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Sazetak

IstraZivanje o percipiranim rizicima i koristima u kupnji pametnih telefona putem interneta
pridonosi boljem razumijevanju ponasanja potrosaca u digitalnom okruzenju. Jedna od glavnih
percipiranih koristi odnosi se na moguénost ostvarivanja dodatnih pogodnosti ili popusta pri
kupnji pametnih telefona putem interneta te prakticnost ovog nacina kupnje za osobe s

ogranicenim vremenom ili mobilnos¢u kako bi se izbjegle guzve u fizickim prodavaonicama..

Nadalje, percipirani rizici u online kupnji pametnih telefona uklju€uju zabrinutost zbog
mogudih prijevara i neautenti¢nosti proizvoda. Ispitanici su ocijenili percipirane rizike
kupnje pametnih telefona putem interneta kao prihvatljive. Glavni rizik odnosi se na
strah od ostecenja ili zagubljenog pametnog telefona pri kupnji putem interneta. Postoji
i zabrinutost zbog percepcije drugih ljudi jer neki potrosaci osjecaju drustveni pritisak

kada biraju pametni telefon putem interneta, Sto moze utjecati na njihovo zadovoljstvo.

Unato¢ ovim rizicima, kupnja pametnih telefona putem interneta i dalje je popularan izbor

zbog brojnih prednosti koje nudi.

Kljucne rijeci: pametni telefon, e — kupnja, percipirani rizici, percipirane koristi, internet



Abstract

Research on the perceived risks and benefits of purchasing smartphones online
contributes to a better understanding of consumer behaviour in the digital environment.
One of the main perceived benefits relates to the possibility of obtaining additional
benefits or discounts when buying smartphones online, and the convenience of this
method of purchase for people with limited time or mobility to avoid crowds in physical

stores.

Furthermore, perceived risks in online smartphone purchases include concerns about
potential fraud and product inauthenticity. Respondents rated the perceived risks of
buying smartphones online as acceptable. The main risk is related to the fear of damage
or misplaced smartphone when shopping online. There is also concern about other
people's perceptions as some consumers feel social pressure when choosing a

smartphone online, which can affect their satisfaction.

Despite these risks, buying smartphones online continues to be a popular choice due to

the many benefits it offers.

Keywords: smartphone, e-purchase, perceived risks, perceived benefits, Internet
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1. UvOoD

Kupnja pametnih telefona putem interneta postala je sve ce$éa praksa u danasnjem
digitalnom dobu. S porastom e-trgovine i razvojem online platformi za kupnju, potrosaci su
sve vise skloni obavljanju kupnji elektronickim putem, ukljucujudi i kupnju skupih i osjetljivih
proizvoda poput pametnih telefona. Medutim, iako opcija kupnje pametnih telefona putem
interneta nudi mnoge pogodnosti, poput Siroke ponude, prakti¢nosti i moguénosti usporedbe
proizvoda, takoder podrazumijeva i percepciju kupovnog rizika medu potrosacima (Majid et
al., 2017.). Percipirani rizici u kupnji pametnih telefona putem interneta obuhvadaju brojne
zabrinutosti i strahove koje potrosac¢i mogu osjecati prilikom odluke o ovom tipu kupnje. Ti
rizici mogu ukljucivati strah od prevare, sumnje u kvalitetu proizvoda, moguénost dobivanja
neispravnog uredaja, bojazan od krade identiteta ili financijskih podataka te zabrinutost zbog

problema s dostavom ili isporukom.

S druge strane, potrosaci percipiraju i brojne koristi u kupnji pametnih telefona putem
interneta koje ih motiviraju da odaberu ovaj nacin kupnje. To uklju€uje veéu raznolikost opcija,
prakti¢nost obavljanja kupnje iz udobnosti vlastitog doma, moguénost usporedbe cijena i
karakteristika proizvoda te cesto povoljnije cijene u usporedbi s kupnjom u fizickim
prodavaonciama (Rahman et al., 2022.). Stoga je razumijevanje percepcija rizika i koristi
klju¢no za trgovce i marketinske stru¢njake kako bi mogli prilagoditi svoje strategije prodaje i
komunikacije s potrosa¢ima. Osim toga, istrazivanje ovih aspekata moze pomodi u poboljsanju
sigurnosnih standarda, pruzanju bolje usluge i izgradnji povjerenja izmedu trgovaca i

potrosaca u online okruzenju.

Dosadasnja istrazivanja o percipiranim rizicima i koristima u kupnji pametnih telefona putem
Interneta donose vrijedan uvid u nacin na koji potroSaci percipiraju online kupnju ove
kategorije proizvoda. Pametni telefoni su postali klju¢ni dio suvremenog nacina Zivota, ali
online kupnja nosi odredene rizike i izazove (Hidaya i Yatin, 2020.). Jedno od istrazZivanja
(Horga et al., 2020.) je pokazalo da potrosaci ¢esto percipiraju razliCite vrste rizika pri kupniji

pametnih telefona putem interneta. To ukljucuje rizike povezane sa sigurnoscu transakcija,



autenti¢noséu proizvoda, kvalitetom proizvoda, dostavom i povratom proizvoda te
pouzdanoséu prodavaca. Potrosaci su svjesni da kupnja pametnih telefona putem interneta
moze biti riskantna, posebno ako se ne posluje s pouzdanim prodavacima ili platformama.

S druge strane, istrazivanja su takoder istaknula niz koristi koje potrosaci percipiraju u kupniji
pametnih telefona putem Interneta. To ukljuCuje ve¢u udobnost i prakticnost u kupniji, Siru
ponudu proizvoda, povoljnije cijene i dostupnost raznih aktivnosti unapredenja prodaje te
mogucnost usporedbe proizvoda i recenzija drugih korisnika (Forsythe et al., 2004.). Kljucni
¢imbenici koji utje¢u na percepciju rizika i koristi u kupnji pametnih telefona putem interneta
ukljuéuju (Boas 2020.): prethodno iskustvo s online kupnjom, percepciju pouzdanosti i
sigurnosti online prodavaca, dostupnost informacija o proizvodima te cijene i aktivnosti
unapredenja prodaje. Takoder, drustveni utjecaji, kao Sto su preporuke prijatelja ili obitelji te
recenzije drugih korisnika, mogu imati znacajan utjecaj na odluku potrosaca o kupniji

pametnog telefona putem interneta.

1.1. Predmeticiljrada

Predmet ovog diplomskog rada su percipirani rizici i koristi u kupnji pametnih telefona putem
interneta. Kupnja putem interneta predstavlja suvremeni nacdin kupnje koji je mnogo
tehnoloskom revolucijom krajem 20. stolje¢a. Danas viSe od tri Cetvrtine stanovniStva ima
pristup internetu, ne samo informacijama ve¢ i moguénosti kupnje (Stefanska et al., 2017.).
Ovaj suvremeni nacin kupnje omogucio je mnogim korisnicima interneta da kupuju na

jednostavniji i pristupacniji nacin.

Slijedom dosad navedenog, cilj ovog rada je istraziti percipirane koristi i rizike koji su povezani
s online kupnjom pametnih telefona. Ovaj rad ima za cilj istraziti kako potrosaci percipiraju
online kupnju ovih proizvoda te koji su percipirani rizici, odnosno percipirane koristi

dominantno prisutne u odlucivanju o kupnji pametnih telefona putem interneta.



1.2. lzvori podataka i nacini prikupljanja

Teorijski okvir rada se temelji na znanstvenoj i strué¢noj literaturi koja je bila dostupna putem
bibliografskih baza Knjiznicno--dokumentacijskog centra Ekonomskog fakulteta Sveucilista u
Zagrebu, zatim putem Google Scholara, portala Hréak, referentnih izvora Nacionalne i
sveuciliSne knjiznice, te medunarodnih baza podataka JSTOR i SAGE. Empirijsko istraZivanje
proveden je primjenom online ankete.

Anketni upitnik je sastavljen od tvrdnji preuzetih iz relevantne znanstvene literature (Tingci et
al., 2013., Abd Aziz et al., 2018, Al Debei et al., 2015.), a kojima je utvrdeno koje su to osnovne
koristi, odnosno rizici koje potrosaci percipiraju u kupnji pametnih telefona putem interneta.
Uzorak istrazivanja je bio namjeran, prigodni, veli¢ine 104 ispitanika, koji su u posljednjih 12
mjeseci kupovali pametni telefon. Anketni upitnik distribuiran je putem online platforme
Google Forms u razdoblju od 14. rujna do 21. rujna 2024. godine. Prikupljeni primarni podaci

analizirani su pomocu racunalnog softvera Excel, metodama deskriptivne statistike.

1.3. Sadrzaji struktura rada

Diplomski rad je podijeljen na Sest poglavlja. U Uvodu je najprije opisana problematika
teme percipiranih koristi i rizika u kupnji pametnih telefona putem interneta, opisani su
predmet i cilj rada, metodologija istrazivanja te izvori prikupljanja podataka, kao i struktura
rada. Drugo poglavlje opisuje obiljezja procesa kupnje putem interneta, uklju¢ujuéi pojmovno
odredenje tog oblika kupnje, prednosti i nedostatke kupnje putem interneta te pregled
dosadasnjih istrazivanja na tu temu. U tre¢em poglavlju opisane su percipirane koristi kupnje
preko interneta s opisom njihovih vrsta i povezanos$éu s ponasanjem potrosaca prilikom
kupnje putem interneta. U Cetvrtom poglavlju su na isti nacin opisani percipirani rizici povezani
s kupnjom putem interneta. Peto poglavlje obuhvaéa empirijsko istraZzivanje percipiranih
koristi i rizika u kupnji pametnih telefona putem interneta. U Zaklju¢ku su iznesene zavrsne

misli autorice o istrazenoj temi.



2. OBILJEZJA PROCESA KUPNJE PUTEM INTERNETA

Proces kupnje putem interneta predstavlja klju¢an dio suvremenog trzista koje se brzo razvija
i mijenja. Digitalna transformacija kupnje omogucila je potroSacima pristup Sirokoj ponudi
proizvoda i usluga, Sto je rezultiralo znacajnim promjenama u nacinu na koji ljudi obavljaju
kupnju (Stefanska et al., 2017.). Razumijevanje obiljezja ovog procesa klju¢no je za trgovce
kako bi mogli prilagoditi svoje poslovanje i strategije prodaje sukladno potrebama i
preferencijama potrosaca. U ovom poglavlju opisat ée se klju¢na obiljezja procesa kupnje

putem interneta te ¢e se analizirati prednosti i nedostaci kupnje putem interneta.

2.1. Pojmovno odredenje i obiljezja kupnje putem interneta

Online kupnja, oblik elektroni¢ke trgovine, omogucuje potrosac¢ima da kupe proizvode ili
usluge izravno od trgovaca putem interneta, koristeéi web preglednik (Aldhmour i Sarayrah,
2016). To je oblik kupnje koji sve viSe postaje popularan medu potrosaima zbog svoje
prakti¢nosti i udobnosti. Kupnja putem interneta, poznata i kao online kupnja ili e-kupnja,
predstavlja proces kupnje proizvoda ili usluga putem internetskog sucelja, poput web stranica,
mobilnih aplikacija ili drugih elektronic¢kih platformi (Lim et al., 2016.). Ova vrsta kupnje
omogucuje potrosacima da pregledavaju, odabiru i kupuju proizvode iz udobnosti vlastitog
doma ili bilo kojeg drugog mjesta s pristupom internetu. S obzirom na sve vecu digitalizaciju

drustva, online kupnja postaje sve popularniji nacin kupnje za mnoge potrosace diljem svijeta.

Jedno od klju¢nih obiljezja online kupnje je njena prakti¢nost (Stefanska et al., 2017.).
Potrosaci vise nisu ogranic¢eni radnim vremenima prodajnih mjesta ili geografskim lokacijama
istih. Umjesto toga, mogu obavljati kupnju bilo kada i bilo gdje, Sto znatno olakSava navedeni
kupovni proces (Aldhmour i Sarayrah, 2016). Osim toga, online kupnja omoguduje
potrosadima da pregledavaju Sirok opseg proizvoda i usluga u razli¢itim prodavaonicama, sto
povecdava mogucénost pronalaZenja Zeljenog proizvoda ili najbolje ponude. Drugo vazno
obiljeZje online kupnje je moguénost usporedbe proizvoda i cijena. U okviru online kupnje,
potrosaci mogu lako i brzo usporediti karakteristike i cijene razliCitih proizvoda $to im pomaze

da donesu informirane odluke o kupnji (Kumar 2016.). Osim toga, recenzije i ocjene drugih



korisnika cesto su dostupne online, pruzajuéi dodatne informacije o proizvodima koje

potrosaci mogu uzeti u obzir pri odabiru.

Jedno od najznacajnijih obiljeZja online kupnje je njena globalna dostupnost. Potrosaci mogu
kupovati proizvode iz bilo kojeg dijela svijeta i primati ih dostavljene na svoju adresu. Ova
globalna dostupnost omogucuje potrosacima pristup proizvodima i uslugama koje mozda nisu
dostupne u njihovom lokalnom podrucéju, proSirujuéi njihov izbor i moguénosti. Za razliku od
kupnje u fizickim prodavaonicama, online kupnja omoguduje potrosacima da pronadu gotovo
sve S$to im je potrebno ili Zele, i to bez Zurbe i dodatnih novéanih troSkova (npr. trosSak
prijevoza, ukljucujuéi gorivo, cestarine i parkiranje) ili nenovcéanih troskova. Jedna od kljuc¢nih
prednosti online kupnje je prakti¢nost koju takav oblik kupnje pruza. Potros$aci vise nemoraju
Cekati u reduprilikom plac¢anja ili biti izloZeni guzvi na prodajnom mjestu (Abd Aziz i Abd Wahid
2018.). Umjesto toga, jednim , klikom“ misa, potrosaci mogu kupiti Zeljeni proizvod i imati ga
dostavljenog na kuénu adresu uz minimalne troSkove dostave. Neki online trgovci ¢ak nude
besplatnu dostavu proizvoda i moguénost placanja pouze¢em (Kumar, 2016). IstraZivanja
pokazuju da je namjera kupnje putem interneta u pozitivnom odnosu sa stvarnim online
kupovnim ponasanjem (Lim et al., 2016). Drugim rije¢ima, Sto je jaca izraZenija namjera
pojedinca za online kupnjom, veca je vjerojatnost da ¢ée izvrsiti kupovno ponasanje online.
Ovaj trend jasno ukazuje na rastucu popularnost i prihvaéenost online kupnje medu
potrosacima. Ova poveznica ukazuje na to da uz nize troskove i na laksi nacin, bez fizickog
odlaska i izdvajanja vremena, potrosa¢i mogu dodi do istih ciljanih proizvoda kao i putem

kupnje u fiziékoj prodavaonici.

