedenim se slazu i
Hallencreutz i Parmler (2019) koji smatraju da je zadovoljstvo kupaca najvazniji nefinancijski
pokazatelj dobrog poslovanja i rezultata tvrtke jer je kljucan za jacanje imidza tvrtke, povecanje
vjernosti kupaca te jacanje financijske uspjeSnosti tvrtke. Pracenje zadovoljstva kupaca,
naglaSavaju isti autori, pomoci ¢e marki proizvoda da detektira referentne kupce koji utje¢u na
reputaciju marke, nove kupce ili kupce Kkoji testiraju nove proizvode te stalne kupce Kkoji su
nuzni za Sirenje zadovoljstva i povecanje prodaje. Nakon $to dobiju povratne informacije od
razli¢itih skupina kupaca, marke proizvoda mogu razviti strategije koje povecéavaju

zadovoljstvo veéeg broja potencijalnih i trenutnih kupaca (McColl-Kennedy, Schneider, 2000).

Kos, Trstenjak i Kralj (2011) u svojem istrazivanju u nac¢inima mjerenja zadovoljstva kupaca
navode glavne razloge za istraZivanje zadovoljstva kupaca koji nadilaze unapredenje proizvoda
ili usluge, a to su:

zadrZzavanje kupaca i stvaranje dodane baze kupaca,

detektiranje aspekata poslovanja koje je potrebno korigirati ili unaprijediti,

istraZivanje reakcija kupaca na nove proizvode ili usluge na trzistu,

odrzavanje kvalitete odredenim proizvoda ili usluga (Kos, Trstenjak, Kralj, 2011: 4).

Kotler i sur. (2014) navode cetiri osnovne metode za pracenje zadovoljstva, odnosno
nezadovoljstva kupaca. Prva metoda odnosi se na sustave pracenja prituzbi i prijedloga kupaca.
Kupci mogu izraziti svoje povratne informacije, prijedloge, pohvale ili prituzbe, kroz knjige
zalbe, dijelove web stranica specijalizirane za povratne informacije, kroz direktno kontaktiranje
pruzatelja usluge ili proizvoda ili kroz razgovor s korisnickom sluzbom preko telefona ili chat
rooma. Istrazivanje koje su proveli Kotler i sur. (2014) navodi da 4-5% kupaca izrazi svoje

nezadovoljstvo, dok ostalih 95-96% ne reagira na isti nacin.
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Tajna kupnja ili Mystery Shopping metoda je istraZivanja trzista u kojoj tajni kupac prolazi
proces kupnje kako bi prikupio potrebne informacije 1 kroz iskustvo stekao misljenje o
poslovanju marke proizvoda, navode Kotler i sur. (2014). Prednost ove metode, objasnjavaju
isti autori, je ta Sto tajni kupac stjece iskustvo kroz specifi¢ne situacije u kojima ocjenjuje

sposobnost zaposlenika u rjeSavanju raznih problema na nacin koji kupci o¢ekuju.

Tre¢a metoda istrazivanja zadovoljstva koju navode Kotler i sur. (2014) odnosi se na analizu
izgubljenih kupaca ili Lost Customer Survey. Ova metoda usmjerena je na pregled
komunikacije i transakcija izmedu poduzeca i kupaca, ukljucujuéi kontaktiranje bivsih kupaca
koji su prestali kupovati proizvode ili usluge. Cilj ove metode je pracenje stope gubitka kupaca,

Sto ukazuje na neuspjeh u zadovoljenju njihovih potreba (Kotler i sur., 2014).

Naposljetku, navedeni autori navode najzastupljeniju metodu istrazivanja zadovoljstva kupaca,
ato je anketa o stupnju zadovoljstva. Anketa se moze provesti kroz pisane upitnike ili telefonske
ankete, a osnovni cilj je prikupljanje informacija o raznim aspektima zadovoljstva i radu
poduzeca. Kos, Trstenjak i Kralj (2011) nadodaju da se anketa moze provesti i online, putem
web stranice ili oglasavanjem, putem elektroni¢ke poSte na temelju postojec¢e baze podataka,
postom, telefonski ili o¢i u o¢i. Prema Vranesevi¢, Vignali i Vrontis (2004), prilikom
sastavljanja anketnog upitnika pitanja bi trebala biti kratka, jasna, razumljiva, izravna,
jednoznacna 1 nesugestivna. Takoder, vazno je imati na umu da ¢e prevelik broj pitanja ili
nekvalitetno strukturiran upitnik preopteretiti ili demotivirati sudionike ankete, §to ¢e rezultati
manjim brojem ispunjenih anketa (Vranesevi¢, Vignali, Vrontis, 2004: 133). Kao §to je ve¢
navedeno (Kos, Trstenjak, Kralj: 2011; Puri¢, Puri¢, Luki¢: 2004), ova metoda istrazivanja ne
moze osigurati cjeloviti prikaz zadovoljstva kupaca te je pozeljno kombinirati ju s drugim

metodama kako bi se dobiti potpuniji rezultati (Kotler i sur., 2014).

Uz navedene metode, Puri¢, Puri¢ i Luki¢ (2004) navode i osluskivanje na terenu, metodu
koja podrazumijeva svakodnevnu interakciju s kupcima s ciljem neposrednog prikupljanja
odredenih informacija. Takoder, navode i metodu upravljanja reklamacijama koja za cilj ima
pronalazak nezadovoljnih kupaca te ispitivanje razloga njihovog nezadovoljstva. Uz to, Puri¢,
Duri¢ i Luki¢ (2004) isti¢u i metodu proucavanja izgubljenih kupaca kroz indirektni razgovor,
s ciljem razumijevanja njihovog odustajanja od kupnje. Isti autori takoder isti¢u vaznost

komuniciranja s ostalih zaposlenicima koji su uklju¢eni u rad s kupcima, ukljucujuci
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komercijaliste, djelatnike u korisnickoj sluzbi, prodavace i sli¢no. Kos, Trstenjak i Kralj (2011)
napominju da se informacije o zadovoljstvu kupaca mogu prikupiti i iz drugih, besplatnih i lako
dostupnih izvora poput publikacija, ¢asopisa, baza podataka, izvjeS¢a o poslovanju i slicno. No,
napominju isti autori, takve informacije Siroko su primjenjive i samim time potencijalno
neupotrebljive. Takoder, napominju Kos, Trstenjak i Kralj (2011), prije inicijalne faze mjerenja
zadovoljstva kupaca korisno je organizirati sastanke s kupcima ili dobavlja¢ima i time prikupiti

informacije koje nisu javno dostupne.

Uz tradicionalne metode istraZivanja zadovoljstva kupaca, vazno je navesti 1 nove metode
istrazivanja i ispitivanja javnog mnijenja, a koje se vezu uz drustvene mreze. Ove metode
istrazivanja zadovoljstva vezu se i uz promociju marke proizvoda, proizvoda ili usluge koju
nudi. Drustvene mreze postale su sastavni dio procesa prikupljanja podataka o zadovoljstvu
kupaca. Najjednostavniji oblik mjerenja zadovoljstva putem druStvenih mreza ukljucuje
pracenje komentara kupaca na objavama marke proizvoda na druStvenim mreZzama. Sveukupni
angazman publike na druStvenim mrezama koji ukljucuje komentare na objavama, dijeljenje
objava ili oznacavanje marke proizvoda na vlastitim objavama daje vrijedne informacije o tome
jesu li kupci zadovoljni ili nezadovoljni te o njihovim preferencijama prema odredenim
znaCajkama. Dok su navedeni oblici mjerenja zadovoljstva putem drustvenih mreza uglavnom
pasivne prirode, marke proizvoda takoder mogu iskoristiti drustvene mreze za izravnu
komunikaciju i izgradnju odnosa s publikom kroz koristenje ankete ili opcija postavljanja

pitanja na raznim platformama?.

Sve od navedenih metoda za istraZivanje zadovoljstva kupaca nuzne su za kontinuirani razvoj
i rast platformi, proizvoda i usluga, a samim time i marke proizvoda te online trgovine, ali i za
uspostavljanje odnosa s kupcima te njihovo ukljucivanje u procese donosenja odluka Sto
dugoro¢no rezultira njihovim zadovoljstvom i odanosti prema, u kontekstu ovog istrazivanja,

odabranoj online trgovini.

% https://www.quantilope.com/resources/glossary-customer-satisfaction-measurement (pristupljeno 1.
ozujka 2024.)
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2.3. Prednosti i nedostatci koriStenja online trgovina

Svakodnevica modernog drustva neodvojiva je od digitalnog okruzenja. Ranije, internet se
koristio primarno kao izvor informacija, a danas je sastavnica skoro svakog aspekta ljudskog
Zivota, bilo da je rije¢ o poslu, drustvenoj interakciji ili kupovini. Promijenjen zivotni stil ljudi
oblikovao je 1 nove obrasce ponasanja, uklju¢uju¢i odmak od tradicionalne kupovine i

pribliZzavanje internetskoj, odnosno online kupovini (Daroch, Nagrath, Gupta, 2020).

Prema Statisti, globalno digitalno stanovnistvo u 2024. godini broji preko 5.35 milijardi
aktivnih korisnika interneta, od ¢ega je 5.04 milijarde aktivnih korisnika drustvenih mreza®. S
porastom globalnog pristupa internetu te digitalnim opismenjavanjem stanovnistva i s vise od
pet milijardi korisnika interneta diljem svijeta, broj ljudi koji aktivno koriste mogu¢nost online
kupovine kontinuirano raste. Procjenjuje se da ¢e globalna online maloprodaja u 2024. godini
premasiti 6,3 trilijuna americkih dolara te se o¢ekuje da ¢e taj broj nastaviti rasti u godinama

koje dolaze®.

Postojeca istraZivanja nude univerzalne zakljucke oko prednosti i nedostataka online kupovine.
Primjerice, Agift i sur. (2014) kao najvaznije ¢imbenike i prednosti online kupovine izdvajaju
dostupnost detaljnih informacija, kraci utroSak vremena u usporedbi s fiziCkom kupovinom,
lakSu usporedbu cijena te opcenito viSu razinu ugodnosti. Primarni razlozi za porast
popularnosti online trgovina prema Huseynov i Yildirim (2016) njezina su prakti¢nost i usteda
vremena. Lennon i sur. (2008) takoder isti¢u prakti¢nost i brzinu, ali nadodaju i element zabave
koji se veze uz kupovinu na internetu. Daroch, Nagrath i Gupta (2020) kao prednosti online
kupovine navode usluge kao §to su besplatna dostava, pla¢anje pouzecem, jednostavnost
povrata i zamjene kupljenih proizvoda. Nadalje, Aziz i Wahid (2018) isti¢u korisnu znacajku
internetskih trgovina, a to je jednostavna usporedba cijene i pronalazenje alternativa. Online
trgovine omogucavaju kupcima usporedbu Sirokog spektra asortimana proizvoda razli¢itih
trgovaca te optimalan odabir, potvrduje Sivanesan (2017). Usporedba cijena prilikom online
kupovine puno je laksa i time predstavlja najvazniju prednost (Aziz i Wahid, 2018; Martin i
sur., 2015). Nadalje, raznovrsnost proizvoda, brza usluga i povoljne cijene, uz recenzije i

povratne informacije od postoje¢ih kupaca, ¢ine online kupovinu privla¢nijom od tradicionalne

4 https://www.statista.com/statistics/617136/digital-population-worldwide/ (pristupljeno 1. ozujka
2024.)
® https://www.statista.com/topics/871/online-shopping/#topicOverview (pristupljeno 1. ozujka 2024.)
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(Jayasubramanian i sur., 2015). S druge strane, Jadhav i Khanna (2016) u svom istrazivanju kao
glavne prednosti online kupovine navode dostupnost proizvoda, lakse pracenje niskih cijena,
promocije, usporedbe s drugim proizvodima, korisnic¢ku podrSku, user-friendly sucelje
internetskih trgovina koje uvelike olakS$ava kupovinu i ¢ini ju zanimljivijom, uStedu vremena
te raznolikost izbora. Dodatne prednosti i elementi online trgovina koji motiviraju kupce na
akciju su dizajn web stranice i interaktivnost, navode Daroch, Nagrath i Gupta (2020). Osim
toga, nezaobilazno je osvrnuti se na uzurbani nacin zivota i duge radne sate modernog drustva
koje sukladno tome trazi brza i pogodnija rjeSenja kupovine, $to stavlja online kupovinu u

prednost nad tradicionalnom, navode Akroush i Al-Debei (2015).

Bez obzira na to o kojoj vrsti proizvoda se radi, sve je dostupno i moguce pronaci u internetskim
trgovinama. Neke online trgovine specijalizirane su za odredene kategorije, dok druge nude
sirok asortiman razlicitih proizvoda. Dostupnost i Sirina informacija, kupovina iz udobnosti
vlastitog doma i iskustvo kupovine bez pritiska i stresa, velika usteda vremena te laka usporedba
cijena svakako su znacajni ¢imbenici koji potaknu kupce da se odlu¢e za online kupovinu
(Daroch, Nagrath, Gupta, 2020). Online trgovine posebno su popularne medu mladima, a
najpopularniji periodi su oni u kojima online trgovci nude velike popuste i posebne ponude,
znacajno povecavajuéi online potrosnju (Karthikeyan, 2016).

Usprkos brojnim prednostima online kupovine, neki potrosa¢i smatraju online kupovinu
riskantnom i nepouzdanom te odabiru fizi¢ku kupovinu kao osnovni model (Daroch, Nagrath,
Gupta, 2020). Alam i Elaasi (2016) navode kako je kvaliteta proizvoda glavni ¢imbenik Kkoji
zabrinjava kupce prilikom donosenja odluke o online kupovini. Prilikom online kupnje, kupci
ne mogu vidjeti, dodirnuti, mirisati ili isprobati proizvode koje Zele kupiti, zbog ¢ega je tesko
stvoriti konkretno misljenje o proizvodu, a kupcima postaje tesko donijeti odluku o kupnji (Al-
Debei i sur., 2015). Osim toga, neki proizvodi zahtijevaju isprobavanje, poput odjece i obuce,
no u slucaju online kupovine to nije moguce, zbog ¢ega su kupci oprezni u svojim odlukama o
kupnji (Katawetawaraks i Wang, 2011). Takoder, istrazivanje koje su proveli Jun i Jaafar (2011)
ustanovilo je kako medu kupcima postoji i strah od laznih proizvoda i imitacija naruc¢enih
proizvoda, §to uzrokuje univerzalnu nesigurnost i nepovijerenje u online kupovinu. Zbog
pretpostavki o riziku i manjka povjerenja u online trgovine kupci vise vjeruju online trgovinama

proizvodaca marki proizvoda nego online trgovcu-preprodavacu (Bilgihan, 2016).
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Prema drugim istrazivanjima, potrosaci su oprezni zbog prevara i osje¢aju nesigurnost prilikom
dijeljenja svojih osobnih podataka u digitalnom prostoru (Limbu i sur., 2011). Kupci o¢ekuju
da web stranice omoguc¢uju sigurne nacine placanja i oCuvanje privatnosti, no izbjegavaju
online kupovinu zbog razli¢itih rizika povezanih s njom i ne smatraju internet kupovinu
sigurnom (George i sur., 2015). Potrosaci percipiraju internet kao nesiguran kanal za dijeljenje
svojih osobnih informacija poput e-mail adresa, telefonskih brojeva, adresa ili brojeva kartica
zbog mogucnosti zloupotrebe tih informacija od strane prodavaca ili bilo koje druge osobe
(Kumar, 2016). Neke web stranice inzistiraju na unosu osobnih podataka kupaca prije same
kupovine, zbog Cega oni napustaju svoje kosarice za kupnju prije finaliziranja kupovine
(Yazdanifard i Godwin, 2011). Oko 75% online kupaca napusta svoje koSarice prije donosenja
konacne odluke o kupnji ili ponekad neposredno prije izvr$avanja pla¢anja (Daroch, Nagrath,
Gupta, 2020).

Limbu i sur. (2011) otkrili su da, kada je rije¢ o online trgovcima, neke web stranice pruzaju
vrlo malo informacija o sebi, zbog Cega se potroSaci osjecaju nesigurno pri kupnji na tim
mjestima. Takoder, nesigurnost stvara i misljenje o tome kako prilikom online kupovine postoji
rizik od neto¢nih informacija 0 proizvodima na web stranici, §to moze dovesti do pogresne
kupnje ili, u nekim slu¢ajevima, informacije uistinu nisu dovoljne konkretne za sigurnu odluku
0 kupnji (Liu, Guo, 2008). Osim toga, u nekim slu¢ajevima, politike povrata i zamjene
kupljenih proizvoda takoder nisu jasno napisane, $to stvara dodatno nepovjerenje i oprez
(Daroch, Nagrath, Gupta, 2020). Prema Daroch, Nagrath i Gupta (2020), pouzdanost i

vjerodostojnost e-trgovca imaju izravan utjecaj na odluku potrosaca u vezi s online kupovinom.

Takoder, neki kupci oklijevaju koristiti se online trgovinama zbog nedostatka znanja o internetu
(Daroch, Nagrath i Gupta, 2020). S druge strane, neki potrosaci, iako su dovoljno informirani
0 online kupovini, svjesno biraju tradicionalni nacin kupovine jer im on predstavlja oblik

provodenja slobodnog vremena i socijalizacije (Nikhashem i sur., 2011).

Veliki nedostatak online kupovine za nepovjerljivu skupinu potrosaca je izostanak interakcije
licem-u-lice izmedu prodavaca i kupca, zbog Cega kupac ponekad nije u stanju razviti
povijerenje (George i sur., 2015). Upravo iz tog razloga napori usmjereni prema nacinima za

stjecanje 1 zadrzavanje zadovoljstva, a samim time i povjerenja kupaca od velike su vaznosti.
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3. Online trgovine

Povijest online trgovine zapocela je 1950-ih, kada je uvodenje ranih tehnologija poput
elektronicke razmjene podataka i teleshoppinga otvorilo put za modernu trgovinu putem

interneta kakvu poznajemo i danas®.

Povijest online trgovine usko je povezana s povije$¢u interneta. Online kupovina postala je
moguca kada je internet otvoren za javnost 1991. godine. Brojne tvrtke brzo su prepoznale
potencijal koriStenja interneta u svojim operacijama te su pocele istrazivati mogucénosti

kupovine i prodaje, §to je dovelo do razvoja novog poslovnog modela — online trgovine.

E-trgovina sluzbeno je zapocela 11. kolovoza 1994. prodajom prvog predmeta putem
internetske stranice Net Market. Prvi prodani proizvod bio CD ,,Ten Summoner's Tales*
engleskog pjevaca Stinga. Iste godine, u Seattleu, Washington DC, osnovan je Amazon, danas
poznat kao jedna od najuspjesnijih platformi za online kupovinu globalno. Jeff Bezos uvidio je
potencijal interneta kao kanala za prodaju knjiga te je u svojoj garazi po¢eo prodavati knjige
online. Kako bi izdvojio online trgovinu Amazon od postojecih tradicionalnih trgovina,
kupcima je omoguceno pisanje recenzija knjiga koje su u prodaji. Ovaj poslovni model pokazao
se vrlo uspjesnim te je Amazon do 1997. godine ostvario 15 milijuna dolara prihoda. Amazon,
danas jedna od najvecih online trgovina na svijetu, ujedno je bio i jedna od prvih e-commerce
platformi u SAD-u koja je pocela prodavati proizvode online, a nebrojeno tvrtki od tada je

krenulo istim putem’.

Mobile web shop pionirski je zakorac¢io na online trziste kao prva online trgovina u Hrvatskoj.
Njihova vizija bila je pokazati svijetu mogucnost poslovanja putem elektroni¢ke trgovine,
nudec¢i raCunalnu opremu poput printera, tipkovnica i softvera/hardwarea za racunala. Isporuka
je prvotno bila ograni¢ena na teritorij Republike Hrvatske. Prva sigurna elektronska transakcija
provedena je u studenom 1997. godine na sajmu ,,Info* Zagrebackog velesajma. Tadasnji
ministar znanosti, obrazovanja 1 sporta, profesor Ivica Kostovi¢, osobno je kupio proizvod
koriste¢i vlastitu karticu za pla¢anje. Mobile web shop je 1998. u suradnji s CARNetom i

Fakultetom elektrotehnike i racunalstva studentima omogucio i ostvarivanje popusta u online

6 https://www.britannica.com/money/e-commerce (pristupljeno 10. ozujka 2023.)
7 https://blog.miva.com/the-history-of-ecommerce-how-did-it-all-begin (pristupljeno 10. ozujka 2023.)
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trgovini putem identifikacijskih kartica, poznatijih pod nazivom x-ice. Tako je Mobile web shop
postao i prva online trgovina sa svojevrsnim loyalty, odnosno programom vjernosti u Hrvatskoj
(Marinovi¢, 2021).

Po uzoru na Mobile web shop, na podrucju Hrvatske vremenom se otvaraju brojne druge online

trgovine, a neke od istaknutijih bile su:
1. Dobartek.hr (1999.)

Git.hr (2000.)

Advent.hr (2001.)

Jelen.hr (2001.)

Frigo-kor.hr (2001.)

Lukvel.hr (2001.)

Vrutak (2004.)

Mobis.hr (2003.)

Superknizara.hr (2003.)

10. Adm.hr (2004.)8

© 0 N o g bk~ DD

Prakti¢nost, sigurnost i uzitak korisni¢kog iskustva za vrijeme online kupovine znatno su
napredovali od njezinih pocetaka. Tehnoloska otkrica i mogucnosti koje su se pojavile
razvojem interneta uvelike su olaksale zadovoljavanje ljudskih potreba. U bilo koje doba dana
ili no¢i i na bilo kojoj lokaciji, dostupne su platforme koje ¢e ljudima ponuditi upravo onaj
proizvod ili uslugu koju Zele. Online trgovina smatra se jednom od takvih tehnoloskih
blagodati, osobito za ljude koji zive ubrzanim na¢inom zivota i imaju manjak vremena za

uobicajene svakodnevne aktivnosti ili obaveze kao $to je kupovina (Hariramani, 2017).

S rastom i razvojem online trgovine, sukladno raste i broj online kupaca diljem svijeta. Prema
podacima Statiste iz 2023. godine, industrija online kupovine posljednjih godina biljezi
znadajan i kontinuiran rast®. Trgovci ulazu sve vise vremena i financijskih resursa u stvaranje
jednostavnog iskustva prilagodenog korisnicima na digitalnim platformama, a brojke prate

navedena ulaganja.

8 https://marker.hr/blog/prvi-web-shopovi-kako-su-izgledali-474/ (pristupljeno 10. ozujka 2024.)
® https://www.statista.com/statistics/379046/worldwide-retail-e-commerce-sales/ (pristupljeno 10.
ozujka 2024.)
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U 2023. godini, globalna prodaja e-trgovine dosegnula je impresivnih 5,8 milijardi americ¢kih
dolara, s prognozama rasta od 39 % tijekom sljedec¢ih godina, te se o¢ekuje da ¢e do 2027.
godine taj broj premasiti 8 milijardi dolara. Kineski trgovinski div Alibaba trenutno drZi titulu
najveceg e-trgovca na svjetskoj razini s 23 % trziSnog udjela, ali predvida se da ¢e Amazon, e-
trgovinski div sa sjedistem u Seattlu, do 2027. godine presti¢i Alibabu s procijenjenih 1,2
milijardi dolara u online prodaji (Statista, 2023).

Kinesko trziste e-trgovine predvodilo je globalno u 2023. godini, dok su internetske prodaje
¢inile gotovo polovicu maloprodajnih transakcija u zemlji. Druga na listi bila je Indonezija s
udjelom od 32 % prodaje putem interneta, a za Indonezijom slijede Velika Britanija i Juzna
Koreja. Filipini i Indija istaknuli su se kao najbrze rastuca e-trzista s o¢ekivanom stopom rasta
od preko 20 % (Statista, 2023).

Broj online kupaca diljem svijeta u 2023. godini iznosio je 2,64 milijarde, Sto ¢ini 33 % svjetske
populacije. S rastom koristenja pametnih telefona, umjetne inteligencije, mobilne trgovine i
integracija digitalnih plac¢anja, o¢ekuje se da ¢e taj broj porasti na 2,71 milijardu u 2024. i 2,77

milijardi u 2025. godini, $to ée dodatno potaknuti intenzivan rast globalne prodaje e-trgovine?®.

Kao $to prenosi portal Yaguara, prognoze ukazuju da ¢e globalna prodaja e-trgovine porasti za
3 milijarde dolara izmedu 2021.12027. godine, s o¢ekivanom vrijedno$¢u od 8 milijardi dolara
do 2027. To predstavlja godiSnji rast od 8,3 % i ukupno povecanje od 61,1 % u razdoblju od
2021. do 2027. godine. Prodaja e-trgovine u maloprodaji takoder ¢e zabiljeziti znacajan rast, uz
predvidanja da ¢e dose¢i 6,3 milijardi dolara do 2024. godine, s godi$njim porastom od 9,4 %.
Ocekuje se da ¢e prodaja e-trgovine u maloprodaji doseci 8,03 milijardi dolara do 2027. godine,

s ukupnom stopom rasta od 38,93 % u razdoblju od 2023. do 2027. godine.

10 https://www.yaguara.co/global-ecommerce-sales-growth/ (pristupljeno 10. ozujka 2024.)
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Slika 1. Prodaja e-trgovina diljem svijeta od 2014. do 2027. godine., Statista, 2023.

8,148

Sales in billion U.S. dollars

2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022* 2023 2024 2025 2026

Izvor: https://www.statista.com/statistics/379046/worldwide-retail-e-commerce-sales/
(preuzeto 10. ozujka 2024.)

3.1. Definiranje pojma online trgovine

Prema Abu-AlSaondos i sur. (2023), kroz informacijsko-komunikacijske tehnologije,
rasprostranjenost racunalnih mreZa i sve Sire upotrebe interneta uspostavljeni su temelji nove
industrijske revolucije koja je poznata kao elektronicka ili online trgovina. Prema Abu-
AlSondos i sur. (2023) online trgovina je platforma na kojoj kupci imaju moguénost kupovine
usluga i proizvoda direktno od trgovca u realnom vremenu, zahvaljujuci internetu. Online
trgovina, objasnjavaju Pavlovi¢ i Perkov (2018), obuhvaca sve trgovacke transakcije izmedu
individualnih, fizickih osoba ili trgovackih drustava putem elektronicke mreze. Online trgovine
(engl. online store) javljaju se kao vazne poslovne platforme s ciljem povecanja prodaje i

istodobnog smanjenja troskova poslovanja u odnosu na fizicke trgovine (Jan i sur., 2020).

Najucestalija i najjednostavnija definicija online kupovine opisuje ju kao radnju kupovine
proizvoda ili usluga putem interneta (Salameh i sur., 2020; Alawamleh i sur., 2021; Melovi¢,
Sehovi¢, Karadzi¢, Dabié i Cirovi¢, 2021; Shibly i sur., 2021; B. J. Ali i sur., 2022). Daroch,
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Nagrath i Gupta (2020) prosiruju ovu definiciju te navode da je online kupovina (engl. online
shopping) aktivnost prodaje te kupovine proizvoda preko interneta, odnosno online trgovina,
direktno od prodavaca i bez ikakvog posrednika. To ukljucuje odlazak na web stranicu
prodavaca, odabir proizvoda i postavljanje narudzbe preko interneta (Daroch, Nagrath, Gupta,
2020). Prema Mohanapriya i Sathya (2020), online kupovina je aktivnost ili postupak kupovine
proizvoda ili usluga preko interneta koji podrazumijeva odlazak na internet, ulazak u online
trgovinu prodavaca, odabir proizvoda ili usluge te osiguravanje dostave. Kupac placa proizvod
ili uslugu karticom odmah prilikom online kupovine ili prilikom dostave, navode isti autori.
Online ponuda nudi kupcu niz proizvoda i usluga, omogucavajuc¢i korisnicima usporedbu
ponuda drugih posrednika te optimalan izbor, nadodaje Sivanesan (2017). Stefanac, Jele¢-
Raguz i Hrgovi¢ (2020) navode da: “prostorno i vremensko udaljavanje proizvodnje i potrosnje,
sve veca specijalizacija proizvodnje i razvijanje sve vecih razli¢itosti u potrosnji, dovode do

stalnog porasta vaznosti online trgovine” (Stefanac, Jele¢-Raguz i Hrgovi¢, 2020).

Panian (2013) online trgovinu naziva i elektronickom trgovinom, e-trgovinom i e-poslovanjem,
te ju definira kao oblik trgovine Kkoji se sastoji od kupnje i prodaje proizvoda ili usluga putem
elektronickih sustava, poput interneta 1 drugih racunalnih mreza te naglaSava njezin razvoj 1
rasprostranjenost uslijed rasirene uporabe Interneta. Takoder, Panian (2013) naglasava da se
elektronicka trgovina usko veze uz veliko smanjenje troskova i vremena transakcije. Isti autor
nadodaje da je elektroni¢ka trgovina sastavnica internetskog poslovanja koje za cilj ima
generiranje prihoda, unapredenje odnosa s klju¢nim javnostima te povecanje ucinkovitosti. Isti
autor objasnjava da aktivnosti ukljucene u operativni opseg internetske trgovine variraju te da
uglavnom ukljuéuju prodaju i kupnju proizvoda i usluga, prijenos sredstava, javnu nabavu ili

postprodajne usluge (Panian, 2013: 12-15).