Sigurnost je takoder vaZan aspekt online kupnje. Pouzdane online prodavanice ¢esto nude
sigurnosne mjere poput enkripcije podataka i sigurnih pla¢anja kako bi zastitile osobne i
financijske informacije potrosaca. Medutim, potrosaci takoder trebaju biti oprezni i pazljivo
odabrati pouzdane internetske prodavaonice kako biizbjegli moguce prijevare ili cyber napade

(Lim et al., 2016.).

Online kupnja ¢esto nudi razli¢ite mogucnosti plaé¢anja, uklju¢ujuci kreditne kartice, PayPal,
bankovne transfere i druge digitalne metode placanja (Abd Aziz i Abd Wahid 2018.). Ovo pruza

potrosacima fleksibilnost i prakti¢nost pri izvrSavanju transakcija, omogucujuci im da odaberu
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najprikladniju opciju pla¢anja prema svojim preferencijama i potrebama.

U svijetu sve veée digitalizacije, online kupnja postaje neizbjezna opcija za mnoge potrosace.
Njezina prakti¢nost, pogodnosti i Sirok izbor proizvoda ¢ine ju privlaénom alternativom
tradicionalnoj kupnji u fizickim prodavaonicama. S razvojem tehnologije i unaprjedenjem
sigurnosnih mjera, o¢ekuje se daljnji rast i razvoj online kupnje kao glavnog nacina kupnje u
buduénosti.

Online kupnja je dinamican i sveprisutan aspekt suvremenog nacina trgovine. Oc¢ekuje se da
¢e online kupnja nastaviti rasti i razvijati se kako se tehnologija i trziste budu dalje razvijali (Lim

et al., 2016.).

2.2. Prednostii nedostaci kupnje putem interneta

Kupnja putem interneta donosi brojne prednosti i nedostatke koji se razlikuju ovisno o
perspektivi potrosaca, trgovaca i drustva u cjelini. Razumijevanje ovih prednosti i nedostataka
klju¢no je za potrosace kako bi mogli donijeti informirane odluke u kupnji putem interneta,
kao i za trgovce kako bi mogli prilagoditi svoje strategije prodaje i podrske korisnicima. Iz
perspektive potrosaca, internet predstavlja mocéan izvor informacija o proizvodima i uslugama

te se brzo prihvada kao najucinkovitiji komunikacijski alat danasnjice (Rahman et al., 2022.).

U tablici 1. opisane su prednosti i nedostaci kupnje putem interneta.



Tablica 1. Prednosti i nedostaci kupnje putem interneta

Prednosti kupnje putem interneta

Prakti¢nost: Kupnja putem interneta
omogucuje kupcima da kupuju bilo kada i
bilo gdje, bez potrebe za odlaskom u
prodavaonicu.

Sirok izbor proizvoda: Internetske
prodavaonice nude Sirok raspon proizvoda i
usluga, omogudujuci kupcima vediizbor u
usporedbi s lokalnim fizickim
prodavaonicama.

Povoljnije cijene: Internetske prodavaonice
Cesto nude niZe cijene proizvoda od fizi¢kih
prodavaonica zbog smanjenih troskova
poslovanja.

Jednostavno usporedivanje cijena: Kupci
mogu lako usporediti cijene proizvoda
izmedu razli¢itih internetskih prodavaonica
kako bi pronasli najbolju ponudu.

Dostupnost recenzija i preporuka: Kupci
mogu pristupiti recenzijama drugih kupaca
kako bi donijeli informiranu odluku o
proizvodima ili trgovcima.

Pristup globalnom trzistu: Kupnja putem
interneta omoguduje pristup proizvodima i
prodajnim mjestima diljem svijeta, Sto
povecava izbor i konkurenciju.

Nedostaci kupnje putem interneta

Nemoguénost isprobavanja proizvoda: Kupci ne
mogu fizicki isprobati ili pregledati proizvode prije
kupnje, Sto moze rezultirati nezadovoljstvom
proizvodom nakon $to ga prime.

Troskovi dostave i cekanja: Dostava proizvoda
moze biti skupa, a kupci ¢esto moraju cekati
nekoliko dana ili ¢ak tjedana prije nego Sto prime
svoje narudzbe.

Sigurnost podataka: Postoji rizik od krade
identiteta ili zloupotrebe kreditnih kartica
prilikom online kupnje, Sto mozZe ugroziti
privatnost i financijsku sigurnost kupca.

Mogucnost prevare: Postoje razliCite vrste
internetskih prijevara poput laznih web stranica,
nepostojecih proizvoda ili nepostenih trgovaca
koji mogu ostetiti kupce.

Ogranicena interakcija s prodava¢em: Nedostaje
osobna interakcija s prodavacem, Sto moze
rezultirati nedostatkom podrske ili pomoci
prilikom kupnje.

Rizik od nepotpune ili neto¢ne informacije:
Informacije o proizvodima na internetu mogu biti
nepotpune ili neto€ne, sto moze dovesti do
nepovoljnog kupovnog ishoda.

Izvor: izrada autorice prema Majid et al., 2017., Hubert et al., 2017. Abd Aziz i Abd Wahid 2018.

Jedna od najvecih prednosti online kupnje je prakti¢énost koju pruza potrosac¢ima. Moguénost

kupnje bilo kada i bilo gdje, bez potrebe za odlaskom u fizicku prodavaonicu, Cini proces kupnje




brzim i jednostavnijim (Lim, 2016.). Internet omogucuje potrosacima pristup ogromnom broju
proizvoda i usluga iz cijelog svijeta. To im omogucuje da pronadu Zeljeni proizvod ili uslugu bez
obzira na geografsku lokaciju. Potrosaci mogu lako usporediti cijene razli¢itih proizvoda i
pronadi najbolju ponudu bez potrebe za posjetom razli¢itim prodajnim mjestima. Vecina
online prodavaonica nudi opciju dostave na kuénu adresu, Sto Stedi vrijeme i trud potrosaca
te omogucuje udobnost primanja proizvoda na vlastiti prag (Hubert et al., 2017.). Pouzdane
online prodavaonice cesto koriste sigurne metode pla¢anja i enkripciju podataka kako bi

zastitile osobne i financijske informacije potrosaca.

Prednosti kupnje putem interneta brzo privlace i zadrZavaju kupce, ¢esto pruzajuci iskustva
koja su tesko dostizna u fizickim prodavaonicama. Ove prednosti ne samo da olaksavaju proces
kupnje, vec takoder omoguduju potroSac¢ima da uzivaju u veéoj udobnosti, izboru i vrijednosti.
Jedna od najocitijih prednosti online kupovine je prakti¢nost. Kupci mogu kupovati 24 sata
dnevno, 7 dana u tjednu iz udobnosti vlastitog doma, bez potrebe za putovanjem do fizicke
prodavaonice, trazenjem parkiraliSnog mjesta ili ¢ekanjem u redovima (Majid et al., 2017).
Ovo je osobito privliacno ljudima s optereé¢enim dnevnim rasporedom, obiteljima s malom
djecom ili onima koji Zive u udaljenim podrucjima. Online prodavaonice ¢esto nude Siri
asortiman proizvoda u usporedbi s fizickim prodavaonicama koje su ograni¢ene prodjnim i
skladisnim prostorom. Kupci imaju pristup globalnim trzistima i mogu birati izmedu razli¢itih
marki, stilova i specifikacija proizvoda. Ovo omogucuje lakSe pronalazenje to¢no onoga Sto

traze.

Online prodavaonice ¢esto imaju nizZe cijene zbog manjih operativnih troskova i konkurencije.
Kupci mogu brzo usporediti cijene na razli¢itim web stranicama i iskoristiti posebne popuste,
promotivne kodove i sezonske rasprodaje (Rahman et al, 2022). Ovo daje kupcima vecu
vrijednost za novac. Kupci na internetu imaju pristup detaljnim informacijama o proizvodima,
ukljucujuci specifikacije, korisnicke recenzije i ocjene. Recenzije drugih korisnika pruzaju
stvarne uvide u kvalitetu i performanse proizvoda, pomazué¢i kupcima u donoSenju
informiranih odluka (Hubert et al., 2017.). Transparentnost informacija igra klju¢nu ulogu u
izgradnji povjerenja i lojalnosti, jer kupci ocekuju da imaju pristup jasnim, to¢nim i
pravovremenim informacijama o proizvodima, cijenama, uvjetima isporuke i politikama

povrata, Sto ih Cini sigurnijima u donosSenju odluka i poveéava njihovu spremnost da se
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ponovno vrate istom prodavacu. Usporedivanje proizvoda nikada nije bilo lakSe nego na
internetu. Kupci mogu pregledavati viSe proizvoda odjednom, usporedivati njihove
karakteristike, cijene i recenzije, Sto im omoguéuje donosenje boljih odluka bez potencijalong
pritiska prodajnog osoblja. Mnoge online prodavaonice koriste tehnologiju za pradenje
ponasanja kupaca i nude personalizirane preporuke na temelju povijesti pretrazivanja i
kupovine (Lim, 2016). Ova razina personalizacije povecava relevantnost ponuda i €ini iskustvo

kupnje ugodnijim i efikasnijim.

Online prodavaonice nude razne opcije plac¢anja, ukljucujuéi kreditne i debitne kartice,
digitalne novcanike i ¢ak kriptovalute (Rahman et al., 2022). Moguénost odabira preferirane
metode plaéanja Cini proces kupnje jednostavnijim i prilagodenijim korisnicima.

Nadalje, mnoge online prodavaonice nude fleksibilne politike povrata koje omogucuju
kupcima vracanje proizvoda, i to uz minimalni trud i bez dodatnih novéanih troSkova. Ovo
uklanja rizik od kupnje neodgovarajuceg proizvoda i povecava povjerenje kupaca.

Kupnja putem interneta znacajno smanjuje vrijeme potrebno za obavljanje kupovine (Lim,
2016). Bez potrebe za fizickim odlaskom u prodavaonicu, kupci mogu brzo pronadci, naruciti i
platiti proizvode, $to im omoguduje vise slobodnog vremena za druge aktivnosti. Mnoge online
prodavaonice nude brzu dostavu, a neke cak i istog dana ili sljedeéeg dana, Sto dodatno
povecava prakti¢nost online kupnje. Uz moguénosti praéenja narudzbi, kupci uvijek znaju kada

mogu ocekivati isporuku.

Prednosti kupnje putem interneta stvorile su novo iskustvo kupnje koje je prilagodeno
modernom nacinu Zivota. Fleksibilnost, udobnost, Sirok izbor, konkurentne cijene i
personalizirane ponude samo su neki od razloga zasto sve viSe potrosaca preferira online
kupnju u odnosu na kupnju u okviru tradicionalnih fizickih prodavaonica (Hubert et al., 2017).
Kako tehnologija napreduje i e-trgovina se dalje razvija, o¢ekuje se da ¢e online kupnja
postajati jos privla¢nija, donoseci inovacije i poboljsanja koja ¢e dodatno zadovoljiti potrebe

suvremenih kupaca.

Kupnja putem interneta postala je neizostavan dio suvremenog Zivota, omoguéujudi
potrosagima pristup Sirokoj ponudi proizvoda i usluga iz udobnosti vlastitog doma. Medutim,

ovaj nacin kupnje donosi i niz izazova koji mogu utjecati na zadovoljstvo narucitelja proizvoda.
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Jedan od glavnih izazova kupnje putem interneta je nedostatak fizickog dodira i pregleda
proizvoda prije kupnje (Majid et al., 2017.). Za razliku od tradicionalne prodavaonice, gdje
kupci mogu izravno isprobati ili pregledati proizvode, online kupnja se oslanja na slikovne
prikaze proizvoda, opise i recenzije. Ovo moZe dovesti do nesigurnosti i neizvjesnosti, jer
proizvodi ¢esto ne ispunjavaju ocekivanja kupaca u stvarnosti. Nedostatak taktilnog iskustva
moze dovesti do razocaranja potroSaca, posebice kada su u pitanju proizvodi poput odjede,

obuce ili elektronike (Dowling, Staelin (1994.)

Drugi znacajan izazov je kvaliteta i pouzdanost informacija dostupnih na internetskim
prodajnim mjestima. Pogresni opisi proizvoda, netocni slikovni prikazi ili manjak detaljnih
informacija o istom, mogu dovesti do pogresnih odluka pri kupnji (Rahman et al., 2022.).
Potrosaci se ¢esto oslanjaju na recenzije drugih korisnika kako bi stekli bolji uvid u proizvod,
no ¢ak i one mogu biti upitne zbog obmanjujucih ili pristranih ocjena. Stoga je transparentnost
i to¢nost informacija klju¢na za povecanje povjerenja i zadovoljstva kupaca.