Panian (2013) smatra da je u kontekstu elektronicke, odnosno online trgovine vazno definirati
i pojam elektronickog poslovanja, s obzirom na to da je online trgovina sastavnica
elektronickog poslovanja. Elektroni¢ko poslovanje, prema navedenom autoru, suvremeni je
oblik organizacije poslovanja koji podrazumijeva intenzivhu promjenu informaticke te
posebice internetske tehnologije u svim bitnim poslovnim funkcijama i procesima. Navedeno
rezultira podizanjem kvalitete poslovanja kroz unapredenje i ubrzanje poslovnih procesa te
omogucuje tvrtkama da svoje poslovne procese, podatke i dokumente vezane uz elektronicke
sustave povezu u cjelinu i dijele s ostalim akterima poslovnih procesa, kao Sto su nabavljaci i

partneri. Elektroni¢ko poslovanja podrazumijeva i aktivnosti kojima se generira dodatna
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vrijednost u procesu online kupovine, a glavni cilj razvoja elektroni¢kog poslovanja je
povecavanje trziSne konkurentnosti, kvalitetnije zadovoljavanje potreba kupaca te ustede u

provodenju i obradi poslovnih procesa, objasnjava Panian (2013).

Vazno je napomenuti da pojam online kupovine ne obuhvaéa samo kupovinu proizvoda ili
usluga online, ve¢ i internetsko pretrazivanje istih. Drugim rije¢ima, kupac moze biti
zainteresiran za online kupovinu te se angazirati u pretraZzivanju i usporedivanju ponuda, ali

odluciti ne kupiti proizvod ili uslugu (Mohanapriya, Sathya, 2020).

Kotler, Wong i Saunders (2006) tvrde da postoji pet faza kroz kroz koje potrosaci prolaze prije
donosSenja odluke o kupnji: prepoznavanje potreba, trazenje informacija, procjena alternativa,

odluka o kupnji i ponaSanje nakon kupnje.

Slika 2. Faze donosenja odluke o online kupnji

Prepoznavanje TraZenje Procjena Odluka Ponasanje

potreba ‘ informacija | mmmm) | alternativa - 0 kupniji - nakon kupnje

Izvor: Kotler, P., Wong, V., Saunders, J. (2006). Osnove marketinga, XII. 1zdanje, Mate,
Zagreb

Razlike izmedu faza kupovine putem online trgovine i fizicke trgovine minimalne su, odnosno
osnovni se procesi ne razlikuju znacajno, ali primarnu razliku predstavljaju platforme 1 nacini
transakcija. Upravo navedene razlike mogu utjecati na ponasanje potrosaca prilikom donosenja

odluke o kupnji putem online trgovina.

Prva faza o kojoj govore Kotler, Wong 1 Saunders (2006) odnosi se na fazu u kojoj potrosac
prepoznaje svoje potrebe ili probleme. Ova faza dogodi se kada potroSa¢ primijeti razliku
izmedu svojeg trenutnog stanja i onog koje bi Zelio imati ili u kojem bi htio biti. Druga faza
podrazumijeva traZzenje informacija pri ¢emu potrosac istrazuje kako bi pronasao dodatne
informacije o proizvodu ili usluzi koja ¢e zadovoljiti potrebe ili rijesiti probleme koje je
identificirao u prvoj fazi. Tre¢a faza ukljucuje procjenu alternativa, gdje potrosa¢ usporeduje
razlicite proizvode ili usluge kako bi optimalnu opciju. Ukoliko je potrosa¢ ve¢ upoznat s
proizvodom ili ima ograni¢eno vrijeme u kojem moze odluciti, utoliko preskace procjenu

alternativa 1 prelazi na sljedecu fazu odluke o kupnji. Odluka o kupnji Cetvrta je faza u kojoj
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potrosa¢ donosi finalnu odluku o tome koji proizvod ili uslugu kupiti. No, uslijed vanjskih
utjecaja ili situacijskih ¢cimbenika moguce je da se potrosac vrati na neku od prethodnih faza
kupovine prije donoSenja konac¢ne odluke. Posljednja faza procesa kupovine je ponasanje
potrosaca nakon kupnje. U ovoj fazi potrosa¢ procjenjuje svoju odluku i ocjenjuje je
zadovoljstvom ili nezadovoljstvom. Ova faza izrazito je bitna za stjecanje povjerenja i gradnju
dugoro¢nih odnosa s kupcima, a samim time i za uspjeh same online trgovine. Navedeno
potvrduju i Komilovich i sur. (2024) koji tvrde da se proces online kupovine sastoji od
promisljanja te odluke prije same kupovine, ali i nakon nje kada kupac ocjenjuje proizvod ili
uslugu koju je kupio te stvara misljenje o proizvodu, usluzi ili marki i formira stav koji utjece

na sljede¢u kupovinu.

Prema Mohanapriya i Sathya (2020), online trgovine i koncept online kupovine zna¢ajno raste
u popularnosti, a prema istim autorima procjenjuje se da ¢e online kupovina uskoro nadmasiti
tradicionalnu kupovinu u monetarnom smislu. S navedenim se slazu i Gupta i sur. (2023) koji
isticu kako industrija elektronicke trgovine u proteklom desetljecu biljeZi znacajan rast, a kao
razlog navode usmjerenost ove industrije na prakti¢nost i dostupnost. Isti autori navode kako
Su upravo ovi razlozi rezultirati znac¢ajnim porastom online kupovine, sa sve ve¢im brojem
kupaca kojima online kupovina zamjenjuje tradicionalnu kupovinu u fizi¢kim trgovinama. No,
navode Gupta i sur. (2023), industrija elektronicke kupovine suocava se i s raznim izazovima,
a kako bi se iskoristio puni potencijal ove industrije potrebno je prepoznati njezine prednosti,
detektirati izazove 1 usredotociti se na strategije koje ¢e doprinijeti daljnjem rastu i razvoju

online trgovina.

3.2. Vodece online trgovine na podrucju Republike Hrvatske

DPD Croatia, medunarodna sluzba za dostavu paketa, u 2023. provela je e-shopper barometer
istrazivanje na velikom broju europskih trzista. Istrazivanje je, prema podacima koje prenosi
portal Lider, ukljuéilo 36 tisu¢a intervjua pri ¢emu je na svakom pojedinom trzistu sudjelovalo
izmedu 800 i 1500 ispitanika. Prema podacima koje prenosi Lider, poslovno okruzenje u

Hrvatskoj intenzivno se mijenja, a na potrosacke navike najvise je utjecala pandemija koja je
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pojedine trendove ubrzala za najmanje pet godina. U 2022. godini, navodi isti izvor, broj online
kupaca u Hrvatskoj porastao je sa 68 % na 75 %%,

Nadalje, podaci navode da tri ¢etvrtine Hrvata kupuje online pri ¢emu je udio redovitih kupaca
40 %, $to je blizu europskog prosjeka od 45 %, a redoviti kupci realiziraju 84 % svih kupnji. S
13 % udjela online trgovine u ukupnoj maloprodaji, Hrvatska se priblizava europskom prosjeku
od 15,4 %, nadodaje Lider.

U Hrvatskoj zene ¢ine 62 % svih online kupaca, a prakti¢nost online kupovine vrlo je visoko
na listi prioriteta kupaca. Putem online trgovina najvise se kupuju moda, obuca i kozmetika
(Lider, 2023).

Provedeno DPD-ovo istrazivanje ¢ije rezultate prenosi Lider naglasava da ,,éak 77 % ispitanika
navode da im online kupnja §tedi vrijeme i novac i smanjuje razinu stresa*'2, Uz to, prema istom
istrazivanju, Hrvati viSe od prosjeka prate ponude i popuste traze¢i povoljniju ponudu. Takoder,
¢ak 68 % online kupaca u Republici Hrvatskoj kupuje na stranim web stranicama, a najéesce

su to web trgovine iz Kine, Njemacke i Ujedinjenog Kraljevstva, zakljucuje Lider.

Prema istrazivanju koje je proveo ECDB3, Hrvatska je 70. najvece trziste za e-trgovinu s
predvidenim prihodom od 959.4 milijuna americkih dolara do 2024. godine. S ocekivanim
povecanjem od 5.2 % u 2024. godini, navodi isto istrazivanje, hrvatsko trziSte e-trgovine
doprinijelo je svjetskoj stopi rasta od 10.4 % u 2024. godini*4. Prema podacima koje prenosi
Statista (2024), e-trgovina je jo$§ uvijek razvijajuce trziste u Hrvatskoj te se predvida da ¢e
hrvatske online trgovine dosegnuti vrijednost od gotovo 1,9 milijardi americkih dolara do 2028.

godine®,

11 https://lidermedia.hr/aktualno/cro-commerce-2023-online-trgovina-strelovito-raste-zahvaljujuci-ai-
tehnologiji-i-modernoj-logistici-153326 (pristupljeno 10. oZujka 2024.)
12 https://lidermedia.hr/aktualno/cro-commerce-2023-online-trgovina-strelovito-raste-zahvaljujuci-ai-

tehnologiji-i-modernoj-logistici-153326 (pristupljeno 10. ozujka 2024.)

13 Baza podataka ECDB pruza detaljne informacije o vise od 52000 maloprodajnih trgovina, ukljuc¢ujuéi
trgovine, trznice i tvrtke, za do 59 zemalja i1 34 kategorije i podkategorije, uklju¢ujuéi detaljnu analizu
prihoda, analizu konkurencije i dodatne kljucne pokazatelje uspjesnosti poslovanja. LinkedIn, 2024.
URL: https://www.linkedin.com/products/ecommercedb/

14 https://ecommercedb.com/markets/hr/all (pristupljeno 10. ozujka 2024.)
15 https://www.statista.com/topics/12022/e-commerce-in-croatia/#topicOverview (pristupljeno 10.
ozujka 2024.)
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Sli¢no kao i u drugim zemljama, navodi Statista (2024), pandemija koronavirusa rezultirala je
porastom internetske prodaje, a sve vec¢i udio kupaca prebacio se na e-trgovinu. Osim globalnih
online trgovina i domaca poduzeca pocela su ulagati ve¢e napore u rad i razvoj online platformi,
Sto dokazuje podatak da je oko Cetvrtine poslovanja u Hrvatskoj prodavalo proizvode i usluge

putem interneta 2023. godine.

Notino, europski e-trgovac kozmeti¢kim proizvodima, bila je vode¢a online trgovina u
Hrvatskoj prema neto prihodu 2023. godine, s iznosom koji je premasio 60 milijuna americkih
dolara, navodi eCommerce portal. Slijedila ga je hrvatska platforma eKupi, popularna
internetska trgovina u cijeloj regiji, s prihodom koji je premasio 51 milijun ameri¢kih dolara.
Iste godine, Pevex, domaci maloprodajni lanac za kuéne potrepstine, bio je treca najuspjesnija
tvrtka u pogledu prihoda od e-trgovine, dosezué¢i gotovo 47 milijuna ameri¢kih dolara. Na
cetvrtom mjestu nalazi se Zalando.hr, njemacki internetski trgovac cipelama, modom i
ljepotom, koji je u prihodima stekao 44,8 milijuna dolara, te ga slijedi Konzum.hr, online
trgovina hrvatskog maloprodajnog trgovackog lanca, s 44,3 milijuna dolara prihoda u 2023.

godini?®,

ehttps://ecommercedb.com/ranking/stores/hr/all?page=1&pagesize=50&specialist=all&currency=US
D (pristupljeno 10. ozujka 2024.)
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Slika 3. Vodece online trgovine u Hrvatskoj u 2023. godini prema neto prihodu od prodaje
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Izvor: https://www.statista.com/statistics/1423724/croatia-leading-online-shops/ (pristupljeno
10. ozujka 2024.)

Od 2023. godine, preko 70 % online kupaca u Hrvatskoj kupilo je predmete ili usluge putem
interneta, pri ¢emu je samo Sest drugih zemalja Srednje i Isto¢ne Europe imalo vece stope
zabiljezenih online kupovina, navodi Statista. Medutim, ova brojka jo$ uvijek je bila ispod

prosjeka Europske unije, koji iznosi 75 % (Statista, 2024).

Prema ve¢ navedenom istraZivanju koje je proveo ECDB, u 2023. godini profiliralo se 7
najznacajnijih trzista koja generiraju prihode od online kupovine u Hrvatskoj. Proizvodi vezani
za hobije i slobodno vrijeme cine najvecée trziste s 26.2 % prihoda od online kupovine u
Hrvatskoj. Slijedi elektronika s 20.9 %, moda s 17.4 %, namjestaj i kuéni pribor s 11.6 %,
proizvodi za njegu s 9.3 %, uradi sam s 8.9 %, i prehrambeni proizvodi s preostalih 5.7 %.
Online udio u ovom istrazivanju odnosi se na udio maloprodajnog volumena koji se obavlja
putem interneta. Navedeno ukljucuje kupnje putem racunala, tableta ili pametnog telefona, kako
putem web stranica tako i putem aplikacija. Istrazivanje je u obzir uzelo samo prodaju fizi¢kih

proizvoda. U hrvatskom maloprodajnom trzistu, online udio prodaje za 2023. godinu iznosio je
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7.2 % 1 o¢ekuje se da ¢e se prosjecno na 10.1 % do 2028. godine, navodi istrazivanje ECDB-
a*’. Sto se ti¢e najvise prosje¢ne vrijednosti narudzbe, proizvodi za kuéu i vrt zauzeli su prvo
mjesto s gotovo 1200 kuna prosje¢ne vrijednosti, a slijedili su ih automobilska i elektroni¢ka

pomagala, navodi Statista (2024).

Sto se ti¢e nadina pladanja prilikom online kupovine, navodi ECDB istrazivanje, VISA je
najée$¢e ponudeni naéin placanja svih internetskih trgovina na hrvatskom trzi$tu e-trgovine u
2023. godini, s udjelom od 91.6 %. Slijede Mastercard s udjelom od 90.9 % i Diners Club s
udjelom od 69.9 %. Ostali Cesto koriSteni nacini placanja na hrvatskom trzistu su placanje
pouzecem sa 76.2 % i placanje bankovnim transferom s 53.8 % trgovina koje nude taj nacin

placanja online kupcima.

Unato¢ generalnom povecanju koriStenja online trgovina, postoje znaajne razlike medu
razli¢itim demografskim skupinama kada je u pitanju online kupovanje. Prema posljednjim
dostupnim podacima za 2022. godinu, vec¢ina Hrvata u dobi od 18 do 65 godina kupovali su
online, dok su starije generacije bile znacajno manje uklju¢ene — samo 10 % osoba u dobi od
51 do 61 godine Koristilo je moguénost online kupovine. Sto se ti¢e najviseg stupnja
obrazovanja online kupaca u Republici Hrvatskoj, otprilike 63 % visokoobrazovane populacije
kupovalo je online. Nasuprot tome, samo je 2 % Hrvata s osnovnom $kolom kao najvisim

stupnjem obrazovanja koristilo online trgovine kao opciju'®.

Kada je rije¢ o najkvalitetnijim online trgovinama na podru¢ju Republike Hrvatske prema
misljenju stru¢njaka i kupaca, one najbolje u raznim kategorije svake se godine, ve¢ devetu
godinu za redom, proglasavaju na dodjeli nagrada Web Retailer Award (WRA). Web Retailer
Award godisnje je natjecanje koje organiziraju Ceneje.si, Jeftinije.hr i Idealno.rs, a koje odaje
priznanje najboljim web trgovinama u regiji. Vrijednost ovoga natjecanja nije samo u priznanju
i dokazu izvrsnosti, ve¢ i tehni¢koj analizi online trgovine koja mora biti provedena za dodjelu
nagrade u odredenoj kategoriji. Web trgovine koje ozbiljno sudjeluju dobivaju recenziju svoje
web trgovine u skladu s trenutnim najboljim praksama i smjernicama u e-trgovini, navedeno je

na sluzbenoj stranici WRA?,

17 https://ecommercedb.com/markets/hr/all (pristupljeno 10. ozujka 2024.)

18 https://www.statista.com/topics/12022/e-commerce-in-croatia/#topicOverview (pristupljeno 10.
ozujka 2024.)

19 https://www.e-commercejam.com/wra-23-competition/ (pristupljeno 10. ozujka 2024.)
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Prema sluzbenoj stranici Web Retailer Award, za sudjelovanje u natjecanju web trgovine
morale su prikupiti ankete s recenzijama svojih online kupaca. Sljedeci korak bio je ocjenjivanje
trgovina na dva klju¢na podruc¢ja: zadovoljstvo kupaca i tehnicka uskladenost trgovine s
europskim standardima sigurne online kupovine. Nakon toga, tri online trgovine s najvisim

ocjenama iz svake kategorije odabrane su kao finalisti.

Natjecanje za najbolje online trgovine ukljucuje 16 kategorija navedenih na sluzbenoj stranici
dodjele nagrada Web Retailer Award:

1. Nagrada za kategoriju (Category Award)

2. Nagrada za web prvaka (Web Champion Award)

3. Nagrada za web izazivac¢a (Web Challenger Award)

4. Nagrada za novu web trgovinu (Best Newcomer)

5. Nagrada publike (People’s Choice Award)

6. Najbolji program lojalnosti (Best Loyalty Program)

7. Najbolja korisnicka podrska (Best Customer Care)

8. Najbolje iskustvo placanja (Best Payment Experience)

9. Najbolje iskustvo dostave (Best Delivery Experience)

10. Nagrada za najbolju online trgovinu u regiji (Best in Adriatic Award)
11. Nagrada za najboljeg inspirativnog vodu (Best Inspirational Leader)
12. Najbolja aplikacija godine (Best App of the Year)

13. Najbolja medunarodna trgovina (Best Crossborder Shop)

14. Nagrada komisije (Committee Award)

15. Najbolja inicijativa odrzivosti (Best Sustainability Initiative)

16. Najbolja lokalna e-trgovina (Best Local E-Commerce Platform)

Nagrada za kategoriju dodjeljuje se online trgovini najboljoj u pojedinoj kategorije, primjerice
hrana i pice, odjeca i obu¢a, modni dodaci, zdravlje i ljepota i sli¢no. Nagradu za web prvaka
dobiva vec¢a online trgovina koja djeluje i isti¢e se u svim kategorijama. Nagrada za web
izazivaCa dodjeljuje se na jednak nacin kao i prijaSnja nagrada, ali u izbor ulaze manje online
trgovine, odnosno web shopovi. Najznacajnija nagrada je nagrada publike, a u izbor ulaze one
online trgovine koje imaju certifikat povjerenja i minimalno 50 recenzija kupaca u godini.
Nagrada za najbolji program vjernosti i nagrada za najbolju korisnicku podrsku dodjeljuje se

na temelju odluke vise od 100 stru¢njaka za e-trgovinu. Kupci vole vidjeti da imaju vise opcija
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placanja zeljenih proizvoda, kao i viSe opcija za njihovu dostavu, a nagradu za najbolje iskustvo
placanja te najbolje iskustvo dostave osvajaju one online trgovine s najboljim i
najjednostavnijim opcijama. Najkonkurentnija nagrada je ona za Najbolju online trgovinu u
regiji, a osvaja ju samo jedna online trgovina, navedeno je na sluZzbenim stranicama Web

Retailer Award.

Web Retailer Award nagrade za 2023. godinu u pojedinim kategorijama osvojile su sljedece

hrvatske online trgovine®:

1. Nagrada za kategoriju (Category Award):

Odjeca i obuca: woolf.hr

Potrosacka tehnika: outletshop.hr

Modni dodaci: irisimo.hr

Hrana i pice: vinoteka-vinita.hr

Namjestaj: namjestaj.hr

Zdravlje i ljepota: fabuspot.com

Zdrava prehrana i dodaci prehrani: gymbeam.hr

Kuc¢a 1 vrt: klimakoncept.hr

Djeca: lafaboo.com

Ljubimci: pethomeshop.hr

Specijalizirane trgovine i usluge: corner69.hr

Sport: intersport.hr

Web trgovacki centri: senzacionalno.hr

Nagrada za web prvaka (Web Champion Award): gymbeam.hr
Nagrada za web izazivaca (Web Challenger Award): fabuspot.com
Nagrada za novu web trgovinu (Best Newcomer): kulina.hr
Nagrada publike (People’s Choice Award): bijela-tehnika.hr
Najbolji program lojalnosti (Best Loyalty Program): polleosport.hr
Najbolja korisnicka podrska (Best Customer Care): gymbeam.hr

Najbolje iskustvo placanja (Best Payment Experience): heta.hr

© © N o g Bk~ DN

Najbolje iskustvo dostave (Best Delivery Experience): heta.hr
10. Najbolja aplikacija godine (Best App of the Year): mall.hr

20 https://www.e-commercejam.com/wra-23-competition/ (pristupljeno 10. ozujka 2024.)
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11. Nagrada komisije (Committee Award): centar-tehnike.hr
12. Najbolja inicijativa odrzivosti (Best Sustainability Initiative): zooplus.hr

13. Najbolja lokalna e-trgovina (Best Local E-Commerce Platform): marker.hr

Druga relevantna dodjela nagrada u kontekstu isticanja i nagradivanja online trgovina u
Hrvatskoj je eCommAwards powered by Ooblee koju organizira udruga eCommerce Hrvatska.
Na dodjeli nagrada u 2023. godini, prema sluzbenoj stranici udruge eCommerce Hrvatska,
ocjenjivalo se 74 hrvatske online trgovine u 6 kategorija: Korisnicko iskustvo (UX),
Optimizacija za trazilice (SEO), Pravna uskladenost (Legal), Analitika (Analytics), Sadrzaj i

marketing (Content) te Putovanje kupaca (Buyer's Journey)?L.

Prema stru¢nom ziriju koji je sudjelovao na dogadaju eCommAwards hrvatski webshop godine
bima-shop.hr, internet trgovina koja se bavi prodajom proizvoda iz kategorija posuda, igracaka,

dekoracija, poklona i sezonskih artikala?.

Pandin brlog pobjednik je kategorije Content (sadrzaj i marketing). Medu favoritima u 0voj
kategoriji konkurirali su Lesnina, Mobis, Bio Bio, namjestaj.hr, Marjan voée, Polleo Sport, Rox
Beauty i Tvornica zdrave hrane, navodi se na sluzbenim stranicama udruge eCommerce

Hrvatska.

Auro Domu proglasen je pobjednikom kategorije Analytics (analitika), a u top 10 bili su i
Lesnina, Cewe, Mobis, Emmezeta, Medic Pro, Igracke Denis, Brands and Trends, Woolf i Zuti

klik, navodi isti izvor.

U kategoriji Legal (pravna uskladenost), naglasava navedeni izvor, ¢etvrtu godinu zaredom
pobjednik je Lesnina. U istoj kategoriji bili su Bima Shop, Baceli¢, Instrukcije za sve, Volim

ljuto, Polleo Sport, Romobilia, Ljekarne Prima Farmacia, Bukal i Fitzone.

Nadalje, navode sluzbene stranice udruge eCommerce Hrvatska, Namjestaj.hr pobjedio je u
kategoriji UX (korisni¢ko iskustvo), a finalisti su bili Polleo Sport, Pevex, Pismo reklam,

Ljekarne Prima Farmacia, Europa 92, Exterim, Bijela tehnika, Bima Shop i Centar tehnika.

21 https://fecommerce.hr/ecommawards-2023-proglaseni-najbolji-web-trgovci-u-hrvatskoj/ (pristupljeno
10. ozujka 2024.)
22 https://bima-shop.hr/o-nama/ (pristupljeno 10. ozujka 2024.)
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Volim ljuto proglasen je pobjednikom u kategoriji SEO (optimizacija za trazilice). Finalisti u
istoj kategoriji bile su online trgovine Lesnine, Marjan voce, Tvornice zdrave hrane, Bima

Shopa, Ljekarne Prima Farmacia, Polleo Sporta, Emmezete, Malla i Mobisa.

U posljednjoj kategoriji, Buyer's journey (putovanje kupaca), pobjednikom je proglasen
webshop Pevexa. Ziri je u ovoj kategoriji izdvojio devet istaknutih webshopova — Bima Shop,
Best shop, Mall, Auro Domus, Tvornica zdrave hrane, Emmezeta, Centar tehnike, Zuti klik i

Baceli¢, navodi eCommerce Hrvatska®®.

Na dodjeli nagrada eCommAwards 2023 odrzala se panel rasprava u kojoj su ¢lanovi stru¢nih
zirija usporedivali hrvatsko eCommerce trziSte s globalnim te su zakljucili da hrvatske online
trgovine dobro konkuriraju globalnim online trgovinama, navodeéi da su informativni, korisni

i imaju dobre vizuale te da se kontinuirano razvijaju i napreduju®.

3.3. Kupci u online trgovinama

Dinami¢no 1 konkurentno okruzenje elektronicke kupovine nametnulo je nuznost za
prepoznavanjem razli¢itih skupina kupaca kroz njihove online navike, navode Eger i sur.
(2021). Prema Darta i sur. (2021) za uspjesno online poslovanje, uz prepoznavanje navika,
nuznost je i ostati u tijeku s najnovijim trendovima u kupovini, budu¢i da su se navike online
kupaca znacajno promijenile razvojem industrije online kupovine, ali i digitalnih navika
razli¢itih generacija. Online trgovine postale su vitalno srediste za kupovinu, ali razli¢ite

generacije imaju razliCite pristupe i navike kada je u pitanju online kupovina (Eger i sur., 2021).

Danas, izazovno digitalno okruzenje nametnulo je prilagodbu korisnic¢kog iskustva i online
marketinga svakoj generaciji korisnika interneta, odnosno online kupaca, na temelju njihovih
potreba i preferencija. Zapravo, ispunjenje ocekivanja danasnjih potrosaca u kontekstu
korisni¢kog iskustva gotovo je nemoguée bez personalizacije razli¢itim dobnim, odnosno

potrosackim skupinama (Dwivedi i sur., 2021).

23 https://ecommerce.hr/ecommawards-2023-proglaseni-najbolji-web-trgovci-u-hrvatskoj/ (pristupljeno
10. ozujka 2024.)
2*https://www.vidi.hr/Lifestyle/Business-3.0/Proglaseni-najbolji-web-shopovi-u-Hrvatskoj
(pristupljeno 10. ozujka 2024.)
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Jedan od najvaznijih ¢imbenika koji utjeCu na ponaSanje prilikom online kupovine jest dob
potrosaca. Svaka generacija pokazuje razliCite navike oblikovane njihovim jedinstvenim
iskustvima. Prema Eger i sur. (2021) svaka se generacijska skupina razlikuje od drugih zbog
razlicitih iskustava koja se dogadaju u razli¢itim vremenima. Generacijske razlike, navode isti
autori, nisu nuzno odredene zbog dobi osobe, ve¢ su vjerojatnije rezultat zajednickih utjecaja i
iskustava odredene generacije. Dharmesti 1 sur. (2019) navode da su ¢lanovi pojedine dobne
skupine, odnosno generacije oblikovani vanjskim dogadajima koji su se odvijali tijekom
njihovog vremena, poput ratova, ekonomskih promjena i tehnoloskog napretka. Kao istaknute
dogadaje koji oblikuju generaciju isti autori navode dogadaje koji se dogode tijekom kasne
adolescencije ili rane odrasle dobi uz objasnjenje da je najvjerojatnije da ¢e upravo ti dogadaji
rezultirati vrijednostima koje ¢e se zadrzati do kraja zivota te generacije (Dharmesti i sur., 2019)
Zbor navedenog ¢e, potvrduju Eger i sur. (2021), grupe pojedinaca rodenih u istom razdoblju i
koje prolaze kroz ista iskustva dijeliti sli¢ne vrijednosti, stavove, uvjerenja i o¢ekivanja koja su
konstantna tijekom Zivota generacije 1 ¢ine generacijski identitet. U kontekstu potroSaca,
generacijski identitet znacajno utjece na potroSacke navike i ponasanje prilikom kupovine (Eger
i sur., 2021). S obzirom na navedeno, starije generacije imaju znatno drugacije potrebe, navike

I preferencije kada je u pitanju online kupovina u odnosu na mlade potrosace.

Baby boomeri, naziv za generaciju rodenu izmedu sredine 1940-ih i sredine 1960-ih, ¢esto
preferiraju tradicionalnu kupovinu uzivo, navode Santosa i Taufik (2023). Ova generacija,
navode isti autori, manje kupuje online u usporedbi s drugim skupinama, a mnogi potrosaci u
ovoj dobnoj skupini poceli su koristiti pogodnosti online kupovine prvi put tijekom pandemije
kako bi izbjegli kupovinu u trgovinama zbog rizika uzrokovanih pandemijom virusom COVID-
19. Za razliku od mladih generacija, generaciju Baby boomera karakterizira odredena doza
skepticizma prema online kupovini zbog nedostatka fizickog iskustva u kupovini i doticaja sa
Zeljenim proizvodima prije kupovine, navodi isti izvor. Prema Santosa i Taufik (2023), ovi
kupci cijene osobnu interakciju s prodavacima, cijene mogucnost postavljanja pitanja te
dobivanje personalizirane preporuke za proizvode ili usluge. Odanost prema marki proizvoda i
povjerenje igraju klju¢nu ulogu u njihovim odlukama te Cesto ostaju vjerni poznatim markama
proizvoda s kojim se susrecu duzi vremenski period, nadodaju navedeni autori. Baby boomeri
obi¢no preferiraju poznate poznate proizvode i marke proizvoda te traze jednostavne, intuitivne

platforme za online kupovinu (Santosa i Taufik, 2023).
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Generacija X rodena je izmedu sredine 1960-ih i pocetka 1980-ih. Smjesteni izmedu
tradicionalnih vrijednosti Baby boomer generacije i inovativnih pogleda Milenijalaca, ova
generacija naziva se hibridom generacijskih skupina (Lisstisa, Kol, 2016). Sukladno
navedenome, navodi isti izvor, ova skupina podjednako cijeni prakti¢nost online kupovine, kao
I prednosti fizickih trgovina. Orema Santosa i Taufik (2023), Generacija X predstavlja skupinu
potrosaca koji prihvacaju nove poslovne modele kada oni imaju smisla za njih, ali ne slijede
nuzno sve potroSake trendove. Generacija X, navode isti autori, cijeni prakti¢nost i
ucinkovitost, ¢esto traze¢i informacije online prije donoSenja odluke o kupovini. lako cijene
jednostavnost online kupovine, takoder cijene taktilno iskustvo trgovina s fizickom lokacijom

i moguénost Stvaranja dojma te ocjenjivanja proizvoda iz prve ruke (Santosa i Taufik, 2023).