Dostava proizvoda potrosacu takoder predstavljaju veliki izazov u online kupnji. Problemi s
dostavom, poput kasnjenja, oStecenja proizvoda ili pogresnih isporuka, mogu znatno smanijiti
zadovoljstvo kupaca (Lim, 2016.). Brza i pouzdana dostava jedan je od glavnih ¢imbenika koji
utjece na percepciju kvalitete usluge. Kupci o¢ekuju pravovremenu dostavu i toc¢ne informacije
o statusu svojih narudzbi. Svaka odstupanja od ovih ocekivanja mogu dovesti do frustracija i

nezadovoljstva.

Povrat proizvoda je jo$ jedan aspekt koji moZe biti izazovan za online kupce. Proces povrata
proizvoda ¢esto moze biti sloZzen i dugotrajan, sto odvracéa kupce od ponovne kupnje. Jasne i
jednostavne politike povrata su kljuéne za odrZavanje povjerenja i zadovoljstva kupaca
(Rahman et al., 2022.). Kupci Zele imati sigurnost da mogu lako vratiti proizvod ako nisu

zadovoljni njime ili ako proizvod ne odgovara opisu.

Nadalje, sigurnost i privatnost podataka takoder suizvor zabrinutosti potrosaca u kupnjama
na internetu. S porastom cyber kriminala, mnogi kupci su zabrinuti za sigurnost svojih osobnih
i financijskih podataka. Stoga, online prodavaonice moraju osigurati visoku razinu zastite
podataka kako bi kupci osjecali sigurnost pri koriStenju njihovih usluga . (Majid et al., 2017.).

Proaktivne mjere, poput SSL enkripcije, sigurnih nacina plaéanja i transparentnih politika
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privatnosti, mogu pomodi u izgradnji povjerenja i lojalnosti kupaca.

lako mnoge online prodavaonice nude besplatnu dostavu ili povoljne troskove dostave, neki
proizvodi ili trgovci mogu imati visoke troSkove dostave koji utje¢u na konacnu cijenu. lako
vecina online prodajnih mjesta nudi brzu dostavu, neki proizvodi mogu imati duze vrijeme

dostave, posebno ako dolaze iz inozemstva.

Konacéno, online kupnja moZe ograniciti moguénosti interakcije s prodavacima i dobivanje
dodatnih informacija o proizvodima (Abd Aziz i Abd Wahid 2018.). Ovo moze biti posebno

problemati¢no kod sloZenih ili skupih proizvoda.

lako kupnja putem interneta donosi niz izazova, postoji mnogo nacina kako se ti izazovi mogu
prevladati kako bi se povecalo zadovoljstvo kupaca. Online kupnja ima mnoge prednosti koje
¢ine proces kupnje brzim, jednostavnijim i prakti¢nijim, ali postoje i odredeni nedostaci koje
potrosaci trebaju uzeti u obzir prije donoSenja odluke o kupnji putem interneta. Kljucni
elementi uspjesne online trgovine ukljucuju transparentnost informacija, pouzdanu dostavu,
jednostavne politike povrata, sigurnost podataka i personalizaciju (Kumar, M., 2016.). Trgovci
koji uspjesno integriraju ove elemente u svoje poslovanje mogu ocekivati veée zadovoljstvo i

lojalnost kupaca, Sto dugoroéno doprinosi njihovom uspjehu i rastu na trzistu.

2.3. Pregled odabranih znanstvenih istrazivanja o kupnji putem interneta

U ovom poglavlju pruzit ¢e se pregled odabranih znanstvenih istraZzivanja koja se bave
kupnjom putem interneta. Analizirat ¢e se kljuéne teme, metodologija pojedinog istrazivanja
i glavni zakljucci relevantnih studija u podrucju online kupnje. Ova pregledna analiza omogucit
¢e bolje razumijevanje ponasanja potrosaca i cimbenika koji utje¢u na njihove odluke o online

kupniji te trendova i promjena na trziStu e-trgovine.

Al Adwann et al. (2021) su istrazili ¢imbenike koji utjeCu na ponasanje potrosaca pri kupnji
putem interneta. Njihov cilj je bio otkriti koji ¢imbenici utjeCu na potrosace u vezi s

elektroni¢ckom trgovinom, kao i vidjeti vezu izmedu e-zadovoljstva i e-lojalnosti. S razvojem
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interneta kao primarnog kanala za online razmjene, poduzeda su se nasla pred zahtjevom da
razumiju kako potrosaci doZivljavaju kupnju putem interneta. Rezultati ove studije istaknuli su
povezanost izmedu zadovoljstva korisni¢kim iskustvom prilikom online kupnje i naknadne
Zelje potrosafa za ponovnom kupnjom, Sto izgraduje njihovu lojalnost prema odredenom

marki ili prodajnom mjestu.

Al Debei et al. (2015) su istrazili stavove potroSaca prema online kupnji u Jordanu. Rijec je o
istrazivanju u okviru kojega su navedeni autori testirali integrirani model koji ukljucuje
povjerenje, percipirane koristi, percipiranu kvalitetu weba i elektronicku usmenu predaju
(engl. eWOM- electronic word of mouth) te njihove odnose, a kako bi se ispitali u¢inci ovih
varijabli na stavove potrosaca prema online kupnji. Analiza rezultata pokazuje da su stavovi
potrosaca prema online kupnji oblikovani povjerenjem i percipiranim prednostima. Povjerenje
potrosaca u online kupovinu proizlazi iz njihove percepcije kvalitete web stranica i elektronicke
usmene komunikacije (eWOM), dok su percipirane prednosti online kupovine funkcija
percipirane kvalitete web stranica. Dakle, povjerenje i percipirane koristi su klju¢ni prediktori
stavova potrosaca prema online kupovini, prema rezultatima promatranog istrazivanja. Vise
razine percipirane kvalitete weba dovode do visih razina povjerenja u web mjesto za online
kupnju. Utvrdeno je da je percipirana kvaliteta weba izravan prediktor povjerenja, a pritom je

percipirana kvaliteta weba ujedno i prva koja pozitivno i znacajno utjece na percipirane koristi.

Bhatanagar i Ghose (2004) su testirali model kako bi se ispitala uloga koje percipirane koristi i
rizici online kupnje igraju u oblikovanju preferencija potrosaca za online kupnju. Ovi su autori
razmotrili dvije dimenzije percipiranog rizika, i to rizik proizvoda i sigurnosni rizik. Rizici
proizvoda proizlaze iz nemoguénosti potrosaca da uZivo pregledaju proizvode koje kupuju
putem interneta. Sigurnosni rizici proizlaze iz bojazni potrosaca da bi otvorena internetska
mreza omogucila kompromitaciju njihovih osobnih podataka (Littler i Melanthiou, 2006.). Ovi
strahovi mogu znacajno utjecati na odluke o kupniji, jer mnogi potrosaci preferiraju fizicku
interakciju s proizvodima kako bi osigurali njihovu kvalitetu i funkcionalnost. Uz to, nedostatak
povjerenja u sigurnost transakcija moze rezultirati odgadanjem ili potpunim izbjegavanjem

online kupovine.
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Bringula et al. (2018) su istrazili cimbenike koji utje¢u na namjeru kupnje pametnih telefona
putem interneta. Svojim istraZzivanjem dosli su do zaklju¢aka koji od ¢imbenika (vezanih uz
poduzeda, osobni i tehni¢ki) mogu utjecati na namjere kupnje pametnih telefona putem
interneta. Rezultati njihova istraZivanja pokazali su da su sigurnost online transakcija i
povjerenje potrosaca kod placanja, dosljedni prediktori namjere online kupnje pametnih
telefona. Povjerenje je bilo najjaci pokazatelj namjere online kupnje pametnih telefona.

Otkriveno je da se prilikom kupnje uredaja prvotno razmatrala cijena.

Horga et al. (2020) su istrazili percepcije i namjere ponasanja potrosaca povezane s online
kupnjom pametnih telefona. Autori su izvrsili procjene u vezi s pozitivhim i negativnim
aspektima kupnje pametnih telefona putem interneta prema istrazivanjima kupaca mobilnih
telefona u EU-u te aktivnosti kupnje pametnih telefona i tableta u SAD — u. Rezultati
istrazivanja pokazali su da je nagli napredak mobilne tehnologije nagnao brojne trgovce da
iskoriste pametne telefone kao dopunski alat u prodaji. Autori su dosli do spoznaja da se
aplikacije za pametne telefone kao novi kanal mogu implementirati u maloprodajnu praksu u

svrhu uspostavljanja konstruktivnih odnosa s kupcima.

Nakon pregleda odabranih znanstvenih istrazivanja o kupnji putem interneta, moze se
zakljuciti da postoje razliCite perspektive i stavovi o prednostima i nedostacima internetske
kupovine. Istrazivanja su pokazala da su prakti¢nost, Sirok izbor proizvoda i povoljnije cijene
medu glavnim prednostima internetske kupovine, dok su nedostaci ukljucivali nemoguénost
isprobavanja proizvoda, troSkove dostave i sigurnosne rizike. Vaino je da potrosaci budu

svjesni tih faktora kako bi mogli donijeti informirane odluke o svojim online kupnjama.
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3. PERCIPIRANE KORISTI U KUPNJAMA PUTEM INTERNETA

Kako sve viSe potroSaca odabire opciju online kupnje vaino je razumjeti koje koristi oni
percipiraju prilikom takvih transakcija. Ovo poglavlje opisuje razli¢ite aspekte percipiranih koristi
u kontekstu online kupnje, analiziraju¢i kako potrosaci dozivljavaju prakti¢nost, izbor, cijene,
sigurnost i druge ¢imbenike koji utjecu na njihovo iskustvo kupnje na internetu. Kroz dublje
razumijevanje percipiranih koristi, moze se bolje razumjeti motivacije potrosaca za online
kupovinom te identificirati strategije koje trgovci mogu primijeniti kako bi poboljsali iskustvo

kupnje i zadovoljili potrebe svojih kupaca u digitalnom okruzenju.

3.1. Definicija percipirane koristi

U kontekstu kupnje putem interneta, percipirane koristi predstavljaju subjektivno dozivljavanje
koristi ili vrijednosti od strane potrosaca prilikom online kupovine (Bangun i Handra, 2021.). Ova
percepcija mozZe varirati od potroSaca do potrosaca i moze se odnositi na razlicite aspekte online
iskustva kupovine. Definicija percipiranih koristi u online kupovini obuhvaéa razli¢ite ¢imbenike
koji utje€u na dozivljaj vrijednosti odredenog proizvoda ili usluge. To ukljucuje aspekte poput
prakti¢nosti, izbora, kvalitete, cijene, sigurnosti, dostupnosti i zadovoljstva kupovinom (Forsythe
i Shi, 2003.). Na primjer, potrosa¢ moze percipirati korist od prakti¢nosti online kupovine zbog
mogucénosti obavljanja kupnje iz udobnosti vlastitog doma bez potrebe za odlaskom u fizicku
prodavaonicu. Takoder, potrosaci mogu percipirati koristi u vidu Sirokog izbora proizvoda i
usluga koji su dostupni na internetu, Sto im omoguduje da pronadu proizvod koji najbolje

odgovara njihovim potrebama i preferencijama.

Jedan od klju¢nih aspekata percipiranih koristi je percepcija vrijednosti u odnosu na cijenu
proizvoda ili usluge. Potrosaci ¢esto ocjenjuju vrijednost proizvoda na temelju omjera izmedu
cijene i koristi koje pruza (Arifin et al., 2018.). Ako potrosa¢ smatra da je korist koju dobiva od
proizvoda veca od cijene koju placa, tada ée percipirati visoku vrijednost i vjerojatno ¢ée biti
skloniji kupnji (Bangun i Handra, 2021.). Percipirane koristi takoder mogu biti povezane s

emocionalnim i psiholoskim ¢imbenicima, poput osjeéaja zadovoljstva ili prestiZa koji potrosac
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dobiva kada kupuje odredeni proizvod ili koristi odredenu uslugu. Ovi emocionalni aspekti mogu

igrati vaznu ulogu u odlukama o kupnji i utjecati na potrosacevu percepciju koristi.

Percipirane koristi u online kupovini odrazavaju subjektivni doZivljaj vrijednosti koji potrosaci
povezuju s procesom kupnje i samim proizvodom ili uslugom (Arifin et al., 2018.). Razumijevanje
ovih percipiranih koristi klju¢no je za trgovce koji posluju u online okruzenju, a kako bi mogli
prilagoditi svoje poslovanje i marketinske strategije, odnosno kako bi bolje zadovoljili potrebe i

preferencije svojih kupaca te izgradili dugoro¢ne odnose s njima.

3.2. Vrste percipiranih koristi

Vrlo je vaino razumijeti vrste percipiranih koristi koje potrosaci dozivljavaju prilikom online
kupovine. Razumijevanje ovih razli¢itih vrsta koristi pomazZe istraziva¢ima da bolje analiziraju
potrosacko ponasanje i prilagode marketinske strategije kako bi bolje zadovoljili potrebe svojih
kupaca. Ovo su klju¢ne prednosti online kupovine pametnih telefona, koje su istrazene u
razli¢itim studijama. Svaka stavka istiCe specificne aspekte koji €ine online kupovinu
privlaénom za potrosace:
1. Prakti¢nost kupnje pametnih telefona (Majid i Firend, 2017.): Kupnja putem interneta
omogucuje kupcima da kupuju bilo gdje i bilo kada, bez potrebe za fizickim odlaskom
u prodavaonicu. To Stedi vrijeme i napore, posebno za ljude koji imaju puno obaveza

ili Zive u udaljenim podrugjima.

2. Siriizbor ponude pametnih telefona (Stefanska et al., 2017.): Internetske prodavaonice
¢esto nude Siri izbor pametnih telefona nego lokalne fizicke prodavaonice. Kupci imaju
pristup razlicitim modelima, markama i specifikacijama, sto im omoguéuje da pronadu

pametni telefon koji najbolje odgovara njihovim potrebama i preferencijama.