Baby boomeri dugo su drzali status najzastupljenije pa samim time i najznacajnije potrosacke
skupine, no, preuzimaju ju Milenijalci koji trenutno dominiraju kao vodeca generacija
potrosaca, navode Bargoni i sur. (2023). Procjenjuje se da Milenijalci, koji ¢ine jednu tre¢inu
svjetske populacije, preuzimaju vodecu ulogu u oblikovanju potrosackih trendova,
zamjenjujuci prethodne generacije i ostavljaju¢i dubok utjecaj na potrosacke obrasce u narednih
20 godina, navode Park i sur. (2021). Bargoni i sur. (2023) navode da 91 % Milenijalaca
preferira kupovinu putem interneta, dok se 40 % njih oslanja na online recenzije i iskustva prije

donosenja odluke o kupovini proizvoda ili usluga.

Ovi statisticki podaci oslikavaju znacajan utjecaj koji Milenijalci kao skupina potrosaca imaju
na globalnu ekonomiju. Njithov karakteristiCan pristup potroSnji, posebice izrazen kroz
preferenciju za online kupovinu, oznacava promjenu paradigme u potro$ackim navikama,
objasnjavaju Bargoni i sur. (2023). Stoga, isticu navedeni autori, izuzetno je vazno razumjeti
njihove obrasce potrosnje i prilagoditi marketinske strategije kako bi se zadovoljile njihove
specificne potrebe 1 preferencije, s obzirom na njihovu sve znacajniju ulogu u svjetskoj

ekonomiji.

Milenijalci ili Generacija Y, termin koji ozna¢ava dobnu skupinu ljudi rodenih izmedu pocetka
1980-ih i sredine 1990-ih, odrasli su u razdoblju obiljeZzenom ekonomskim prosperitetom,
internacionalizacijom poslovnih aktivnosti te razvojem interneta i drustvenih mreza, navode
Park i sur. (2021). Milenijalci pokazuju sklonost prema tehnologiji i mobilnim uredajima zbog
rane izlozenosti digitalnim tehnologijama poput racunala i pametnih uredaja te se nazivaju i

Internet generacijom ili digitalnim domorocima (Eger i sur., 2021). Njihovo razumijevanje i
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utjecaj na podrucje elektronicke trgovine predstavlja znaCajan element u suvremenim
istrazivanjima potroSackog ponaSanja. Ova generacija je iznimno ovisna o tehnologiji i ¢esto se
koristi najnovijim dostupnim tehnoloskim alatima za obavljanje kupovine (Eger i sur., 2021).
Kupovna mo¢ unutar generacije Milenijalaca biljeZi rast, zbog ¢ega razumijevanje njihova
ponasanja pri online kupovini postaje sve vaznije (Melovi¢ i sur., 2021). Takoder, ova skupina
potrosaca neodvojiva je od Interneta, ¢ime postaju potrosacka skupina od znacajnog interesa u

kontekstu online kupovine (Melovi¢ i sur., 2021).

Karakteristicne osobine Milenijalaca ukljucuju otvorenost prema komunikaciji, digitalne
vjestine te aktivan angazman na raznim drustvenim mrezama. Pripadnici ove generacije obi¢no
su samopouzdani, ambiciozni, govore razliite strane jezike te su orijentirani prema postizanju
ciljeva (Park i sur., 2021). Milenijalci se opisuju kao prva visokotehnoloska generacija
obiljezena individualistickim osobinama, vi§im razinama obrazovanja, tehnoloSkom
pismenos$¢u, smanjenom sklonosti prevarama i poveéanom informiranosti u odnosu na
prethodne generacije (Melovi¢ i sur., 2021). Dobro su informirani o svim novostima i
trendovima, otvoreni su prema promjenama i inovacijama te obi¢no donose odluke o kupnji

nakon prethodnog istrazivanja proizvoda ili usluge (Dharmesti i sur., 2019).

Prema Eger i sur. (2021), Milenijalci preferiraju online kupovinu zbog niza prednosti u
usporedbi s tradicionalnim trgovinama, ukljucuju¢i jednostavno narucivanje i dostavu te
usporedbu cijena. Pametni telefoni i drustvene mreze neizostavan su dio njihovog
svakodnevnog zivota te im sluze kao kanali pomocu kojih pristupaju informacijama o
proizvodima, provode usporedbe cijena te proucavaju recenzije proizvoda (Dharmesti i sur.
2019). Ipak, zbog jednostavnog pristupa informacijama potrebnim za procjenu ponuda i
usporedbu proizvoda i usluga, njihove kupovne odluke postaju slozenije i1 zahtijevaju vise
vremena (Melovi¢ i sur., 2021). Znacajne karakteristike Milenijalaca u kontekstu online
kupovine ukljucuju zahtijevanje kvalitetnog korisnickog iskustva tijekom online kupovine,
naglaSenu vaznost jednostavnosti i brzine povrata proizvoda te izraZeni interes za odrZivost 1
drustveno odgovorne prakse (Melovi¢ i sur., 2021). Isti autori navode da Milenijalci zele i traze
proizvode koji odgovaraju njihovoj osobnosti i naCinu Zivota. Stoga, marketinski stru¢njaci 1
istrazivaci konstantno prate ponasanje Milenijalaca u online okruzenju kako bi razumjeli
njihove preferencije i stvorili relevantne marketinSke strategije koje odgovaraju njihovim

potrebama (Bilgihan, 2016).
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Bargoni i sur. (2023) navode da Milenijalci predstavljaju znacajnu ekonomsku silu koja utjece
na trziSte elektronicke trgovine i da je stoga izuzetno vazno da marketinski stru¢njaci uspostave
uspjesan kontakt s ovom ciljnom skupinom kako bi maksimizirali u¢inkovitost marketinskih
kampanja i osigurali zadovoljstvo i odanost ove skupine potrosaca. Isti autori navode da, iako
su Milenijalci trenutno dominantni online potrosaci, Generacija Z predstavlja potrosacku
skupinu kojoj se treba posvetiti posebna paznja u kreiranju ponude, korisni¢kog iskustva i

marketin§kog pristupa, a razlozi za to proizlaze iz njihove uronjenosti u digitalni svijet.

Generacija Z, rodena od sredine 1990-ih do pocetka 2010-ih godina, potpuno je uronjena u
digitalno doba. Ova generacija rodena je u vremenu digitalizacije druStva te su prirodno
povezani s internetom, pametnim telefonima i druStvenim mrezama (Harari, Sela, Bareket-
Bojmel, 2022). Za razliku od milenijalaca koji su se prilagodili digitalnom svijetu tijekom svog
odrastanja, Generacija Z je rodena u njemu. S obzirom na to, ova se generacija jos$ vise oslanja

na online trgovine kako bi zadovoljili svoje potroSacke potrebe (Agrawal, 2023).

Istrazivanje koje je proveo Agrawal (2023), a koje je usmjereno na promjene u potroSackim
navikama Generacije Z nakon pandemije virusom COVID-19, identificiralo je nekoliko
klju¢nih promjena u ponasanju kupaca iz Generacije Z. Medu tim promjenama, navodi autor,
isti¢e se tendencija prema racionalnijim odlukama o kupnji koje se temelje na detaljnoj analizi
razli¢itih digitalnih sadrzaja povezanih s proizvodima i markama. Takoder, autor navodi i
Stedljivost kao element koji se veze uz potroSacke navike ove generaciju, kao 1 povecanu
svjesnost 1 opreznost pri potrosnji, Sto ukljucuje pazljivo razmatranje troSkova 1 koristi prije
donoSenja odluke o kupnji. Dodatno, istraZivanje istice da ponekad potroSaci Generacije Z
Zrtvuju osobnu udobnost, idealizam i emocionalne aspekte kako bi ostvarili racionalniju
potro$nju. Thangavel, Pathak i Chandra (2019) nadodaju tri ¢imbenika na koje se potrosaci
Generacije Z opcenito oslanjaju prilikom donosenja odluka o kupnji: najniza cijena, odnosno
najbolja ponuda, prezentacija predmeta i usluga te recenzije korisnika. Uz to, Generacija Z
pridaje veci znacaj trazenju misljenja od prijatelja i ¢lanova obitelji prije donoSenja odluke o

kupnji (Thangavel, Pathak i Chandra, 2019).

Prema Thangavel, Pathak i Chandra (2019), drustvene mreze imaju veci utjecaj na Generaciju
Z nago na Milenijalce. Potrosacke navike Generacije Z snazno su oblikovane trendovima na
drustvenih mrezama, $to upucuje na rastucu vaznost digitalnog marketinga i autenti¢nosti marki

proizvoda. Prilagodba sadrzaja i personaliziran pristup, navode isti autori, klju¢ni su za
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Generaciju Z jer traze jedinstvena i autenti¢na iskustva. Generacija Z cijeni autenti¢nost |
interaktivne, vizualno privlacne online platforme. Uz to, skloni su eksperimentiranju s novim
brendovima i proizvodima, posebno onima koji su popularni na dru$tvenim mrezama?. Ova
generacija vjerojatnije ¢e podrzavati brendove koji se slazu s njihovim vrijednostima te su u
usporedbi s Milenijalcima u manjoj mjeri vjerni marki proizvoda. Uz to, osjetljivi su na pitanja

poput inkluzivnosti i odrzivosti (Agrawal, 2023).

U istrazivanju koje je proveo Agrawal (2023) naglaSena je vaznost online kupovine medu
Generacijom Z, pri ¢emu su potrosaci postali izuzetno povezani s digitalnim sadrzajem i online
trgovinom tijekom pandemije. Posljedi¢no, Generacija Z danas Cesto koristi online platforme
za istrazivanje proizvoda, usporedbu cijena i donoSenje informiranih odluka o kupnji, $to
ukazuje na sve veéi utjecaj i znacaj online trgovine na potroSacke navike ove generacije
(Agrawal, 2023). Generacija Z ¢e, navodi isti autor, postati dominantna potrosacka skupina u
online kupovini iz nekoliko razloga. Prije svega, kao digitalno rodena generacija, potpuno su
upoznati s tehnologijom i Internetom te su skloni koristiti online trgovine kao glavni kanal za
kupovinu (Agrawal, 2023). Takoder, generacija Z je tehnoloski osvijestena i sklonija je
eksperimentiranju s novim tehnologijama 1 platformama za kupovinu, $to ih ¢ini spremnima za
buduce inovacije u online trgovini (Agrawal, 2023). S obzirom na ove ¢imbenike, Generacija

Z smatra se sljede¢om velikom potro$ackom silom u svijetu online trgovine.

3.4. Omnichannel pristup marketinskih strategija online
trgovina

Rastuca vaznost interneta, mobilnih uredaja i1 drustvenih mreZa mijenja nacin na koji kupci
dozivljavaju maloprodaju, a razlog je mogucnost povezivanja razlicitih izvora informacija i
usluga koje se $alju putem razli¢itih kanala u cjelovitu komunikacijsku i promotivnu strategiju
(Shi i sur., 2020). Umjesto da se svaki komunikacijski kanal tretira kao zaseban, trgovci su
poceli shvacati vaznost integracije informacija i usluga iz razlicitih dostupnih komunikacijskih
kanala kako bi se smanjila neuskladenost informacija te unaprijedilo sveukupno iskustvo
kupaca (Wolf, Steul-Fischer, 2022).

% https://www.forbes.com/sites/forbesagencycouncil/2021/05/17/gen-z-and-the-rise-of-social-
commerce/?sh=2b66b398251d (pristupljeno 20. ozujka 2024.)
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Digitalni alati poput mobilnih aplikacija, drustvenih mreza i online trgovina postali su jo$
razvijeniji i znacajniji marketinski kanali tijekom pandemije virusom COVID-19 (Cattapan i
Pongsakornrungsilp, 2022). Omnichannel je marketinska strategija internetske prodaje koja je
zbog navedene pojave dobila veliku vaznost, posebnice u modnoj industriji (Lorenzo-Romero
I sur., 2020).

Omnichannel pristup u stvaranju komunikacijskih i marketinskih strategija i aktivnosti
proizasao je iz prijelaza s tradicionalnih multikanalnih, odnosno multichannel strategija prema
sveobuhvatnoj omni-kanalnoj, to jest omnichannel strategiji, navode Shi i sur. (2020). Shi i sur.
(2020) definiraju omnichannel strategiju kao skup integriranih procesa i odluka koje podrzavaju
jedinstveni pogled na marku proizvoda s aspekta kupnje proizvoda, povrata i zamjene bez
obzira na komunikacijski kanal. Cattapan i Pongsakornrungsilp (2022) definiraju omnichannel
kao sinergijsko upravljanje ve¢im brojem dostupnih kanala i dodirnih toc¢aka kupaca na nacin
da se iskustvo kupaca poboljsa s obzirom na rezultate koje pojedini komunikacijski kanali daju.
Prema Leeju (2020), omnichannel prodaja je koncept maloprodaje u kojem su svi
komunikacijski kanali kombinirani ili integrirani kako bi se unaprijedilo iskustvo kupaca i
poboljsali rezultati tvrtke. Osnovni cilj omnichannel strategije je pruzanje besprijekornog
korisni¢kog iskustva na svim kanalima i razinama (Lee, 2020), ali i povecavanje dodirnih

to¢aka kupaca s online trgovcima (Truong, 2020).

Iglesias-Pradas i Acquila-Natale (2023) isti¢u personalizaciju preporuka kupcima i $iri spektar
opcija za obavljanje kupovine kao najvazniju prednost omnichannel marketinskog pristupa.
Integriranjem viSe kanala trgovci pruzaju kupcima vecu prakti¢nost 1 fleksibilnost tijekom
procesa kupovine, navode isti autori. Primjerice, tijekom jutarnjeg putovanja na posao, kupci
mogu pregledavati web stranicu online trgovine na svom mobilnom telefonu, dodavati
proizvode u koSaricu 1 zatim finalizirati kupovinu za vrijeme rucka. Sli€no tome, kupac koji
ima potrebu za brzom kupovinom moZe preferirati kupnju putem mobilne aplikacije, dok drugi
kupac koji zeli dozivjeti dublje iskustvo moZe preferirati kupovinu u fizickoj trgovini (Iglesias-
Pradas i Acquila-Natale, 2023). Drugim rije¢ima, navode autori, omnichannel maloprodaja

pruza kupcima viSe opcija, Sto pak povecava vjerojatnost da ¢e oni 1 kupiti Zeljeni proizvod.

Kanali uklju¢eni u omnichannel strategiju, navode Cattapan i Pongsakornrungsilp (2022),
ukljucuju trgovine (fizicke ili online trgovine), kanale namijenjene korisni¢koj podrsci
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(telefon/mobitel, e-mail, kontakt forma na internetskoj stranici, live chat), digitalni marketing
(oglasavanje na drustvenim mrezama, Google oglasavanje, SEO optimizacija, e-mail marketing
i sli¢no), web stranice i mobilne aplikacije. Omnichannel pristup podrazumijeva povezanost
svih navedenih kanala komunikacije izmedu prodavaca i kupaca, kako virtualnih tako i fizi¢kih
(Shi 1 sur., 2020). To ukljucuje trgovine, korisni¢ku podrsku, internetski marketing i druge
kanale, koji omogucavaju kupcima jednostavno i koherentno iskustvo kroz sve faze kupovine
(Cattapan, Pongsakornrungsilp, 2022). Ova integracija omogucava kupcima da se lako krec¢u
izmedu razli¢itih kanala (Lee, 2020). Primjerice, omnichannel pristup osigurava kupcima da

zapo¢nu kupovinu online, a zatim je dovrSe u fizi¢koj trgovini ili obratno.

Omnichannel pristup razvio se iz viSekanalne maloprodaje u kojoj su distribucijski kanali
dostupni i na online platformama i u fizickim trgovinama (Li i sur., 2018). Medutim, postoje
znacajne razlike izmedu ovih kanala. Kako navode Hsia i sur. (2020), u visekanalnoj
maloprodaji svaki komunikacijski kanal nije nuzno povezan, dok omnichannel pristup pruza
sveobuhvatnije iskustvo kroz sve kanale. Na primjer, u trgovinama koje koriste visekanalni
pristup kupci se obraduju odvojeno u svakom prodajnom kanalu, a svaki kanal ima svoje
odvojeno osoblje koje ne suraduje medusobno (Hsia i sur., 2020). Ovakav pristup, navode isti
autori, moze dovesti do nedosljednosti i1 propusta u iskustvu kupaca te potencijalno smanjiti
ucéinkovitost prodaje. S druge strane, omnichannel pristup pomaze trgovcima prikazati sve
dodirne tocke kupaca i povecati broj finaliziranih kupovina kroz koristenje razli¢itih pristupa i
komunikacijskih kanala (Cattapan, Pongsakornrungsilp, 2022). Drugim rije¢ima, Kkroz
visekanalni ili multichannel pristup naglasak se stavlja na Sirenje prisutnosti kroz razlicite
komunikacijske kanale, dok je omnichannel pristup usmjeren na zadovoljstvo kupca i njihovo

iskustvo.

Nadalje, koli¢ina podataka o kupcima koji su prikupljeni na temelju svake dodirne tocke raste
s dodatnim komunikacijskim kanalima u omnichannel marketinskoj strategiji (Cattapan,
Pongsakornrungsilp, 2022). Iglesias-Pradas i Acquila-Natale (2023) navode da omnichannel
marketin§ka strategija omogucuje trgovcima prikupljanje vrijednih podataka o navikama i
preferencijama kupaca. Pracenjem interakcija kupaca putem razli¢itih kanala tijekom procesa
kupovine, trgovei mogu dobiti uvid u ponasanje kupaca, pruziti im proizvode Koji su im
najrelevantniji te prilagoditi svoje marketinSke strategije kako bi bolje ciljali svoju publiku i
zadovoljili njihove potrebe (lglesias-Pradas i Acquila-Natale, 2023). Uzimajuci u obzir Siru
perspektivu, trgovci takoder mogu koristiti ove podatke kako bi identificirali trendove na trzistu

45



1 donosili informirane odluke o svojim proizvodima, marketin§kim strategijama i prodajnim
kanalima, navode Iglesias-Pradas i Acquila-Natale (2023). Digitalne tehnologije i aplikacije za
omnichannel maloprodaju oblikuju naéin na koji trgovci komuniciraju s kupcima, a Web 3.0%
otvara put budu¢nosti maloprodaje. Kako umjetna inteligencija postaje sveprisutna, trgovci ¢e
mo¢i pruziti kupcima personalizirane preporuke te iskoristiti proSirenu i virtualnu stvarnost
kako bi ponudili kupcima uzbudljiva iskustva kupovine, bilo u fizickoj ili online trgovini, ili
pak u hibridnom obliku (lglesias-Pradas i Acquila-Natale, 2023). Naposljetku, navode isti
autori, integracija blockchaina i Web 3.0 tehnologija s online trgovinom pruza trgovcima i
potrosacima vecu sigurnost i transparentnost prilikom provodenja transakcija. Zbog koli¢ine
podataka koje omoguéuju razli¢iti komunikacijski kanali poput druStvenih mreZza i novih
tehnologija kao $to su umjetna inteligencija, virtualna i proSirena stvarnost transformiraju se
poslovni modeli maloprodaje, ¢ine¢i omnichannel popularnom strategijom (Cai, Lo, 2020). U
tom kontekstu, brojne maloprodaje kombiniraju online i offline marketinske kanale (Lorenzo-

Romero i sur., 2020).

Iglesias-Pradas i Acquila-Natale (2023) u svojem istrazivanju navode i razna istrazivanja koja
ukazuju na kompleksnost 1 raznolikost izazova s kojima se trgovci suoCavaju u stvaranju i
implementaciji omnichannel strategija te naglaSavaju vaznost integracije kanala,
prilagodavanja potrebama kupaca i optimizacije poslovnih procesa kao kljuéne ¢imbenike koje
omogucuju ostvarivanje uspjesne omnichannel inicijative. Neslin i sur. isticu pet kljuénih
izazova, ukljuCuju¢i integraciju podataka, razumijevanje ponaSanja potroSaca, evaluaciju
komunikacijskih kanala, alokaciju resursa izmedu kanala te koordinaciju strategija razlicitih
komunikacijskih kanala. Simone i Sabbadin identificiraju Sest izazova koji se odnose na
integraciju kanala, promjene u upravljanju razli¢itim kanalima, tehnoloske izazove, potrebu za
pristupom usmjerenim na kupca, optimizaciju fizickih kanala te napredne sustave placanja.
Chen i sur. kao glavne izazove navode kompromise koje tvrtke moraju uoditi prilikom prijelaza
na omnichannel strategije, ulogu lanaca opskrbe te analizu dodirnih to¢aka s kupcima radi

poboljsanja iskustva kupovine. Gerea i sur. naglasavaju izazove kao $to su operacionalizacija

26 Web 3.0, poznat i kao Web3, predstavlja tre¢u generaciju Svjetske mreze (World Wide Web), koja
korisnike vodi dublje u digitalni svijet. Ova nova verzija interneta naglasava individualnu kontrolu nad
osobnim podacima te donosi koriStenje kriptovaluta i tehnologije blockchain. Trenutno se nalazi u
razvoju, ali predstavlja viziju decentralizirane i otvorene internetske mreze koja ¢e korisnicima pruZiti
vecu korisnost nego ikada prije. Investoperia, 2024. URL: https://www.investopedia.com/web-20-web-
30-5208698
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omnichannel iskustva kupca, zivotni ciklus kupca, iskustvo kupca u prepoznavanju
marketinSkih aktivnosti, integracija dodirnih to¢aka, prediktori ponasanja omnichannel kupaca
te omnichannel usluge. Salvietti i sur. prepoznali su nekoliko glavnih izazova, ukljucujuéi
evoluciju potroSackog putovanja kupca, ponasanje 1 iskustvo kupca povezano s
komunikacijskim kanalima, provedbu omnichannel strategije, upravljanje ljudskim resursima

te izazove digitalne transformacije.

lako Cai i Lo (2020) tvrde da se omnichannel strategija ne moZze primijeniti na svaki posao,
Lorenzo-Romero i sur. (2020) u svojem istrazivanju tvrde da trgovine specijalizirane za odjec¢u
i obuc¢u mogu imati veliku koristi od takve strategije. Usvajanjem omnichannel strategije,
navode isti autori, modne tvrtke specijalizirane za odje¢u i obu¢u mogu razviti kvalitetnu
interakciju s potencijalnim kupcima putem direktnih i indirektnih komunikacijskih kanala.
Lorenzo-Romero i sur. (2020) objasnjavaju da tvrtke mogu izravno komunicirati s klijentima u
fizickim trgovinama gdje klijenti mogu isprobati odje¢u i obucéu, a s druge strane putem
digitalnih kanala mogu ostvariti indirektnu interakciju s klijentima, poput one gdje klijenti kroz
digitalne kanale mogu traziti informacije o proizvodima. U takvom omnichannel okruzenju,
navode Lorenzo-Romero i sur. (2020), kupci mogu kupovati proizvode putem bilo kojeg kanala
koji odgovara njihovim Zeljama i potrebama. Navedeno potvrduju i Li i sur. (2018) koji navode
da omnichannel maloprodaja u modnoj industriji moze pruziti kupcima besprijekorno iskustvo
omogucujuci im dosljedne akcije preko razli¢itih kanala bez razlika u proizvodima, cijenama,
promocijama, informacijama o transakcijama, pristupu informacijama, ispunjenju narudzbi i

korisnickoj podrsci.

U omnichannel pristupu, naglasak je na uskladivanju i integraciji svih dostupnih kanala kako
bi se unaprijedile interakcije s kupcima te povecala, a ujedno i olaksala kontrola trgovaca nad
svim kanalima (Shi i sur., 2020). Sve viSe trgovaca ulaze napore u razvoj i implementaciju
omnichannel strategija, kako bi mogli konkurirati i razvijati poslovanja u digitalnom okruzenju
(Shi i sur., 2020). Svi navedeni omnichannel kanali, kako digitalni tako i fizicki, imaju
potencijal unaprijediti iskustvo kupca. Medutim, njihova neuskladenost moze stvoriti poteSkoce
tijekom kupovine i rezultirati nezadovoljstvom kupca. Cattapan i Pongsakornrungsilp (2022)
navode jedan od primjera omnichannel procesa koji zapocinje s trazenjem informacija na
trazilici poput Googlea, prilikom ¢ega kupci obi¢no kliknu na poveznice koje trazilica plasira
na prvu stranicu pretrazivanja. Zatim, ako informacije na web stranici koju su otvorili

odgovaraju njihovim potrebama, kupci obi¢no poduzimaju neku radnju poput kupovine na toj
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stranici. Medutim, Cheah i sur. (2022) naglasavaju drugu stranu tog procesa koji ukljucuje
nepovjerljivost kupaca. Budu¢i da kupci percipiraju rizik koji se veze uz online kupovinu,
online trgovine koje se preporucuju kupcima putem, primjerice, oglasa mogu povecati njihovu
zabrinutost i smanjiti njihovo zadovoljstvo (Cheah i sur., 2022). Stoga, prilikom izrade
adekvatnog omnichannel pristupa klju¢no je da tvrtke pronadu prikladnu integrativnu
marketinsku strategiju za upravljanje prodajnim kanalima kako bi povecale razinu povjerenja

medu kupcima i sukladno tome prodaju (Cattapan, Pongsakornrungsilp, 2022).

4. Istrazivanje zadovoljstva kupaca u online trgovinama

4.1. Definiranje problema i ciljeva istrazivanja

Glavni cilj ovog rada bio je istraziti na koji na¢in razli¢iti elementi online trgovina doprinose
zadovoljstvu kupaca. Konkretno, cilj je bio omoguciti dublje razumijevanje specifi¢nih
¢imbenika koji imaju utjecaj na ukupno zadovoljstvo kupaca prilikom njihovog iskustva online
kupnje. Analizom tih ¢imbenika Zeljelo se utvrditi kako dizajn, funkcionalnost, jednostavnost
koriStenja, te kvalitetna korisni¢ka podrska 1 sigurnost transakcija mogu poboljSati cjelokupni

dozivljaj kupnje i povecati lojalnost kupaca prema online trgovinama.

4.2. Metodologija istrazivanja

U istraZivanju je glavni instrument bio anketni upitnik, koji je izraden 1 prilagoden na temelju
postojecih ljestvica iz relevantnih znanstvenih radova: Cattapan i Pongsakornrungsilp (2022),
Daroch i sur. (2020) te Mashoko i sur. (2018). Istrazivanje je provedeno u rujnu 2024. godine
na prostoru Republike Hrvatske koriste¢i komunikacijske kanale Whatsapp i Instagram za
distribuciju upitnika.

Anketni upitnik sastojao se od cetiri dijela. Prvi dio ¢inilo je eliminacijsko pitanje kako bi se
nastavak istrazivanja proveo isklju¢ivo na potrosac¢ima online trgovina. Ukoliko je ispitanik na
pitanje Koliko cesto koristite online trgovine? sa Nikada, za tog ispitanika bi anketni upitnik
zavr$io. Od sveukupno 174 ispitanika koji su pristupili rjesavanju upitnika, krajnji namjerni,
prigodni uzorak je predstavljalo njih 166.

Drugi dio anketnog upitnika bio je prikazan samo potrosac¢ima online trgovina, a Cinila su ga
opcenita pitanja o navikama koriStenja online trgovina. Ispitanici su prvotno imali priliku
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oznaliti trgovine koje najce$¢e koriste te omiljenu online trgovinu. Uslijedile su dvije
Likertove ljestvice od pet supnjeva gdje su ispitanici ocijenjivali elemente koji su im vazni te
koji ih zabrinjavaju prilikom koriStenja online trgovine.

Trec¢i dio anketnog upitnika temeljio se na Likertovoj ljestvici kroz koju su ispitanici oznac¢avali
stupanj slaganja s prethodno odredenim tvrdanjama o online kupovini.

Zadnji, ¢etvrti dio anketnog upitnika sadrzavao je Sest demografskih pitanja kako bi se utvrila
obiljeZja kao §to su spol, generacija ispitanika, razina obrazovanja, radni status, razina prihoda

te regija iz koje ispitanici dolaze.

4.3. Rezultati istrazivanja

Nize su prikazani rezultati demografskih pitanja koji se odnose na spol, generaciju ispitanika,
razinu obrazovanja, radni status, razinu prihoda te regiju ispitanika. Grafikon 1. prikazuje udio
muskih i zenskih ispitanika. Veéina ispitanika bila je zenskog spola, njih 80,7 % (134), znacajno

manje ispitanika muskog spola, njih 18,7 % (31) te se 0,6 % (1) ispitanika nije Zeljelo izjasniti.