3. Povoljnije cijene (Tingci et al., 2013.): Cijene pametnih telefona putem interneta cesto
su konkurentnije nego u fizickim prodavaonicama. Razli¢ite internetske prodavaonice
nude razli¢ite popuste te provode aktivnosti unapredenja prodaje, a koje mogu

rezultirati novéanim ustedama za kupce.

4. Recenzijeiocjene (Al Debei et al., 2015.): Kupci mogu prouciti recenzije i ocjene drugih

korisnika prije nego Sto donesu odluku o kupnji. Ovo im omogucuje bolje informiranje
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o proizvodu i njegovim performansama prije nego Sto ga kupe.

Razumijevanje razli¢itih vrsta percipiranih koristi pomazZe prodavacima da bolje analiziraju
motivaciju potrosaca za online kupovinom i prilagode svoje marketinske aktivnosti u cilju

postizanja optimalnih spoznaja.

3.3. Povezanost percipirane koristi i ponasSanja potrosaca u kupnjama
putem interneta

Povezanost percipirane koristi i ponasanja potrosaca klju¢na je komponenta u procesu
donosenja odluka o kupnji. Kada potrosaci ocjenjuju proizvode ili usluge prije kupnje, oni
uzimaju u obzir razli¢ite aspekte percipirane koristi kako bi donijeli informirane odluke
(Bangun i Handra, 2021.). Ova povezanost utje¢e na niz koraka u procesu kupnje, ukljucujudi
pretraZivanje i vrednovanje informacija i kriterija odabira, odluku i poslijekupovno ponasanje.
Potrosaci traze informacije kako bi identificirali proizvode ili usluge koji najbolje odgovaraju
njihovim potrebama i preferencijama (Tingci et al., 2013.). U ovom koraku, percipirane koristi
poput prakti¢nosti, izbora, cijene i kvalitete igraju kljuénu ulogu u usmjeravanju potrosacevog

interesa prema odredenim proizvodima ili markama.

Tijekom i nakon trazenja informacija, potrosaci evaluiraju razli¢ite opcije temeljem koristi koje
percipiraju da ¢e ostvariti kupnjom proizvoda. Ovdje, potrosaci usporeduju prednosti i
nedostatke svake opcije te procjenjuju vrijednost koju ¢e dobiti za utroSeni novac (Majid i
Firend, 2017.). Ovo uklju€uje procjenu prakti¢nosti, kvalitete, sigurnosti i drugih ¢imbenika koji
utje€u na njihovo iskustvo kupnje pametnih telefona. Kada je rije€ o donoSenju odluke,
potrosaci uzimaju u obzir svoje percipirane koristi kako bi odabrali proizvod ili uslugu koja
najbolje odgovara njihovim potrebama i preferencijama. Ovdje, percipirana vrijednost

proizvoda ili usluge igra klju¢nu ulogu u poticanju potrosaca da realiziraju kupnju.

Nakon Sto je kupnja obavljena, percipirane koristi mogu utjecati na potrosaceva
poslijekupovna ponasanja, ukljucujuéi zadovoljstvo kupnjom, ponovnu kupnju i preporuke

drugima. Ako potrosac dozivi visoku razinu koristi od svoje kupovine, vjerojatnije je da ¢e biti
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zadovoljan svojim iskustvom i da ¢e se vratiti u istu prodavaonicu ili odabrati istu marku za
buduce kupnje (Forsythe i Shi, 2003.). Povezanost percipirane koristi i ponasanja potrosaca
prilikom odluke o kupnji odrazava klju¢nu ulogu koju percipirane koristi imaju u usmjeravanju

potrosackih preferencija, odluka i naknadnih ponasanja.

Povezanost izmedu percipirane koristi i ponasanja potroSaca u kontekstu online kupovine
predstavlja klju¢no podrudje istrazivanja koje pruza dublje razumijevanje o tome kako
percipirane koristi utje¢u na odluke i ponasanje potrosaca tijekom procesa online kupovine
(Majid i Firend, 2017.). Razumijevanje ove povezanosti omogucuje trgovcima i marketinskim
stru¢njacima da prilagode svoje strategije kako bi bolje zadovoljili potrebe i preferencije
potrosaca te potaknuli vecu angaziranost i lojalnost kupaca (Al Debei et al., 2015.). Na primjer,
trgovci mogu istaknuti specificne prednosti online kupovine, poput prakti¢nosti i Sireg izbora
proizvoda, kako bi privukli kupce. Takoder, recenzije korisnika i lako dostupne informacije o
proizvodima mogu dodatno povecati povjerenje potrosaca i olakSati donosenje odluka. Ove
strategije ne samo da mogu povedati prodaju, ve¢ mogu i doprinijeti izgradnji dugoro¢nog
odnosa s kupcima. Klju¢ni aspekt povezanosti percipirane koristi i ponasanja potrosaca lezi u
tome kako potrosaci dozivljavaju vrijednost online kupovine. Ako potrosaci percipiraju visoku
korist od online kupnje u smislu prakti¢nosti, izbora, cijene, sigurnosti i zadovoljstva,
vjerojatno ce biti skloniji izvrsiti kupnju (Bringula et al., 2018). Studije su pokazale da
percepcija koristi igra klju¢nu ulogu u formiranju pozitivhog stava prema online kupovini i
povecanju namjere za kupnje (Majid i Firend, 2017., Al Debei et al., 2015.). Osim toga,
percipirane koristi mogu imati utjecaj na dugorono ponasanje potrosaca, poput lojalnosti
prema odredenoj marki ili prodajnom mjestu. Ako potrosaci redovito dozZivljavaju visoke
koristi od svojih online kupnji, vjerojatno ce biti skloniji ponovnoj kupnji kod istog trgovca ili
marke te ée preporuditi proizvode i usluge svojim prijateljima i obitelji (Srinivasan et al., 2002).
Osim toga, percipirane koristi mogu utjecati na potrosacevu percepciju vrijednosti proizvoda
ili usluge u odnosu na cijenu koju placaju. Ako potrosaci percipiraju visoku vrijednost za
potroseni novac, vjerojatno ée biti skloniji ostvariti kupnju i imati pozitivno iskustvo. S druge
strane, ako potrosaci percipiraju nisku korist u odnosu na visoku cijenu, vjerojatno ¢e odustati

od kupnije ili potraziti alternativne opcije (Srinivasan et al., 2002).
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Povezanost izmedu percipirane koristi i ponasanja potrosaca u online kupovini klju¢na je za
razumijevanje potrosackih preferencija, odluka i navika. Marketinski stru¢njaci mogu koristiti
ovo znanje kako bi prilagodili svoje strategije i poboljsali iskustvo kupnje kako bi privukli nove

kupce, zadrzali postojece i izgradili dugorocne odnose s njima.
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4. PERCIPIRANI RIZICI POVEZANI S KUPNJAMA PUTEM
INTERNETA

Kupnja putem interneta postala je sveprisutna praksa koja transformira nacin na koji potrosaci
obavljaju svoje kupnje. Unatoc¢ brojnim prednostima koje nudi online prodavaonica, kao sto
su prakti¢nost kupnje, Sirok izbor proizvoda i povoljnije cijene, postoje i percipirani rizici koji
mogu utjecati na percepciju sigurnosti i udobnosti kupovine putem interneta (Dai et al.,
2014.). U ovom poglavlju opisuju se razlicite vrste percipiranih rizika s kojima se potrosaci

suocavaju tijekom online kupovine.

4.1. Definicija percipiranog rizika

Percipirani rizik se odnosi na troskove i moguée dobitke koji mogu nastati u sklopu procesa
kupnje (Dowling, Staelin, 1994.). U kontekstu definicije ovog pojma, Sims i Xu (2012) su opisali
percipirani rizik kao subjektivnu procjenu ili percepciju pojedinca ili grupe o mogucéem riziku ili
Stetnom dogadaju. Ova percepcija moze se razlikovati od stvarnog rizika i moze biti oblikovana

razli¢itim cimbenicima (Dai et al., 2014.).

Koncept percipiranog rizika potrosaca je tema koja je Siroko istrazivana i opisana u literaturi,
(Cunningham et al., 2005). Percipirani rizik se Cesto definira kao percepcija potrosaca o
neizvjesnosti i mogucim Stetnim posljedicama koje proizlaze iz kupnje odredenog proizvoda ili
usluge (Littler i Melanthiou, 2006). Razli¢iti istrazivaci su prepoznali percipirani rizik kao vazan
¢imbenik koji utjeCe na ponaSanje potrosaca (Cunningham et al., 2005.). Percipirani rizici
proizlaze iz neizvjesnosti s kojom se potrosaci suocavaju kada ne mogu predvidjeti posljedice
svoje odluke o kupniji, kao Sto su vrijednost proizvoda, pouzdanost informacija i druge klju¢ne

znacajke proizvoda koje preferiraju.

Potrosaci percipiraju rizik jer ocekuju moguénost gubitka (Stone i Winter, 1987), pri ¢emu je
percipirani rizik funkcija vjerojatnosti gubitka i vaZnosti tog gubitka. OpseZno istrazivanje
potrosackog ponasanja diljem svijeta pokazalo je da percipirani rizici imaju utjecaj na
potrosacko ponasanje (Dowling i Staelin, 1994), bududi da potrosaci percipiraju rizik kao

posljedicu neizvjesnosti i moguceg nepozeljnog ishoda kupnje (Dowling i Staelin, 1994).
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Percipirani rizik je znacajan ¢imbenik u objasnjavanju potrosackog ponasanja, jer su potrosaci
Cesto visSe motivirani izbjegavanjem pogreSaka nego maksimiziranjem koristi od kupnje

(Dowling, Staelin,1994).

Potrosaci percipiraju kupovni rizik jer mogu izgubiti vrijeme ili osjeéati frustraciju ako kupnja
ne bude uspjesSna. Pored toga, istrazivanja pokazuju da je percipirani sigurnosni rizik vazan

prediktor kupnje mobilnih uredaja (Dai et al., 2014., Bangun i Handra, 2021.).

Kada potrosaci percipiraju odredeni rizik, to moze utjecati na njihovo kupovno ponasanje i
odluke. Na primjer, ako osoba percipira visok rizik od neke aktivnosti ili proizvoda, moze
odluciti izbjegavati tu aktivnost ili proizvod, ¢ak i ako stvarni rizik nije visok ili ako su dostupni
nacini zastite od rizika ili smanjenja tog rizika (Bangun i Handra, 2021.). Dimenzije percipiranih
rizika u kontekstu online kupnje ukljucuju vise kategorija, a najéesSce se svrstavaju u tri skupine:
rizik umreZenosti (Dai et al., 2014.), rizik web stranica i rizik proizvoda. Rizik umreZenosti
odnosi se na zabrinutosti potroSaca u vezi sa sigurnoséu njihove internetske veze i mogucim
cyber prijetnjama. Rizik web stranica ukljucuje aspekte poput pouzdanosti i vjerodostojnosti
online prodavaonica, dok rizik proizvoda obuhvaca nesigurnost oko kvalitete i performansi

kupljenih proizvoda.

Definicija percipiranog rizika u kontekstu potrosackog ponaSanja pruza temeljno
razumijevanje vaznosti koju potrosaci pridaju procjeni rizika prilikom donoSenja odluka o
kupnji. Razli¢ite vrste rizika, poput financijskog, funkcionalnog i psiholoskog rizika, zajedno
doprinose percepciji ukupnog kupovnog rizika potrosaca (Bringula et al., 2018.). lako postoje
uspostavljeni okviri za analizu dimenzija percipiranog rizika, joS uvijek postoji potreba za
daljnjim istraZivanjem kako bi se bolje razumjele specifi¢ne vrste rizika u razli¢itim kontekstima
kupnje (Dai et al.,, 2014.). Razumijevanje percipiranog rizika od presudne je vaZznosti za
marketinske struénjake, jer im omogucuje prilagodbu svojih strategija i komunikacije s ciljem

smanjenja osjecaja rizika kod potrosaca i unapredenja ukupnog iskustva kupnje.
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4.2. Vrste percipiranih rizika

Kada se radi o online kupovini, potrosaci se suocavaju s razli¢itim vrstama percipiranog rizika
koji mogu utjecati na njihove odluke o kupnji i njihovo ponasanje. Percipirani rizik obi¢no se
konceptualizira kao kombinacija dvaju klju¢nih elemenata: neizvjesnosti i posljedica (Lu, Hsu
i Hsu, 2005.). Osim toga, u literaturi o riziku, razmatrane su razlicite vrste percipiranog rizika,
te su iste privukle znadajnu paznju znanstvenika. Medu navedenim vrstama rizika su
financijski rizik, rizik izvedbe proizvoda koji se jo$ naziva i funkcionalni rizik, zatim, fizicki rizik,
psiholoski rizik, drustveni rizik i vremenski rizik (Park et al., 2005). lako je postojao Siroko
uspostavljen i potvrden okvir percipiranog rizika u kontekstu kupovine mobilnih uredaja, jos$
uvijek postoji jaz uistrazivanju. Nekoliko empirijskih studija koje se bave percipiranim rizikom
prilikom online kupovine (Bringula et al., 2018.) donosi razlicite klasifikacije ili su usmjerene
na odredene internetske aplikacije. Medutim, nijedna od njih ne istrazuje rizike povezane s
kupovinom specificnih marki mobilnih uredaja, ¢ime se otvara mogucnost za daljnja

istraZivanja u ovoj temi.

U kontekstu provedbe empirijskog anketnog istrazivanja u diplomskom radu, mjereni su neki

od sljededih rizika; stoga u nastavku slijede njihovi opisi:

e Percipirani rizici umrezenosti (Dai et al., 2014.): Ovi rizici odnose se na opasnosti koje
potrosaci povezuju s koristenjem internetskih platformi za kupovinu. To ukljuduje
bojazan od krade identiteta, prijevare, hakerskih napada ili kompromitiranja osobnih
podataka. Potro$aci mogu biti zabrinuti za sigurnost svojih financijskih informacija ili

privatnosti prilikom kupnje putem interneta.

e Rizici internetske stranice (Bringula et al., 2018): Ovi rizici odnose se na percipiranu
pouzdanost i autenti¢nost web stranica na kojima se vrsi online kupnja. Potrosadi
mogu biti zabrinuti za sigurnost transakcija, legitimnost prodavaca i pouzdanost
usluge korisnicke podrske. Rizici web stranice mogu ukljucivati bojazan potrosaca od
laznih web stranica, neispravnih ili zastarjelih sigurnosnih certifikata te nedostatka

jasnih uvjeta poslovanja.

e Rizici proizvoda (Bouazi i Azimova, 2024.): Ovi rizici odnose se na zabrinutost

potrosaca vezano uz kvalitetu, autenti¢nost i zadovoljstvo kupljenim proizvodom
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putem interneta. Potrosaci mogu biti zabrinuti zbog razlika izmedu prikaza proizvoda
na web stranici i stvarnog proizvoda, zbog moguénosti prijevare ili obeéane
mogucnosti reklamacije proizvoda koja ustvari ne postoji te problema s dostavom ili
povratom proizvoda. Takoder, potrosaci mogu biti zabrinuti za vlastitu sigurnost,
posebno kada je rije¢ o sumnji u autenti¢nost proizvoda ili da svojstva navedena na

deklaraciji ne odgovaraju stvarnom stanju.

Osim u kontekstu navedenih rizika, odredeni su autori (Axcheampong et al., 2019., Fung et al.,
2008., Littler i Melanthiou, 2006.) definirali jos nekoliko vrsta rizika koje potrosaci percipiraju
kao potencijalne prepreke u online kupnji mobilnih uredaja. Radi se o rizicima izvedbe
proizvoda, odnosno funkcionalnom riziku, financijskim rizicima, drustveni rizicima i

psiholoskim rizicima koji ¢e se pojasniti u nastavku.

Rizik izvedbe predstavlja vjerojatnost da odredeni proizvod ili usluga nece ispuniti oekivane
zahtjeve po pitanju kvalitete, odnosno da neée funkcionirati kako je obec¢ano (Fung et al.
2008.). Ovaj oblik rizika ¢esto se isti¢e kao jedan od najcescih razloga zbog kojih potrosaci
izbjegavaju isprobavanje novih marki mobilnih telefona, s obzirom na to da istrazivanja
pokazuju da rizik izvedbe proizvoda ima znacajan utjecaj na njihovu spremnost na kupnju
novih mobilnih uredaja (Forsythe i Shi, 2003). Posebno visok stupanj rizika izvedbe ocekuje se
prilikom kupnje elektronickih uredaja, posebno kod proizvoda koji su manje poznati, a zbog
ograni¢enih mogucénosti potrosaca da ih detaljno ispitaju i testiraju prije kupovine (Bringula et
al.,, 2018.). To sugerira da Ce rizici povezani s neizvjesno$¢u u izvedbi proizvoda vjerojatno
negativno utjecati na namjere kupnje mobilnih uredaja, posebno kod proizvoda koji su manje

poznati (Bhatnagari i Ghose, 2004.).

Rizik izvedbe je povezan sa zabrinuto$¢u potrosaca da proizvodi ili usluge nece funkcionirati
na ocekivani nacin. Potrosaceva procjena rizika izvedbe temelji se na njihovom znanju i
kognitivnim sposobnostima u odredenoj kategoriji proizvoda (Littler i Melanthiou, 2006).
Potrosaci se brinu o tome koliko ¢ée proizvod ispunjavati njihova ocekivanja u pogledu
performansi i funkcionalnosti. Nedostatak adekvatnih informacija o elektronickim uredajima
te ograniceno vrijeme za detaljnu procjenu karakteristika proizvoda dovode do smanjenja
povjerenja potrosaca u pozitivan ishod kupnje. Stoga, mogucénost isprobavanja proizvoda

moze biti klju¢na za potvrdu jednostavnosti koristenja proizvoda i za izgradnju povjerenja
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potrosaca s visokim percipiranim rizikom izvedbe (Littler i Melanthiou, 2006). Efikasnost
proizvoda posebno je vazna karakteristika za vedinu potroSaca, osobito kada je rije¢ o
visokotehnoloskim proizvodima (Bhatnagarii Ghose, 2004.)..Da bi smanijili percipirani kupovni
rezultat, potrosaci ¢e vjerojatno traziti informacije o kapacitetima, koristenim tehnologijama i

istrazivackim aktivnostima proizvodaca.

Drustveni rizik veze se uz mogucnost privlatenja nepovoljne painje i reakcije drugih, a u
slu¢aju kupnje odredenog proizvoda. Drustveni status potrosaca koji preferira odredene
mobilne telefone moze biti pogoden zbog pozitivne ili negativne percepcije od strane obitelji,
prijatelja ili kolega (Littler i Melanthiou, 2006). Drugim rijeCima, drustveni rizik obuhvada
negativne reakcije drugih (npr. prijatelji, kolege itd.) na kupljeni proizvod. Veéina proizvoda
visoke tehnologije koristi se u javnosti, a vec¢ina potrosaca radije bi bila videna s autenti¢nim
uredajem i poznatom i pouzdanom markom takvog proizvoda (Bouazii Azimova 2024.). Stoga,
ako bi proizvod mogao ne zadovoljiti o¢ekivanja potroSacevog drustvenog okruzenja, potrosac
¢e vjerojatno odgoditi kupnju takvog proizvoda i odabrati veé postojeéi proizvod koji

zadovoljava ocekivanja pripadnika njegovog drustvenog okruzenja.

Psiholoski rizik u kontekstu online kupovine odnosi se na emocionalne i kognitivne nelagode
koje potrosaci mogu dozivjeti prilikom donosenja odluka o kupnji. Ovaj rizik moze ukljucivati
strah od pogresnog izbora, razocaranje zbog neispunjenih ocekivanja ili osjecéaj krivnje zbog
potrosnje. Potrosaci ¢esto razmatraju kako ée se osjeéati nakon kupnje i jesu li njihovi izbori
socijalno prihvatljivi. Na primjer, zabrinutost oko mogucih problema s proizvodom ili strah da
¢e se osjecati neodgovorno zbog prekomjernog troSenja moze utjecati na odluku o kupniji.
Trgovci mogu umanijiti psiholoski rizik pruzanjem jasnih informacija, pozitivnih recenzija i
sigurnih politika povrata. Koristenje svjedocanstava zadovoljnih kupaca takoder moze pomoci
u jacanju povjerenja i umanjivanju straha od pogresnog izbora. Razumijevanje psiholoskog
rizika klju¢no je za trgovce kako bi potaknuli potroSace na online kupovinu i izgradili dugoroéne

odnose s njima (Tsiotsou, R., 2013.).

Financijski rizik predstavlja vjerojatnost da ¢e potrosac pretrpjeti financijski gubitak prilikom
kupnje proizvoda ili usluge (Axcheampong et al., 2019.). Postoje razli¢iti ¢imbenici koji mogu
doprinijeti ovom riziku u kontekstu kupovine mobilnih telefona. Potrosacima moze biti tesko
odrediti je li cijena mobilnog telefona koji kupuju kod odredenog trgovca najniza u usporedbi

s drugima na trziStu. Ova percepcija financijskog rizika ¢esto dovodi do odustajanja od
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kupovine (Bouazi i Azimova 2024.). Nadalje, postoji i moguénost financijskih gubitaka zbog
prijevara, $to je glavna briga medu potrosac¢ima mobilnih telefona. Kupci se takoder mogu
zabrinuti zbog financijskog gubitka ako kupljeni proizvod ne funkcionira prema ocekivanjima

(Axcheampong et al., 2019.).

Financijski rizik negativno je povezan s kupnjom mobilnih telefona i pokazalo se da je snazan
prediktor namjere kupnje i ponasanja potrosaca (Littler i Melanthiou, 2006). Tako na primjer,
kada su u pitanju novih proizvodi, veéina potrosaca odoljet ¢e prihvaéanju novog proizvoda
zbog bojazni od negativnih posljedica koje mogu proizaéi iz usvajanja novog
visokotehnoloskog proizvoda (Cunningham et al., 2005). Isto tako, percipirani ekonomski
trosak kupnje novog mobilnog telefona ovisi o razini ukljuéenosti potrosa¢a u proces
donosenja odluke o kupniji te o vaznosti koju potrosac pridaje tom proizvodu. Ve¢a ekonomska
vrijednost proizvoda povedéava percepciju financijskog rizika za potrosaca (Axcheampong et
al., 2019.). S obzirom na to da kupnja vecine visokotehnoloskih proizvoda predstavlja znacajan
financijski izdatak za potrosace, njihova financijska prednost takoder je od velike vaznosti.
Dodatni troskovi, poput odrzavanja i popravaka proizvoda, mogu dodatno povecati percepciju
financijskog rizika kod potrosaca (Bouazi i Azimova 2024.). Stoga ¢e potrosaci uzeti u obzir

percipirani financijski rizik pri kupnji novih visokotehnoloskih proizvoda.

4.3. Uloga percipiranog rizika u razumijevanju ponasanja potrosaca
prilikom kupnje preko interneta

Percipirani rizik igra klju¢nu ulogu u razumijevanju ponasanja potrosaca, posebno u kontekstu
online kupnje, gdje su potrosaci izloZeni razli¢itim vrstama rizika pri donosenju odluka o kupnji
proizvoda ili usluga. Ovaj koncept ima snazan utjecaj na potroSaceve stavove, namjere i
stvarno ponasanje u kupnji te utjece na njihovu percepciju vrijednosti proizvoda ili usluga
(Almousa, 2011.). Jedan od osnovnih elemenata u razumijevanju uloge percipiranog rizika u
procesu kupnje je shvacanje da potrosaci vise teZe izbjegavanju gubitka nego Sto teze
maksimiziranju dobitka. Ovaj koncept, poznat kao "teorija gubitka", sugerira da je potrosacima
vaznije izbjeci nezeljene posljedice nego ostvariti potencijalne koristi (Ariffin et al., 2018.).
Kada potrosaci percipiraju rizik, osje¢aju se nesigurnima i mogu biti manje skloni donosenju

odluke o kupniji ili mozda biraju proizvode s manjim rizikom.
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Razlicite vrste percipiranog rizika mogu utjecati na potrosaceve odluke o kupnji na razlicite
nacine. Na primjer, financijski rizik odnosi se na zabrinutost potrosaca vezanu uz gubitak
novca, $to moze potaknuti potrosace da budu oprezniji prilikom kupovine skupih proizvoda il
usluga (Almousa, 2011.). Rizik izvedbe odnosi se na sumnju potrosaca u performanse
proizvoda ili usluga, sto moZe dovesti do odabira poznatih marki ili proizvoda s visokim
ocjenama postojecih korisnika, a radi smanjenja tog rizika (Littler i Melanthiou, 2006).
Percipirani rizik takoder moze biti izrazen u vidu, poput sigurnosnog rizika ili psiholoskog rizika.
Sigurnosni rizik odnosi se na zabrinutost potrosaca u vezi s privatnoscu ili sigurnos¢u njihovih
podataka prilikom online kupovine, dok psiholoski rizik obuhvaéa strahove ili sumnje u vezi s
drustvenim prihvacanjem ili samopostovanjem nakon kupnje odredenog proizvoda (Bouazi i

Azimova 2024.).

Kako bi se razumjelo kako percipirani rizik utjeCe na ponasanje potrosaca, istrazivaci ¢esto
koriste razli¢ite metode, ukljucujuci anketna i eksperimentalna istrazivanja te analizu trZista.
Ti pristupi omoguéuju dublje razumijevanje potrosackih stavova, preferencija i odluka te
pomazu marketinskim stru¢njacima u prilagodavanju strategija prodaje i oglasavanja kako bi
minimizirali percipirani rizik potroSaca i potaknuli veéu potroSnju (Bringula et al., 2018).
Percipirani rizik igra klju¢nu ulogu u formiranju potrosackih odluka o kupnji. Razumijevanje
kako potrosaci percipiraju i reagiraju na razlicite vrste rizika moze pomoci poduzeé¢ima da
razviju strategije koje poboljSavaju potrosacko iskustvo i poti¢u veéu lojalnost potrosaca

(Bouazi i Azimova 2024.).

Percepcija rizika igra kljuénu ulogu u ponasanju potrosaca i prilikom kupnje putem interneta.
Kao Sto i sami naziv ovog teorijskog koncepta sugerira, percepcija rizika odnosi se na
subjektivnu procjenu potrosaca o potencijalnim prijetnjama ili negativnim posljedicama koje
mogu proizaéi iz odredene kupovine (Bhati i Rahman, 2019.). U kontekstu online kupovine,
percepcija rizika moZe imati znacajan utjecaj na donoSenje odluka o kupnji, kao i na
zadovoljstvo i lojalnost potrosaca. RazliCite vrste rizika mogu biti prisutne u online kupovini.
To ukljuéuje financijski rizik, koji se odnosi na bojazan od gubitka novca ili krade identiteta
(Littler i Melanthiou, 2006)., tehnoloski rizik koji se odnosi na sigurnost podataka i privatnost
(Boe set al., 2020.), kao i drustveni rizik koji uklju€uje zabrinutost potrosaca zbog potencijalnih
negativnih reakcija ili osude od strane drugih ljudi zbog odredene kupovine (Ariffin, S. K.,

Mohan, T., Goh, Y. N., 2018.).
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Jedan od kljuénih faktora koji utjeCe na percepciju rizika je povjerenje potrosaca u online
kupnju. Potrosaci koji imaju veée povjerenje u sigurnost transakcija i zastitu privatnosti
vjerojatnije ¢e se osjecati sigurno pri obavljanju kupovine putem interneta (Boyetey i Antwi,
2021.). S druge strane, nedostatak povjerenja moze rezultirati vecom percepcijom rizika i
smanjenjem vjerojatnosti da ée potrosac izvrsiti kupnju. Osim povjerenja, i percepcija kvalitete
proizvoda igra vaznu ulogu u percepciji rizika (Boas, 2020.). Potrosaci koji percipiraju proizvod
kao visokokvalitetan i pouzdan, vjerojatnije ¢e smatrati rizik manjim nego oni potrosaci koji

percipiraju proizvod kao niskokvalitetan ili sumnjive vrijednosti.