Grafikon 1. Spol ispitanika
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Izvor: istrazivanje autorice

Nakon toga, ispitanici su oznacavali generaciju kojoj pripadaju. Na grafikonu je vidljivo kako
najve¢i dio ispitanika pripada Generaciji Y (1980.-1994.), njih 41,6 % (69). Sljedece po
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zastupljenosti su Generacija Z (1995.-2009.) sa 33,1 % (55) ispitanika te Generacija X (1965.-
1979.) sa 22,9 % (38) ispitanika. Generaciji Baby Boomers (1946.-1964.) pripada samo 2,4 %
(4) ispitanika dok Generaciji Alpha (2010.-) ne pripada niti jedan ispitanik.

Grafikon 2. Generacija ispitanika

45%

41,6% (69)

40%
35% 33,1% (55)
30%
25% 22,9% (38)
20%
15%
10%

5% 2,4% (4)

0% I

Baby Boomers (1946.-  Genracija X (1965.-1979.) Generacija Y (1980.-1994.) Generacija Z (1995.-2009.)
1964.)

Izvor: istraZivanje autorice

Iduce postavljeno pitanje bilo je Koji je Vas najvisi zavrseni stupanj obrazovanja? Na grafikonu
3. primjetno je kako je najveéi broj ispitanika, njih 79,9 % (131) zavrsilo Visu Skolu, fakultet.
Srednju Skolu, gimnaziju, strukovnu Skolu zavrsilo je 21,1 % (35) ispitanika dok niti jedan

ispitanik nije zavrsio samo Osnovnu Skolu.
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Grafikon 3. Najvisi zavrseni stupanj obrazovanja

90%

79,9% (131)

80%

70%

60%

50%

40%

30%

21,1% (35)

20%

10%

0%
Visa skola, fakultet Srednja skola, gimnazija, strukovna skola

Izvor: istraZivanje autorice

U sljedecem pitanju, ispitanici su oznacavali odgovor na pitanje Koji je Vas trenutni status? Na
Grafikonu 4. prikazano je kako je najveci broj ispitanika, njih 89,9 % (149) oznacio status
Zaposlen/a. U manjem broju bili su ispitanici koji su oznacili Student/ica, 6,6 % (11),
Nezaposlen/a, njih 1,8 % (3), Umirovljenik/ica 1,2% (2), Domacin/ica 0,6 % (1). Niti jedan
ispitanik nije oznacio Uceniklica.

Grafikon 4. Trenutni status ispitanika
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Izvor: istrazivanje autorice

Iduce pitanje glasilo je Ako biste morali procijeniti svoju kupovau mo¢, sto od navedenog se
najbolje odnosi na Vas? Na grafikonu 5. moze se primijetiti kako najveéi broj ispitanika, njih
cak 72,3 % (120) smatra da si moze priustiti ve¢inu onoga §to zeli, odnosno da je njihova
situacija zadovoljavajuca. Nadalje, 15,1 % (25) ispitanika smatra da si moze priustiti sve §to
zeli, dok 10,2 % (17) ispitanika odgovara da im je situacija donekle teska. Da imaju vrlo tesku
situaciju smatra njih 1,8 % (3), a 0,6 % (1) nije htjelo odgovoriti. Niti jedan ispitanik nije

odgovorio da ne moze pokKriti Zivotne troSkove bez minusa ili pozajmica.

Grafikon 5. Kupovna mo¢ ispitanika
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Izvor: istraZivanje autorice

Posljednje demografsko pitanje odnosilo se na regiju ispitanika. Na grafikonu 6. prikazano je
kako je najve¢i udio ispitanika odabrao Zagreb i okolicu 90,4 % (150), slijede Slavonija i
Dalmacija s jednakim brojem 3,6 % (6) te Sjeverna Hrvatska i Istra, Primorje i Gorski kotar

takoder s jednakim brojem 1,2 % (2). Niti jedan ispitanik nije odabrao Liku i Banovinu.
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Grafikon 6. Regija ispitanika
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Izvor: istrazivanje autorice

Prvo eliminacijsko pitanje Koliko cesto koristite online trgovine? dovelo je do rezultata
prikazanih na grafikonu 7. U najvecem broju bili su ispitanici koji su odgovorili Jednom
mjesecno, njih 36,8 % (64) te Jednom tjedno, 27,6 % (48) ispitanika. Sljedeci su ispitanici koji
su odabrali Jednom svaka tri mjeseca, 14,9 % (26) ispitanika te Jednom u Sest mjeseci 6,9 %
(12) ispitanika. U najmanjem broju bili su ispitanici koji online trgovine koriste Svaki dan, njih
4,6 % (8) te Jednom godisnje, takoder 4,6 % (8). Za 4,6 % (8) ispitanika koji ne koriste online

trgovine, anketni upitnik bio je zavrSen.
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Grafikon 7. Ucestalost koristenja online trgovina
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Izvor: istrazivanje autorice

Zatim se od ispitanika trazilo da odgovore na pitanje U kojim sve, od navedenih, online
trgovinama najcesce obavljate kupnju? (mogucnost vise odgovora). Na grafikonu 8. prikazani
su rezultati. Najveéi broj ispitanika, njih 47,6 % (79) odabralo je Zara online trgovinu kao
najcescu destinaciju svoje online kupovine. Pri vrhu se nalaze i Notino s 39,2 % (65) ispitanika,
Temu s 37,3 % (62) ispitanika te Zalando s 35,5% (59) ispitanika. Slijede ASOS s 21,1 % (35)
ispitanika, eKupi s 18,7 % (31) ispitanika te SHEIN s 16,3 % (27) ispitanika. Najslabije
oznacene online trgovine su Konzum online trgovina i Mall.hr s istim brojem ispitanika, njih
13,3 % (22) dok Pevex ima uvjerljivo najmanji broj ispitanika najce$ée obavlja online
kupovinu, njih 3 % (5).
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Grafikon 8. Najcesce koristene online trgovine

Pevex WM 3,0% (5)
Mall.hr I 13,3% (22)
Konzum online trgovina N 13,3% (22)

SHEIN I 16,3% (27)

eKupi I 18,7% (31)
ASOS I 21,1% (35)

Zalando I 35,5% (59)

Temu N 37,3% (62)

Notino I 39,2% (65)

Zara online trgovina Y 6% (79)

0,0% 5,0% 10,0% 15,0% 20,0% 25,0% 30,0% 35,0% 40,0% 45,0% 50,0%

Izvor: istrazivanje autorice

Zatim je ispitanicima bio ponuden izbor online trgovina iz prethodnog pitanja uz naputak da
0vaj put oznace samo jedan odgovor, svoju omiljenu online trgovinu.

Na grafikonu 9. prikazani su sljede¢i rezultati. Zara online trgovina ostala je na prvom mjestu
kao omiljena online trgovina za 31,9 % (53) ispitanika. Notino s 16,3 % (27), Temu s 12,7 %
(21) te Zalando s 10,2 % (17) ispitanika zadrzali su svoj poredak dok su SHEIN s 6,6 % (11),
eKupi i Konzum online trgovina s jednakih 6 % (10) ispitanika prestigli ASOS koji je kao
omiljenu online trgovinu odabralo samo 4,8 % (8) ispitanika. Mall.hr odabralo je 4,2 % (7)

ispitanika dok je Pevex odabralo samo 1,2 % (2) ispitanika.
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Grafikon 9. Omiljena online trgovina
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U nastavku slijede najznacajniji rezultati istrazivanja koje prikazuju percipiranu vaznost
elemenata prilikom online kupovine i percipirane elementi zabrinutosti prilikom online
kupovine. Rezultati su obradeni u programu Microsoft Excel, pri ¢emu su koriStenjem funkcije

AVERAGE izracunate su srednje vrijednosti pojedina¢nih elemenata.

Tablica 1. Srednje vrijednosti - najvazniji elementi prilikom online kupovine

Jednostavnost placanja 4,30
Sigurnost web stranice 4,30
Brzina pronalaska informacija 4,28
Moguénost pretrazivanja proizvoda 4,28
Mogucnost povrata 4,23
Jednostavnost koriStenja web stranice 421
Besplatna dostava 4,00
Korisnic¢ka podrska 3,69
Pla¢anje pouzecem 2,88

Izvor: istrazivanje autorice
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Grafikon 10. Srednje vrijednosti - najvazniji elementi prilikom online kupovine

Placdanje pouzeéem NS 2,88

Korisnicka podrska 3,69

Besplatna dostava 4,00

Jednostavnost koristenja web stranice 4,21

Mogucénost povrata 4,23

Moguénost pretraZivanja proizvoda 4,28
Brzina pronalaska informacija 4,28
Sigurnost web stranice 4,30

Jednostavnost plac¢anja 4,30

1 2 3 4 5
Uopce mi nije Izuzetno mi je
vazno vazno

Izvor: istrazivanje autorice

Kao dva najvaznija elementa prilikom online kupovine, ispitanici su oznacili Jednostavnost
plaéanja (4,30) i Sigurnost web stranice (4,30). Sljede¢i elementi po vaznosti su Brzina
pronalaska informacija (4,28), Mogucnost pretrazivanja proizvoda (4,28), Mogucnost povrata
(4,23) te Jednostavnost koristenja web stranice (4,21). NeSto niZze na ljestvici percipirane
vaznosti nasli su se odgovori Besplatna dostava (4,00), Korisnicka podrska (3,69). Na dnu se
nasla opcija Placanje pouzecem (2,88) §to ukazuje na veliki broj ispitanika koji su voljni

koristiti karti¢no plaéanje, odnosno, opcija Pla¢anja pouze¢em im nije vazna.

Tablica 2. Srednje vrijednosti - elementi zabrinutosti prilikom online kupovine

Sigurnost online pla¢anja 3,95
Nemoguénost povrata 3,86
Kvaliteta proizvoda 3,72
Nepostojanje korisnicke podrske 3,39
Strah od laznih proizvoda 3,29
Nemoguénost isprobavanja 3,28
Trosak dostave 311

Izvor: istrazivanje autorice
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Grafikon 11. Srednje vrijednosti - elementi zabrinutosti prilikom online kupovine

Trosak dostave
Nemogucnost isprobavanja
Strah od laznih proizvoda

Nepostojanje korisnicke podrske

Kvaliteta proizvoda 3,72
Nemogucnost povrata 3,86
Sigurnost online placanja 3,95
1 2 3 4 5
Uopce me ne Izuzetno me
brine brine

Izvor: istrazivanje autorice

U Tablici 2. te na Grafikonu 11. prikazani su elementi zabrinutosti prilikom koristenja online
trgovine. Ispitanici su na prvo mjesto kao element zabrinutosti naveli Sigurnost online placanja
(3,95) sto je vrlo zanimljivo jer je iz prethodnog pitanja vidljivo da im plac¢anje pouzecem nije
pretjerano vazno ukazujuci tako na ¢injenicu da su uz zabrinutost spremni na placanje putem
interneta. Kao sljede¢i element zabrinutosti, ispitanici navode Nemogucnost povrata (3,86).
Slijedi Kvaliteta proizvoda (3,72), Nepostojanje korisnicke podrske (3,39), Strah od laznih
proizvoda (3,29), Nemogucnost isprobavanja (3,28) te Trosak dostave (3,11). Istrazivanje je
pokazalo kako svi navedeni elementi zabrinjavaju ispitanike (srednje vrijednosti >3).

U posljednjem pitanju, ispitanici su na Likertovoj skali oznacavali stupanj slaganja s

ponudenim izjavama. Rezultati su prikazani u sljede¢im tablicama.

Tablica 3. Srednje vrijednosti - vremenski okvir online kupovine

Prednost online kupovine je $to se moze kupovati u bilo koje vrijeme. 4,34

Online kupovina $tedi vrijeme. 4,05

Izvor: istrazivanje autorice
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Tablica 3. prikazuje srednje vrijednosti za tvrdnje Prednost online kupovine je Sto se moze
kupovati u bilo koje vrijeme. (4,34) i Online kupovina Stedi vrijeme. (4,05) iz kojih je moguce
i8¢itati kako su uSteda vremena i mogucnost kupnje u bilo koje vrijeme vrlo vazni elementi

prilikom odlu¢ivanja na online kupovinu.

Tablica 4. Srednje vrijednosti - zadovoljstvo online trgovinom

Tvrdnja Srednja
vrijednost
Online trgovinu u kojoj najceS¢e obavljam kupovinu preporucio/la bih 4,15

prijateljima i/ili ¢lanovima obitelji.
Zadovoljna/an sam proizvodima i uslugama online trgovine. 3,85

Izvor: istrazivanje autorice

Tablica 4. prikazuje korelaciju izmedu tvrdnji Online trgovinu u kojoj najcesé¢e obavijam
kupovinu preporucio/la bih prijateljima i/ili ¢lanovima obitelji. (4,15) i Zadovoljna/an sam
proizvodima i uslugama online trgovine. (3,85). Rezultati prikazuju veoma sli¢ne srednje
vrijednosti, no iako su ispitanici spremni preporuciti online trgovinu svom bliskom krugu,

zadovoljstvo proizvodima 1 uslugama prikazuje nesto nizu srednju vrijednost.

Tablica 5. Srednje vrijednosti - sigurnost online kupovine

Tvrdnja Srednja
vrijednost

Online kupovina sigurna je kao fizicka kupovina. 2,98

Prilikom online kupovine, preferiram placanje pouzeéem. 2,51

Izvor: istrazivanje autorice

Rezultati prikazani u Tablici 5. odnose se na tvrdnje vezane uz sigurnost online kupovine
Online kupovina sigurna je kao fizicka kupovina. (2,98) te Prilikom online kupovine, preferiram
placanje pouzeéem. (2,51). Srednje vrijednosti ukazuju na neutralnost stava o sigurnosti online
kupovine dok je vidljivo da vecina ispitanika ne preferira placanje pouzecem Sto se moze
interpretirati kao spremnost na internetsko placanje s povjerenjem u sustav za placanje online

trgovine.
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Tablica 6. Srednje vrijednosti - dostupnost informacija u online trgovinama

Informacije o proizvodu na internetskoj stranici ¢esto nisu dovoljne za 2,75
odluku o kupovini.

Opcenito mi nedostaje viSe informacija o proizvodima prilikom online 2,53
kupovine.

Izvor: istraZivanje autorice

Rezultati istrazivanja navedeni u Tablici 6. Informacije o proizvodu na internetskoj stranici
Cesto nisu dovoljne za odluku o kupovini. (2,75) te Opcenito mi nedostaje vise informacija o
proizvodima prilikom online kupovine. (2,53) interpretiraju se kroz srednje vrijednosti koje

ukazuju na zadovoljavajucu koli¢inu informacija prilikom kori$tenja online trgovina.

Tablica 7. Srednje vrijednosti - kompleksnost online kupovine

Online kupovina je kompleksnija od fizicke kupovine. 2,55
Teze je kupovati preko Interneta. 2,33

Izvor: istrazivanje autorice

Konaéno, Tablica 7. prikazuje tvrdnje koje se odnose na kompleksnost online kupovine Online
kupovina je kompleksnija od fizicke kupovine. (2,55) | Teze je kupovati preko Interneta. (2,33).
Iz navedenih srednjih vrijednosti moze se zakljuciti kako ispitanici ne smatraju online trgovine
kompleksnijim od fizi¢kih.
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4.4. OgraniCenja istrazivanja i preporuke za buduca
istrazivanja

Ovaj rad ima odredena ograni¢enja. Prvo, kori$ten je prigodni uzorak Koji nije reprezentativan,
a ispitanici su regrutirani putem drustvenih mreza i komunikacijskih kanala. Uzorak obuhvaca

samo 166 sudionika, od kojih veéina dolazi iz Zagreba.

Nadalje, viSe od 80 % ispitanika su Zene, $to ukazuje na rodnu neravnotezu. U buduéim
istrazivanjima potrebno je osigurati vecu zastupljenost muskaraca kako bi se smanjila
pristranost. Osim toga, gotovo 80 % ispitanika ima zavrSen fakultet ili viSu Skolu, a gotovo 90
% 1h je zaposleno. S obzirom na to, viSe od 70 % ispitanika smatra da si moze priustiti ve¢inu
zeljenih proizvoda, §to moze utjecati na percepciju vaznosti cijene i troSkova dostave kao

faktora pri online kupovini.

Uz kvantitativno istraZivanje, bilo bi poZeljno u buduc¢nosti provesti i kvalitativno istraZivanje,

poput intervjua, kako bi se stekao dublji uvid u temu.

4.5. Rasprava rezultata istraZivanja

Cilj istrazivanja bio je prikazati na koji nacin pojedini elementi online trgovina kupcima pruzaju
zadovoljstvo. Tocnije, omoguciti bolje razumijevanje pojedinih ¢imbenika koji utje¢u na

ukupno zadovoljstvo kupaca prilikom kupnje u online trgovinama te je on zadovoljen.

Svakodnevicu se u modernom drustvu ne moze odvojiti od digitalnog okruzenja. Ranije,
internet se koristio primarno kao izvor informacija, a danas je sastavnica skoro svakog aspekta
ljudskog zivota, bilo da je rije¢ o poslu, drustvenoj interakciji ili kupovini. Promijenjen Zivotni
stil ljudi oblikovao je i nove obrasce ponasanja, uklju¢ujuc¢i odmak od tradicionalne kupovine
1 priblizavanje internetskoj, odnosno online kupovini (Daroch, Nagrath, Gupta, 2020).
Nastavno na svjetske trendove, rezultati istrazivanja pokazali su kako je broj potrosaca online
trgovina vrlo visok i na prostoru Republike Hrvatske te vecina potrosaca online kupuje barem

jednom mjesecno.

61



Provedeno DPD-ovo istrazivanje na prostoru Republike Hrvatske c¢ije rezultate prenosi Lider,
naglaSava da ,,éak 77 % ispitanika navode da im online kupnja Stedi vrijeme i novac i smanjuje
razinu stresa“[1]. Uz to, prema istom istraZivanju, Hrvati viSe od prosjeka prate ponude i
popuste traze¢i povoljniju ponudu. Takoder, ¢ak 68 % online kupaca u Republici Hrvatskoj
kupuje na stranim web stranicama, a najceS¢e su to web trgovine iz Kine, Njemacke i
Ujedinjenog Kraljevstva, zakljucuje Lider. Prema ovom istrazivanju, primjecujemo da Su u

najzastupljenijih pet online trgovina, dvije online trgovine iz Kine, Temu i Zalando.

Prema Kim (2021) zadovoljstvo kupaca pospjesuje i iskustvo sinergije fizi¢kih i online kanala
prodaje kao i percepcija kvalitete te se i u ovom istrazivanju kao najzastupljenija omiljena
online trgovina navodi Zara koja posluje u fizi¢kim i u online kanalima. I1znad navedeno
potvrduje i nalaz Bilgihan (2016) koji navodi da su zbog pretpostavki o riziku i manjka
povjerenja u online trgovine kupci vise vjeruju online trgovinama proizvodaca marki
proizvoda nego online trgovcu-preprodavacu. S druge strane, zanimljiv nalaz je kako su
Notino, Temu i Zalano oznaéene kao preostale tri najzastupljenije omiljene online trgovine

iako nemaju fizi¢ke poslovnice.

Istrazivanje je potvrdilo nalaz Saoula i sur. (2023) koji isticu da je veoma vazno da je online
trgovina user-friendly, odnosno da je jednostavna za koriStenje te da se informacije mogu brzo
pronaci. Jednostavnost koriStenja, jednostavnost i sigurnost placanja, reputacija online trgovca
(Daroch i sur., 2020). u ranijim su istrazivanjima prikazana kao najvazniji elementi prilikom
koristenja online trgovine. Ovo istrazivanje u najznacajnije pridodaje i moguénost pretrazivanja
proizvoda kao 1 mogucénost povrata.

Druga istraZzivanja ukazala su na ocigledne ¢imbenike zadovoljstva poput dostupnosti, niZzih
cijena, mogucnosti usporedbe proizvoda, prilagodenosti korisniku, potrebnog vremena za

pretrazivanje 1 raznolikosti odabira (Jadhav 1 Khanna, 2016).

[1] https://lidermedia.hr/aktualno/cro-commerce-2023-online-trgovina-strelovito-raste-

zahvaljujuci-ai-tehnologiji-i-modernoj-logistici-153326 (pristupljeno 10. ozujka 2024.)
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Takoder, Prema Secan i Dobrini¢ (2021), pouzdanost online kupovine, kvaliteta online
kupovine i sigurnost online kupovine elementi su koji se direktno povezuju sa zadovoljstvom
kupaca prilikom koriStenja online trgovina. Iz provedenog istrazivanja mozemo navesti kako

su ispitanici iznad navedene elemente ocijenili zadovoljavajuéim.

Daroch i sur. (2020) izdvajaju moguce strahove kupaca u online trgovinama: bankovni transfer
novca, razina usluge i imidza online trgovca, nedostatak informacija o proizvodu te niska razina
povjerenja u online trgovine. Usprkos brojnim prednostima online kupovine, neki potrosaci
smatraju online kupovinu riskantnom i nepouzdanom te odabiru fizi¢ku kupovinu kao osnovni
model. U ovom istrazivanju placanje pouzeéem nije zabiljezeno kao pretjerano znacajan
element iz ¢ega se moze zakljuciti da je povjerenje u sigurnost placanja za online trgovine na
zadovoljavajucoj razini. Alam i Elaasi (2016) navode kako je kvaliteta proizvoda glavni
¢imbenik koji zabrinjava kupce prilikom donosenja odluke o online kupovini. Prilikom online
kupnje, kupci ne mogu vidjeti, dodirnuti, mirisati ili isprobati proizvode koje zele kupiti, zbog
cega je tesko stvoriti konkretno misljenje o proizvodu, a kupcima postaje tesko donijeti odluku
0 kupnji (Al-Debei i sur., 2015). Ovo istrazivanje kroz interpretaciju srednjih vrijednosti
prikazuje kako su potrosaci prilikom online kupovine zadovoljni koli¢inom informacija koja

im je dostupna na online trgovini.

4.6. Preporuke za menadzZere

Prema prethodno navedenim podacima iz Statistine analize, globalna digitalna populacija u
2024. godini broji vise od 5,35 milijardi aktivnih korisnika interneta, dok je 5,04 milijarde
aktivnih na drusStvenim mrezama. S kontinuiranim Sirenjem pristupa internetu i povecanjem
digitalne pismenosti, sve veéi broj ljudi koristi priliku za online kupovinu. Procjene pokazuju
da ¢e globalni prihodi od online maloprodaje u 2024. godini premasiti 6,3 trilijuna americ¢kih
dolara, a ocekuje se daljnji rast u godinama koje slijede. Navedeni podaci ukazuju na znacaj

kanala online trgovina u buduc¢nosti te kao preporuka za menadzere isti¢e praenje trendova.

Kao najznacajniji ¢imbenici online trgovina, u ovom radu isticu se elementi poput
jednostavnosti pla¢anja pa je temeljem toga preporuka uvesti vise opcija placanja, ukljucujuéi
kartice, PayPal, mobilne novc¢anike i druge popularne metode. Vazno je osigurati da je proces

placanja Sto jednostavniji 1 brzi, s minimalnim brojem koraka. Primjerice, istraziti opciju
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placanja "jednim klikom" za registrirane korisnike, §to moZe poboljsati iskustvo kupovine i
smanjiti stopu napustanja koSarice.

Poduzeca trebaju ulagati u sigurnosne protokole i tehnologije namijenjene sigurnosti korisnika
online trgovina. Redovna azuriranja sustava i edukacija zaposlenika o sigurnosnim praksama
su kljucni za zastitu podataka potrosaca. Transparentnost o mjerama sigurnosti moze dodatno

povecati povjerenje potrosaca.

Za optimalno korisnicko iskustvo, internetske stranice moraju biti optimizirane za brzi pristup
informacijama. Poduzeca trebaju osigurati da su klju¢ne informacije lako dostupne, ukljucujuéi

Cesto postavljana pitanja, vodice 1 kontakte za podrsku.

Takoder, vazno je da su navigacija 1 dizajn intuitivni, s jasno oznacenim kategorijama i
jednostavnim putevima do kupovine. Testiranje korisni¢kog iskustva s razli¢itim skupinama
korisnika moze pomo¢i u identificiranju mogucih problema.

Osim toga, implementacija naprednih funkcija pretrazivanja, kao §to su filtriranje i sortiranje
proizvoda prema razli¢itim kriterijima (cijena, boja, veli¢ina, ocjena), moze znacajno poboljsati

korisnicko iskustvo te olakSati mogucnosti pretrazivanja proizvoda.

S obzirom na neprekidne promjene u suvremenom poslovnom okruzenju, moderni marketing
te svi dostupni alati prolaze kroz neprekidne promjene (Nordin i Ravald, 2023) ukazujuéi tako
na vaznost pracenja trendova emocionalne povezanosti s kupcima. Personalizacija korisni¢kog
iskustva u modernom marketingu klju¢na je za jacanje emocionalne povezanosti s kupcima i
izgradnju dugoro€ne lojalnosti. Personalizacija korisnickog iskustva moze se postici
prikupljanjem i analizom podataka o kupcima kako bi se ponudile preporuke temeljene na
individualnim preferencijama. Segmentacija korisnika i personalizirana komunikacija
omogucuju slanje prilagodenih ponuda, dok nagradivanje kupaca jedinstvenim ponudama i

prilagodeno korisnicko sucelje takoder poboljSavaju iskustvo i lojalnost.

Uvodenje jasne i jednostavne politike povrata kupcima ¢e olaksati vra¢anje proizvoda te podici
razinu povjerenja u online trgovinu. Transparentno komuniciranje uvjeta povrata i
omogucavanje jednostavnog procesa povrata moze povecati povjerenje i zadovoljstvo kupaca.

Ponuda besplatnog povrata moze se razmotriti kao jednostavni korak.
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Zakljucno, za stjecanje povjerenja potrosaca nije nuzno imati fizicku trgovinu, online trgovina

moze biti sasvim dovoljna.

5. Zakljucak

Mnogo je definicija zadovoljstva kupaca no ono podrazumijeva procjenu proizvoda ili usluge
u usporedbi s ocekivanjima, gdje pozitivna iskustva poticu lojalnost. Iako postoje razli€iti nacini
mjerenja zadovoljstva, svi se autori slazu da ono znac¢ajno utjece na odluke o ponovnoj kupnji
1 uspjeh poslovanja. U dinami¢nom i konkurentnom okruzenju online kupovine, vazno je
prepoznati razliCite skupine potrosaca prema njihovim online navikama te prilagoditi
korisnic¢ko iskustvo i marketing. lako se osnovni procesi kupovine ne razlikuju znac¢ajno izmedu
online 1 fizickih trgovina, klju¢ne razlike u platformama i transakcijama utje€u na ponasanje
potrosaca tijekom odlu¢ivanja. Omnichannel pristup u komunikacijskim i marketinskim
strategijama poboljSava iskustvo kupaca kroz sinergiju razli¢itih kanala, omogucujuci
fleksibilnost i personalizaciju. Tehnoloski napreci, poput umjetne inteligencije, transformirali

su trgovacku industriju pa tako 1 klasi¢ne fizicke trgovine.

Tijekom koronakrize, potrosaci su u velikoj mjeri preusmjerili svoje navike prema online
trgovinama. Ovaj rad za glavni cilj imao je istraZiti utjecaj pojedinih elemenata online trgovina
na krajnje zadovoljstvo kupaca. To¢nije, prikazati pojedine elemente koji utjeCu na ukupno
zadovoljstvo kupaca prilikom kupnje u online trgovinama. Za istrazivanje predmetne tematike
primijenjena je metoda opisnog istrazivanja, pri ¢emu je osnovni instrument bio anketni upitnik.
Istrazivanje je provedeno na namjernom (prigodnom) uzorku od najmanje 100 korisnika online
trgovina, koriste¢i Google obrasce koji su distribuirani putem druStvenih mreZa i drugih
digitalnih platformi. Implicitne pretpostavke odnosile su se na vaznost elemenata poput
jednostavnosti koriStenja, prakticnosti te sigurnosti placanja te na elemente zabrinutosti poput

kvalitete proizvoda, nemogucénosti isprobavanja 1 sli¢no.

Rezultati su pokazali da iako kupci uglavnom pozitivno percipiraju iskustvo online kupovine,
jo$ uvijek postoje podrucja u kojima su potrebna poboljSanja. Sigurnost online placanja,
jednostavnost koriStenja web stranice te pouzdanost dostave klju¢ni su elementi koji doprinose
veéem povjerenju potrosaca. lako su kupci spremni preporuciti online trgovine prijateljima i

obitelji, njithovo zadovoljstvo proizvodima i1 uslugama ponekad je nize, Sto ukazuje na potrebu
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za kontinuiranim unapredenjem kvalitete ponude. Kako bi zadrzali postojece kupce i privukli
nove, poduzeca bi trebala uloziti napore na olakSavanje povrata proizvoda, optimizaciju brzine
pristupa informacijama, te omogucéavanje intuitivnih i1 preglednih korisni¢kih sucelja.
Osiguravanjem jednostavnog i sigurnog procesa kupovine te odgovaraju¢im tehni¢kim i
sigurnosnim mjerama, online trgovine imaju priliku posti¢i dugorocno zadovoljstvo kupaca i

odrzati konkurentnost na dinami¢nom trzistu digitalne trgovine.
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