Ponasanje potroSaca u online kupovini takoder moZe biti oblikovano strategijama koje
potrosaci koriste kako bi smanijili percepciju rizika. Na primjer, potrosa¢i mogu koristiti online
recenzije i preporuke, traZiti jamstva ili povrat novca, ili ¢ak birati poznate i pouzdane online
prodavaonice kako bi smanijili osjeé¢aj nesigurnosti i rizika prilikom kupnje (Hidayat i Yasin,
2020.). Istrazivanja (Boas, 2020., Bhati i Rahman, 2019.) su pokazala da postoji kompleksna
veza izmedu percepcije rizika i ponasanja potrosaca u online okruzenju. Razumijevanje ovih
dinamika moze pomoci marketinskim stru¢njacima da bolje prilagode svoje strategije kako bi
izgradili povjerenje, smanijili percepciju rizika i potaknuli vecu vjerojatnost kupnje kod
potrosaca. U konacnici, pravilno upravljanje percepcijom rizika moze rezultirati pove¢anom

lojalnos¢u potrosaca i vecim prodajnim rezultatima u kontekstu kupnji putem interneta.
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5. EMPIRIJSKO ISTRAZIVANJE PERCIPIRANIH KORISTI | RIZIKA U
KUPNJI PAMETNIH TELEFONA PUTEM INTERNETA

Tehnologija je transformirala nacin na koji potrosaci obavljaju kupnju, omogucujuci prijelaz sa
tradicionalnih fizickih prodavaonica na digitalne platforme. Internet je postao globalno trziste
koje omogucduje pristup razli¢itim proizvodima i uslugama bez obzira na geografske barijere.
Jedna od najdinamicnijih i najbrZe rastudih kategorija proizvoda na ovom trZistu su pametni
telefoni (Statista, 2023.). Uz sveprisutnost interneta i porast digitalne pismenosti, kupnja
pametnih telefona putem interneta postala je uobicajena praksa medu potrosacima Sirom
svijeta (Statista, 2023.). Kupnja pametnih telefona putem interneta nudi brojne prednosti kao
Sto su prakti¢nost, vedi izbor proizvoda, povoljnije cijene i moguénost brzog usporedivanja
karakteristika razlicitih modela. Potro$aci mogu u nekoliko klikova istraZiti ponudu, procitati
recenzije i donijeti informiranu kupovnu odluku. Medutim, uz ove prednosti, kupnja pametnih
telefona putem interneta nosi i odredene rizike. Medu najéeséim zabrinutostima su sigurnost
pladanja, kvaliteta proizvoda, pouzdanost dostave te moguénost prevare kupca ili moguénost

pogresne isporuke.

Percepcija koristi i rizika ima znaéajan utjecaj na odluke potrosaca prilikom online kupnje. Dok
neki potrosadi istiCu prednosti poput uStede vremena i novca, drugi su oprezni zbog
potencijalnih negativnih iskustava. Ovo poglavlje prikazuje rezultate istrazivanja kojim se
ispitivalo kako potrosaci percipiraju koristi i rizike povezane s kupnjom pametnih telefona
putem interneta. Empirijsko istrazivanje predstavljeno u ovom poglavlju temelji se na anketi
provedenoj medu potrosac¢ima koji su ve¢ kupovali pametne telefone putem interneta. Kroz
analizu dobivenih podataka, cilj je bio razumjeti glavne percipirane koristi i rizike u kupniji

odabrane proizvodne kategorije putem interneta.

Razumijevanje potrosackih percepcija moze pomoéi poduzeéima u razvijanju ucinkovitijih
strategija koje ¢e povecati povjerenje potrosaca i potaknuti njihovu kupnju putem interneta.
Takoder, provedeno istrazivanje pruza smjernice kako smanijiti percipirane rizike i poboljsati

korisnicko iskustvo.
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5.1. Ciljistrazivanja

Internet je postao kljuéni kanal za trgovinu, transformirajuéi nacin na koji potrosaci kupuju
proizvode i usluge. Pametni telefoni, kao neizostavni dio moderne tehnologije, ¢esto su na
vrhu popisa proizvoda koji se kupuju online (Statista, 2023.). Medutim, unato¢ ocitim
prednostima online kupnje, potrosaci se suocavaju s razlicitim rizicima koji mogu utjecati na
njihovo povjerenje i odluke o kupnji. Stoga, ovo istrazivanje ima za cilj utvrditi percepciju

koristi i rizika u online kupnji pametnih telefona.

Glavni cilj ovog istraZivanja je identificirati i analizirati percipirane koristi i rizike povezane s
kupnjom pametnih telefona putem interneta. Identificiranje glavnih koristi koje potrosaci
percipiraju prilikom kupnje pametnih telefona putem interneta postignuto je dijelom
istrazivanja o specifi¢nim prednostima koje potrosaci smatraju najvaznijima i razumijevanjem
koliko su ove koristi znac¢ajne u kontekstu donosenja odluka o kupnji. Analiza percipiranih
rizika povezanih s kupnjom pametnih telefona putem interneta ukljucivala je dio istrazivanja

rizika koje potrosaci najcesce dozivljavaju ili o¢ekuju u online kupnjama pametnih telefona.

Demografska obiljeZnja ispitanika koja su se ispitivala, bila su dob, spol, obrazovanje i ukupni
mjesecni prihodi ispitanika. Na temelju dobivenih rezultata, cilj je pruziti preporuke za
poboljsanje online prodaje pametnih telefona, predlozZiti strategije za trgovce kako bi smanijili
percipirane rizike i povedali koristi za potrosace te razviti smjernice za poboljSanje korisni¢kog

iskustva i povecanje povjerenja u online kupnju.

5.2. Metodologija istrazivanja

Za potrebe ovog rada, empirijsko istraZivanje provedeno je putem anketnog upitnika, a
prikupljeni podaci analizirani su koriStenjem metoda deskriptivne statistike, uz pomo¢
softverskog programa Excel. Anketni upitnik kreiran je i distribuiran putem online platforme
Google Forms, Sto je omogucilo jednostavan pristup ispitanicima i prikupljanje podataka u

digitalnom obliku za daljnju analizu. Ispitanici su odgovarali na pitanja anonimno, ¢ime je
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osigurana povjerljivost podataka i smanjena moguénost pristranosti u odgovorima. Uzorak
istrazivanja bio je namjeran i prigodni, a ukupno je sudjelovalo 104 ispitanika. Svi ispitanici su
procitali i razumjeli anketni upitnik te su dali informirani pristanak za sudjelovanje u ovom

istrazivanju.

Anketni upitnik bio je podijeljen u nekoliko sekcija. Demografski podaci ispitanika obuhvatili
su pitanja o dobi, spolu, obrazovanju, zanimanju i ukupnom mjese¢nom prihodu ispitanika.
Ova su pitanja postavljena na kraju anketnog upitnika. Tvrdnje koje su Cinile anketni upitnik
mjerile su percipirane koristi i percipirane rizike u kupnji pametnih telefona putem interneta.
Ispitanici su odgovarali na tvrdnje oznacavajuéi svoj stupanj slaganja koristeci Likertovu
petostupanjsku ljestvicu. Tvrdnje koje su Cinile upitnik preuzete su iz relevantnih izvora te su
po potrebi prilagodene istrazivackom kontekstu diplomskog rada prema autorima kao $to su
Ghodeswar (2008.), Shue et al. (2013.), Zielke i Dobbelstein (2007.), Bhat i Reddy (1998.), i

drugi te su po potrebi prilagodene istrazivackom kontekstu diplomskog rada.

Anketno istraZivanje provedeno je u razdoblju od 14. rujna do 21. rujna 2024. godine.

Struktura uzorka prikazana je u grafikonima 1-5.
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Grafikon 1. Spol ispitanika (n=104)

@ Mudki
@® Zenski

Izvor: izrada autorice

Iz grafikona 1. je vidljivo da je vecina ispitanika Zenskog spola, njih 66,7%, dok ih je 33,3%

muskog spola. U anketnom uzroku je stoga vidljiva dominacija Zenskih ispitanika.

Grafikon 2. Dob ispitanika (n=104)

® 18 -25godina
@® 26 - 36 godina
& 37 — 47 godina
@ 48 -58 godina
@ 59 godina i vise

Izvor: izrada autorice
Iz grafikona 2. je vidljivo kako je najviSe ispitanika u dobi od 26 do 35 godina (59,2%) te u dobi

od 37 do 47 godina (18,3%). Potom slijede ispitanici u dobi od 18 do 25 godina, njih 12,7%.
Najmanje je ispitanika u dobi od 48 do 58 godina, njih 7%.
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Grafikon 3. Obrazovni status ispitanika (n=104)

@ Osnovna Ekola

@ Srednja skola

& Preddiplomski studij
@ Diplomski studij

@ Poslijediplomski studij
@ Magisterij znanosti
@ Dokiorat znanosti

Izvor: izrada autorice

Iz grafikona 3. je vidljivo kako najviSe ispitanika ima postignuti stupanj srednje stru¢ne spreme

(37,1%) te potom preddiplomski studij, njih 31,4%. Konacno, njih 27,1% ima zavrsen diplomski

studij.

Grafikon 4. Radni status ispitanika

@ Zaposlen/a

@ Nezaposlen/a
& Studentfica

@ Umirovljenikfica

Izvor: izrada autorice

Iz grafikona 4. je vidljivo kako je 70,4% ispitanika stalno zaposleno, dok je njih 25,4%

studenata. Najmanje je ispitanika koji su vlasnici poduzeéa (2%) te umirovljenici (3%).
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Grafikon 5. Ukupna mjesecna primanja ispitanika

Izvor: izrada autorice

@® Do 1.000 eura
@® 1.001 - 1.500 eura

@ 1.5001-2.000 eura

@ 2001.-3.000 eura
@ Vise od 3.000 eura
@ Ne Zelim odgovoriti

Iz grafikona 5. je razvidno kako najvise ispitanika ima mjesecna primanja od 1.000 do 1.500

eura, njih 38%. Potom njih 29,6% se na novo pitanje nije Zeljelo izjasniti, a 21,1% ih ima ukupna

mjesecna primanja do 1.000 eura. Konacéno, njih 9,9% ima mjese¢na primanja od 1.500 do

2.000 eura, dok ih samo 1% ima primanja visa od 3.000 eura.

5.3. Rezultati istrazivanja

Provedeno anketno istrazivanje o percipiranim koristima i rizicima kupnje pametnih telefona

putem interneta dalo je odredene rezultate. Rezultati istrazivanja su prikazani u nastavku.

Tablica 2. Percipirane koristi kupnje pametnih telefona putem interneta (n=104)

pruza veéu raznolikost opcija u odnosu na
kupnju istog proizvoda u fizickim

prodavaonicama.

VRSTE PERCIPIRANE KORISTI 1 3 4 5 ARITMETICKA
SREDINA

Funkcionalne koristi

Kupnja pametnih telefona putem interneta 2 41 36 23 3,73
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Kupnja pametnih telefona putem interneta
prakti¢nija je od kupnje pametnih telefona u

fizickim prodavaonicama.

39

38

24

3,72

Pregled ponude pametnih telefona i njihovih
specifikacija putem interneta, omoguduje
kupcima temeljito istrazivanje i usporedbu

razlicitih modela.

29

37

33

3,70

Kod kupnje pametnih telefona putem
interneta  dobivaju se dodatne/vece
pogodnosti ili pokloni, nego kada je u pitanju
kupnja  tih proizvoda u fizickim

prodavaonicama.

35

28

38

3,74

Kupnja pametnih telefona putem interneta
mnogo je laksa, prakti¢nija i jednostavnija jer
se proizvod moZe naruciti s bilo koje lokacije

i dolazi direktno na kuénu adresu.

27

42

29

3,71

Financijske koristi

Kupnja pametnih telefona putem interneta
je ekonomicnija u usporedbi s kupnjom tih

proizvoda u fizickim prodavaonicama.

33

24

37

3,71

Cijene pametnih telefona koji se kupuju
putem interneta povoljnije su od cijena
pametnih telefona koji se kupuju u fizickim

prodavaonicama.

38

26

35

3,69

Vremenske koristi

Kupnja pametnih telefona putem interneta
je bria i jednostavnija od kupnje tih

proizvoda u fizi¢kim prodavaonicama.

38

39

21

3,73

Kupnja pametnih telefona putem interneta
je prakti¢nija za osobe s ograni¢enim

vremenom ili mobilnoscu.

35

37

23

3,74

Kupnja pametnog telefona putem interneta
omogucuje ustedu vremena koje bi inace

bilo potrebno za odlazak u fizicku

35

24

29

3,71
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prodavaonicu, ¢ekanje u redu i obavljanje

kupnje.

Hedonisticke koristi

Kupnja pametnih telefona putem interneta | 3 3 33 26 29 3,70
je zabavnija i ugodnija, nego kupnja tih

proizvoda u fizickim prodavaonicama.

Kupnja pametnog telefona putem interneta, | 4 8 37 30 25 3,67

predstavlja mi zabavnu aktivnost .

Kada pametne telefone kupujem putem |5 6 35 28 30 3,69

interneta, zaista uzivam u tome.

Izvor: izracun i izrada autorice

Iz prikaza u tablici 2. jasno je da su ispitanici, u prosjeku, ocijenili percipirane koristi od kupnje
pametnih telefona putem interneta umjereno vaznima (prosje¢na ocjena svih tvrdnji = 3,71.)
U kontekstu najvise percipiranih koristi, izdvojili su da se kod kupnje pametnih telefona putem
interneta dobivaju dodatne/vece pogodnosti ili pokloni nego kod kupnje u fizickim
prodavaonicama (prosjec¢na ocjena = 3,74), potom da je kupnja pametnih telefona putem
interneta prakti¢nija za osobe s ograni¢enim vremenom ili mobilnoséu (prosje¢na ocjena =
3,74) te je u konacnici kupnja ovih telefona putem interneta brza i jednostavnija nego u

fizickim prodavaonicama (prosje¢na ocjena = 3,73).

Kao najmanje percipirane koristi, ispitanici su izdvojili kako im kupnja pametnog telefona
putem interneta predstavlja zabavnu aktivnost (prosjecna ocjena = 3,67), kako zaista uzivaju
u kupnji pametnih telefona putem interneta (prosje¢na ocjena = 3,69) te kako su cijene
pametnih telefona kupljenih putem interneta povoljnije nego u fizickim prodavaonicama

(prosje¢na ocjena = 3,69).
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Tablica 3. Percipirani rizici u kupnji pametnih telefona putem interneta (n=104)

VRSTE PERCIPIRANOG RIZIKA 1 2 3 4 5 ARITMETICKA
SREDINA

Funkcionalni rizici

Kupnja pametnog telefona putem interneta 23 27 28 20 6 2,60
je nesigurna kupnja, i to prije svega po

pitanju kvalitete tog proizvoda.

Kupnja pametnog telefona putem interneta, 29 31 19 24 1 2,62
podrazumijeva i moju zabrinutost hoce li taj

proizvod do¢i do mene u ispravnom stanju.

Rizik od osSteéenja ili zagubljenog pametnog | 25 33 24 18 4 2,65
telefona je vedi pri kupnji tog proizvoda
putem interneta u odnosu na kupnju tog

proizvoda u fizi¢kim prodavaonicama.

Prilikom kupnje pametnog telefona putem | 31 26 22 21 3 2,58
interneta, brine me moguénost da bih

mogao dobiti neispravan pametni telefon.

Brinem se $to ne mogu fizicki pregledati 38 21 25 19 1 2,55
pametni telefon prije kupnje pa postoji
moguénost da dobijem onaj koji nije

vjerodostojan slici na internetu.

Financijski rizici

Zabrinut/a sam zbog sigurnosti financijskih | 32 35 22 11 4 2,61
transakcija prilikom kupnje pametnih

telefona putem interneta.

Brine me da me kupnja pametnih telefona | 30 37 20 12 5 2,59
putem interneta izlaze veéem riziku od

prevare.

Prilikom kupnje pametnog telefona putem | 26 39 22 10 7 2,57
interneta, postoji moguénost prevare i/ili
kupnje neispravnog proizvoda, $to mozZe

rezultirati nepovratnim gubitkom novca.

Vremenski rizici
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Kada kupujem pametni telefon putem
interneta, zabrinut/a sam zbog mogucnosti
kasnjenja ili nepredvidenih problema koji bi

mogli usporiti dostavu tog proizvoda.

26

36

27

12

2,63

Proces povrata ili zamjene pametnog
telefona kupljenog putem interneta moze

biti dugotrajan i zahtjevan.

29

32

23

15

2,64

Ako se pametni telefon, kupljen putem
interneta, pokaze neispravnim ili ima
tehnicke probleme, proces slanja proizvoda
na servis ili proces njegova povrata mogu

oduzeti znacajno vrijeme.

31

29

25

13

2,59

Sigurnosni rizici

Zbog kupnje pametnog telefona putem
interneta imam bojazan od mogudeg

neovlastenog pristupa osobnim podacima.

33

27

23

15

2,58

Prilikom kupnje pametnog telefona putem
interneta, brine me pouzdanost i

vjerodostojnost online prodavaca.

33

23

27

13

2,61

Brine me da bi kupnja pametnog telefona
putem interneta, mogla rezultirati
nedostatkom mojeg osobnog zadovoljstva
zbog nemogucénosti isprobavanja uredaja

prije kupnje.

34

24

22

16

2,61

Brine me da bi kupnja pametnog telefona
putem interneta, mogla rezultirati time da u
konacnici sumnjam u vlastite kupovne

procjene.

35

21

24

14

2,65

Brine me da jednostavho neéu biti
zadovoljan ako pametni telefon kupim

putem interneta.

33

21

27

11

2,58

Drustveni rizici

36




Ako pametni telefon kupljen putem | 30 24 27 10 3 2,61
interneta ne ispunjava moja ocekivanja,
mogao bih se osjedéati nesigurno u drustvu

zbog mogudih negativnih komentara.

Zabrinut sam Sto ce ljudi misliti ako odlu¢im 32 25 30 12 5 2,65

kupiti pametni telefon putem interneta.

Brine me da bi me drugi mogli osudivati ako | 30 27 32 10 5 2,63
se pametni telefon kupljen putem interneta

pokaze kao manjkav ili neispravan.

Izvor: izracun i izrada autorice

Iz prikaza u tablici 3. jasno je da su ispitanici ocijenili percipirane rizike od kupnje pametnih
telefona putem interneta prihvatljivima i niskorizi¢nima (prosje¢na ocjena svih tvrdnji = 2,61.)
U kontekstu percipiranih rizika, ispitanici u prosjeku imaju donekle neutralan stav, pri ¢emu su
sliedece tvrdnje dobile najviSe vrijednosti aritmetickih sredina: da je rizik od osteéenja ili
zagubljenog pametnog telefona vedi pri kupnji tog proizvoda putem interneta u odnosu na
kupnju u fizickim prodavaonicama (prosjecna ocjena = 2,65), potom briga da bi kupnja
pametnog telefona putem interneta, mogla rezultirati time da u konacnici sumnjaju u vlastite
kupovne procjene (prosje¢na ocjena = 2,65), kao i briga Sto bi drugi mogli reci ako se potrosac

odluci pametni telefon kupiti putem interneta (prosjec¢na ocjena = 2,65).

Kao najmanje percipirane rizike ispitanici su izdvojili kako ih, u prosjeku, niti brine, niti ne brine
sliedece: da ne mogu fizicki pregledati telefon prije kupnje pa postoji moguénost da dobiju
onaj koji nije vjerodostojan slici na internetu (prosje¢na ocjena = 2,55), kako prilikom kupnje
pametnog telefona putem interneta, postoji mogucnost prevare i/ili kupnje neispravnog
proizvoda, Sto mozZe rezultirati nepovratnim gubitkom novca (prosjecna ocjena = 2,57) te kako
ih brine moguénost da bi prilikom kupnje putem interneta mogli dobiti neispravan pametni

telefon (prosjecna ocjena = 2,58).
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5.4. Rasprava

Kupnja pametnih telefona putem interneta postaje sve popularnija zbog brojnih prednosti
koje nudi, poput prakticnosti odabira proizvoda, veceg izbora i povoljnijih cijena. Ipak, uz ove
koristi dolaze i odredeni rizici koji mogu utjecati na povjerenje potrosaca i njihove odluke o
tome namjeravaju li realizirati kupnju putem interneta. Ova rasprava analizira rezultate
empirijskog istrazivanja koje je provedeno kako bi se istrazila percepcija koristi i rizika

povezanih s online kupnjom pametnih telefona.

Rezultati istrazivanja pokazuju da je vecina ispitanika bila Zenskog spola (66,7%), dok muski
spol ¢ini 33,3% uzorka. Ova dominacija Zenskih ispitanika moze ukazivati na veéu uklju¢enost
Zena u online kupnju pametnih telefona ili veci interes za sudjelovanje u istraZzivanjima ovog
tipa. Ispitanici su uglavnom bili u dobi od 26 do 35 godina (59,2%) te od 37 do 47 godina
(18,3%). Maniji postotak ispitanika bio je u dobi od 18 do 25 godina (12,7%) i od 48 do 58
godina (7%). Ovi podaci sugeriraju da su mlade i srednje dobne skupine najaktivnije u online
kupnji pametnih telefona, sto je u skladu s o¢ekivanjima s obzirom na vecu digitalnu pismenost

i sklonost tehnologiji kod mladih generacija.

NajviSe ispitanika ima zavrSenu srednju Skolu (37,1%) ili preddiplomski studij (31,4%), dok
27,1% ispitanika ima zavrSen diplomski studij. Ova obrazovna struktura odrazava raznolikost
u obrazovnim postignu¢ima potrosaca koji sudjeluju u online kupnji pametnih telefona. Veéina
ispitanika (70,4%) je stalno zaposlena, dok je 25,4% studenata. Najmanje ispitanika su vlasnici
poduzeda (2%) i umirovljenici (3%). Sto se tice mjeseénih primanja, najvise ispitanika (38%)
ima primanja od 1.000 do 1.500 eura, dok 29,6% nije Zeljelo otkriti svoja primanja. Manji
postotak ispitanika ima primanja do 1.000 eura (21,1%), od 1.500 do 2.000 eura (9,9%), dok

samo 1% ispitanika ima primanja visa od 3.000 eura.

Ispitanici su ocijenili percipirane koristi od kupnje pametnih telefona putem interneta kao
umjereno vazine s prosjeénom ocjenom svih tvrdnji od 3,71. NajviSe percipirane koristi
ukljucuju mogucénost ostvarivanja dodatnih pogodnosti ili popusta pri kupnji pametnih
telefona putem interneta (prosjecna ocjena = 3,74), prakti¢nost ovog nacina kupnje za osobe
s ograni¢enim vremenom ili mobilnosS¢u (prosjecna ocjena = 3,74), te brzinu i jednostavnost

online kupnje pametnih telefona (prosjecna ocjena = 3,73). Ovi rezultati pokazuju da ispitanici
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cijene prakticne aspekte online kupnje, poput dodatnih pogodnosti, prakticnosti i ustede
vremena. Najmanje, ali jo$ uvijek umjereno bitne, percipirane koristi ukljuuju zabavnu
aktivnost kupnje putem interneta (prosje¢na ocjena = 3,67), uzivanje u kupnji pametnih
telefona putem interneta (prosje¢na ocjena = 3,69) i povoljnije cijene pametnih telefona
kupljenih putem interneta (prosje¢na ocjena = 3,69). Ovi rezultati sugeriraju da ispitanici, u
prosjeku dozivljavaju online kupnju pametnih telefona kao umjereno zabavnu aktivnost i
smatraju da su cijene ovih proizvoda znatno povoljnije ako se oni kupuju online nego u fizickim

prodavaonicama.

Nadalje, ispitanici su ocijenili percipirane rizike kupnje pametnih telefona putem interneta kao
prihvatljive, s prosje€cnom ocjenom svih tvrdnji od 2,61. Percipirani rizik od ostecenja ili
zagubljenog pametnog telefona pri kupnji putem interneta ima najvisu prosjecnu ocjenu 2,65,
te ga slijedi percipiranirizik ispravnosti vlastite kupovne procjene (kojega takoder karakterizira
prosjecna ocjena 2,65) te percipirani drustveni rizik (konkretno, zabrinutost $to bi okolina
mogla misliti o kupnji pametnog telefona putem interneta); i ovaj percipirani rizik karakterizira
prosje¢na ocjena od 2,65. NeSto manje potrosaci percipiraju nemogucnosti fizickog pregleda
telefona prije kupnje (prosjecna ocjena = 2,55), rizik moguce prevare i/ili kupnje neispravnog
proizvoda (prosje¢na ocjena = 2,57) i moguénost da je telefon neispravan (prosjec¢na ocjena =

2,58).

Ovo istraZzivanje pokazuje da vedina ispitanika percipira kupnju pametnih telefona putem
interneta kao korisnu i prakti¢nu, iako su svjesni odredenih rizika. Ispitanici cijene dodatne
pogodnosti i praktiénost koju nudi online kupnja, a istovremeno nisu zabrinuti zbog
mogucnosti oStecenja proizvoda i drustvene osude u slucaju kupnje pametnih telefona putem
interneta. Razumijevanje ovih percepcija moze pomodi trgovcima i marketinskim struénjacima
u oblikovanju strategija koje ¢e smanijiti rizike i povecati koristi za potroSace, ¢ime ce se

poboljsati njihovo iskustvo i povjerenje u online kupnju.
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5.5. Ogranicenja istrazivanja

Empirijsko istrazivanje percipiranih koristi i rizika u kupnji pametnih telefona putem interneta,
kao i svako drugo istraZivanje, suo€ava se s odredenim ograni¢enjima koja mogu utjecati na
rezultate i njihovu interpretaciju. Temeljem gore navedenih zaklju¢aka, mogu se istaknuti
odredena ogranicenja istraZivanja. IstraZivanje je pokazalo da je vecina ispitanika Zenskog
spola (66,7%), dok je muski spol zastupljen sa 33,3%. Ova dominacija Zenskih ispitanika moze
rezultirati pristranim rezultatima koji nisu u potpunosti reprezentativni za cijelu populaciju
potrosaca koji kupuju pametne telefone putem interneta. Najveci postotak ispitanika pripada
dobnoj skupini od 26 do 35 godina (59,2%), dok su druge dobne skupine manje zastupljene.
Ova neravnoteza moze utjecati na rezultate jer mlade generacije mogu imati drugacije stavove

i ponasanja u vezi s online kupnjom u usporedbi sa starijim generacijama.

lako istraZivanje obuhvaca ispitanike s razli¢itim obrazovnim postignuéima, veéina ih ima
zavrSenu srednju Skolu (37,1%) ili preddiplomski studij (31,4%). Ograni¢ena zastupljenost
drugih obrazovnih razina moze utjecati na percepciju koristi i rizika, jer obrazovanje moze
znacajno oblikovati stavove prema tehnologiji i online kupnji. Vecina ispitanika je stalno
zaposlena (70,4%) ili su studenti (25,4%), dok su vlasnici poduzeéa (2%) i umirovljenici (3%)
znatno manje zastupljeni. Takoder, vecina ispitanika ima mjeseéna primanja od 1.000 do 1.500
eura (38%). Ova ogranicenja u strukturi zaposlenosti i primanja mogu utjecati na rezultate, jer

razli¢ite skupine mogu imati razlicite pristupe i percepcije online kupnje.

Ako je istrazivanje provedeno na specificnom geografskom podrucju ili unutar odredene
drzave, rezultati se ne mogu generalizirati na globalnoj razini. Kulturni, ekonomski i tehnoloski
faktori mogu znacajno varirati izmedu razli¢itih regija i utjecati na percepciju koristi i rizika.
Percepcija koristi i rizika je subjektivna i moze varirati medu ispitanicima zbog razli¢itih
osobnih iskustava, oéekivanja i stavova prema tehnologiji i online kupnji. Ovi subjektivni

faktori mogu otezati interpretaciju i primjenu rezultata na Siru populaciju.

Koristenje anketnog upitnika za prikupljanje podataka takoder moze imati svoje nedostatke,
ukljucujuéi moguénost neiskrenih odgovora, nesporazuma ili pogresne interpretacije pitanja
od strane ispitanika. Takoder, upitnici ne mogu uvijek zahvatiti sve aspekte percipiranih koristi

i rizika. Ovo istraZivanje pruza trenutni uvid u percepcije ispitanika, ali ne uzima u obzir kako
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se te percepcije mogu mijenjati tijekom vremena. Dugoroc¢no pracenje promjena u stavovima
prema online kupnji pametnih telefona moglo bi pruZiti dublji uvid u dinamiku percepcija
koristi i rizika.

Uzimajué¢i u obzir ova ograniCenja, bududa istraZivanja mogla bi nastojati ukljuciti
uravnoteZeniji uzorak ispitanika, koristiti kombinaciju kvalitativnih i kvantitativnih metoda za

dublje razumijevanje percepcija te provoditi longitudinalne studije kako bi se pratili trendovi i

promjene u stavovima potrosaca prema online kupnji pametnih telefona.
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6. ZAKLJUCAK

Internet je postao neizostavan alat za trgovinu, drasti¢no mijenjajuci nacine na koje potrosaci
kupuju proizvode i usluge. Pametni telefoni, kao simboli moderne tehnologije, cesto se nalaze
medu najceS¢e kupljenim proizvodima putem interneta. Teorijski okviri koji se bave
percipiranim rizicima i koristima pruzaju razumijevanje kako potrosaci donose odluke o kupniji.
Teorija percipiranog rizika, koju su prvi razvili Bauer i Cox, naglasava da potrosaci procjenjuju
rizike koji proizlaze iz nesigurnosti u vezi s proizvodom i procesom kupnje. U kontekstu online
kupnje pametnih telefona, kljucni rizici ukljucuju sigurnost pla¢anja, kvalitetu proizvoda te
probleme s dostavom. Potrosaci su Cesto zabrinuti zbog moguénosti prijevare tijekom online
transakcija, Sto moZe znacajno utjecati na njihovu spremnost da obave kupnju putem
interneta. Ove zabrinutosti dodatno poja¢ava nemogucnost fizickog pregleda proizvoda prije
kupnje, Sto mozZe rezultirati sumnjom u kvalitetu kupljenog uredaja. Problemi s dostavom,
ukljuCujuéi kasnjenja i potencijalna oStecenja tijekom transporta, takoder su Cesti izvori

zabrinutosti.

S druge strane, potrosaci vazu koristi koje o¢ekuju od proizvoda i procesa kupnje. Glavne
koristi koje potrosaci percipiraju prilikom online kupnje pametnih telefona ukljucuju
prakti¢nost, Sirok izbor proizvoda i mogucnost usporedbe cijena. Prakti¢nost i udobnost online
kupnje omogucavaju potroSa¢ima da kupuju iz udobnosti vlastitog doma i u bilo koje doba
dana, §to je posebno priviaéno za one s uzurbanim na¢inom Zivota. Sirok izbor proizvoda i
mogucnost usporedbe cijena omogucavaju potrosacima bolje informirane odluke i pronalazak

najboljih ponuda na trzistu.

Empirijsko istraZivanje provedeno na uzorku od 104 ispitanika potvrduje ove teorijske
pretpostavke. Rezultati su pokazali da potrosaci visoko cijene prakticnost, Sirok izbor
proizvoda i mogucnost usporedbe cijena, ali i da nisu zabrinuti po pitanju online kupnji
pametnih telefona, a s obzirom na prevladavajuée neutralne percepcije, odnosno odgovore

na pojedinu tvrdnju.

Zakljuéak ovog empirijskog istrazivanja percipiranih koristi i rizika u kupnji pametnih telefona
putem interneta ukazuje na to da vedina ispitanika smatra online kupnju korisnom i

prakticnom. Ispitanici su prepoznali brojne koristi, ukljuéuju¢i dodatne pogodnosti,
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prakti¢nost i brzinu procesa, dok su percipirani rizici ocijenjeni kao prihvatljivii manje izrazeni.
Ipak, istraZivanje takoder ukazuje na odredene demografske neravnoteZe u uzorku, poput
prekomjerne zastupljenosti Zenskog spola i odredene dobne skupine, $to moze utjecati na

generalizaciju rezultata.

Ogranicenja istrazivanja, uklju¢uju¢i subjektivnost percepcije, geografska ogranicenja i
nedostaci provedbe anketnog istraZzivanja, dodatno naglasavaju potrebu za oprezom prilikom
interpretacije rezultata. Ova ograni¢enja sugeriraju da bi buduca istrazivanja trebala teziti
uravnotezenijim uzorcima i ukljuc¢ivanju razli¢itih metodoloskih pristupa kako bi se dobila
cjelovitija slika o percepcijama potrosaca. Istrazivanje pruza uvide u to kako potrosaci
dozivljavaju online kupnju pametnih telefona, $to moze biti korisno za trgovce i marketinske
stru¢njake u oblikovanju strategija koje ¢e smanijiti rizike i povecati koristi za potrosace.
Razumijevanje ovih percepcija moze pomodéi u unapredenju korisnickog iskustva i jaanju

povjerenja u online kupovinu, sto je klju¢no u danasnjem digitalnom okruzZeniju.

Poboljsanje sigurnosnih mjera, poput implementacije naprednih sigurnosnih protokola za
online pla¢anje, moze znacajno povedati povjerenje potrosaca. Osiguranje kvalitete proizvoda
kroz detaljne specifikacije i recenzije te optimizacija dostavnih usluga moze umanijiti sumnje u

kvalitetu proizvoda i osigurati pouzdanu dostavu.

Sve navedeno mozZe rezultirati dugoro¢no poboljSanim poslovnim rezultatima i odrzivosti

online trgovine.
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PRILOG: ANKETNI UPITNIK

ANKETNI UPITNIK - ISTRAZIVANJE PERCIPIRANIH KORISTI I RIZIKA U
KUPNJI PAMETNIH TELEFONA PUTEM INTERNETA

Postovani/a,

pozivam Vas da sudjelujete u istraZivanju o percepciji koristi i rizika u kupnji pametnih telefona
putem interneta. Cilj istrazivanja je ispitati miSljenja i iskustva vezana uz online kupnju
pametnih telefona. Vasi odgovori pomo¢i ¢e u boljem razumijevanju kako kupci dozivljavaju

0vaj proces.

Napominjem da je VaSe sudjelovanje u istraZzivanju dobrovoljno. Anketa je u potpunosti
anonimna. Prikupljeni podaci koristit ¢e se iskljucivo u svrhu izrade diplomskog rada koji je
prijavljen i koji se izraduje u okviru Stru¢nog diplomskog studija Digitalni marketing (studij se
izvodi u sklopu Ekonomskog fakulteta Sveucilista u Zagrebu). Prikupljeni podaci ¢e se u radu
prikazivati isklju¢ivo skupno (kao postoci i/ili srednje vrijednosti), i t0 u vidu tabli¢nih i/ili

grafickih prikaza.

Ljubazno Vas molim, ako ste u posljednjih 12 mjeseci kupovali pametni telefon, da se
odazovete popunjavanju ovog anketnog upitnika. Unaprijed Vam zahvaljujem na izdvojenom

vremenu i sudjelovanju.

Procitao/procitala sam i razumio/razumjela ovaj informirani pristanak te pristajem sudjelovati
u ovom istraZivanju.

e Da
e Ne

Jeste li u posljednjih 12 mjeseci kupovali pametni telefon?

e Da
o Ne (Zahvaljujem na Vasoj spremnosti da sudjelujete u istraZivanju, no upitnik dalje ne
trebate ispunjavati)
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Tablica 1. Percipirane koristi kupnje pametnih telefona putem interneta

Funkcionalne koristi

Kupnja pametnih telefona putem interneta pruza vecu raznolikost
opcija u odnosu na kupnju istog proizvoda u fizickim

prodavaonicama.

Kupnja pametnih telefona putem interneta prakti¢nija je od kupnje

pametnih telefona u fizickim prodavaonicama.

Pregled ponude pametnih telefona i njihovih specifikacija putem
interneta, omoguéuje kupcima temeljito istraZivanje i usporedbu

razli¢itih modela.

Kod kupnje pametnih telefona putem interneta dobivaju se
dodatne/vece pogodnosti ili pokloni, nego kada je u pitanju kupnja tih

proizvoda u fizickim prodavaonicama.

Kupnja pametnih telefona putem interneta mnogo je laksa, prakticnija
I jednostavnija jer se proizvod moze naruciti s bilo koje lokacije i

dolazi direktno na kuénu adresu.

Financijske koristi

Kupnja pametnih telefona putem interneta je ekonomicnija u

usporedbi s kupnjom tih proizvoda u fizi¢kim prodavaonicama.

Cijene pametnih telefona koji se kupuju putem interneta povoljnije su
od cijena pametnih telefona koji se kupuju u fizickim

prodavaonicama.

Vremenske koristi

Kupnja pametnih telefona putem interneta je brza i jednostavnija od

kupnje tih proizvoda u fizickim prodavaonicama.

Kupnja pametnih telefona putem interneta je prakti¢nija za osobe s

ogranicenim vremenom ili mobilnos¢u.

Kupnja pametnog telefona putem interneta omogucuje ustedu
vremena koje bi inace bilo potrebno za odlazak u fizicku

prodavaonicu, ¢ekanje u redu i obavljanje kupnje.
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Hedonisticke koristi

Kupnja pametnih telefona putem interneta je zabavnija i ugodnija, 4
nego kupnja tih proizvoda u fizickim prodavaonicama.
Kupnja pametnog telefona putem interneta, predstavlja mi zabavnu 4
aktivnost.
Kada pametne telefone kupujem putem interneta, zaista uzivam u 4
tome.

Tablica 2. Percipirani rizici u kupnji pametnih telefona putem interneta
Funkcionalni rizici
Kupnja pametnog telefona putem interneta je nesigurna kupnja, i to 4
prije svega po pitanju kvalitete tog proizvoda.
Kupnja pametnog telefona putem interneta, podrazumijeva i moju 4
zabrinutost hoce li taj proizvod do¢i do mene u ispravnom stanju.
Rizik od ostecenja ili zagubljenog pametnog telefona je veéi pri 4
kupnji tog proizvoda putem interneta u odnosu na kupnju tog
proizvoda u fizi¢kim prodavaonicama.
Prilikom kupnje pametnog telefona putem interneta, brine me 4
mogucnost da bih mogao dobiti neispravan pametni telefon.
Brinem se §to ne mogu fizicki pregledati pametni telefon prije kupnje 4
pa postoji mogucnost da dobijem onaj koji nije vjerodostojan slici na
internetu.
Financijski rizici 4
Zabrinut/a sam zbog sigurnosti financijskih transakcija prilikom 4
kupnje pametnih telefona putem interneta.
Brine me da me kupnja pametnih telefona putem interneta izlaze 4
vecem riziku od prevare.
Prilikom kupnje pametnog telefona putem interneta, postoji 4

mogucnost prevare i/ili kupnje neispravnog proizvoda, $to moze

rezultirati nepovratnim gubitkom novca.

VremensKi rizici
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Kada kupujem pametni telefon putem interneta, zabrinut/a sam zbog
moguénosti kasnjenja ili nepredvidenih problema koji bi mogli

usporiti dostavu tog proizvoda.

Proces povrata ili zamjene pametnog telefona kupljenog putem

interneta moze biti dugotrajan i zahtjevan.

Ako se pametni telefon, kupljen putem interneta, pokaze neispravnim
ili ima tehnicke probleme, proces slanja proizvoda na servis ili proces

njegova povrata mogu oduzeti znacajno vrijeme.

Sigurnosni rizici

Zbog kupnje pametnog telefona putem interneta imam bojazan od

moguceg neovlastenog pristupa osobnim podacima.

Prilikom kupnje pametnog telefona putem interneta, brine me

pouzdanost i1 vjerodostojnost online prodavaca.

Psiholoski (osobni, vlastiti) rizik

Brine me da bi kupnja pametnog telefona putem interneta, mogla
rezultirati nedostatkom osobnog zadovoljstva zbog nemoguénosti

isprobavanja uredaja prije kupnje.

Brine me da bi kupnja pametnog telefona putem interneta, mogla

rezultirati time da u kona¢nici sumnjam u vlastite kupovne procjene.

Brine me da jednostavno necu biti zadovoljan ako pametni telefon

kupim putem interneta.

DrusStveni rizici

Ako pametni telefon kupljen putem interneta ne ispunjava moja
oc¢ekivanja, mogao bih se osjecati nesigurno u druStvu zbog mogucih

negativnih komentara.

Zabrinut sam §to ¢e ljudi misliti ako odlu¢im kupiti pametni telefon

putem interneta.

Brine me da bi me drugi mogli osudivati ako se pametni telefon

kupljen putem interneta pokaze kao manjkav ili neispravan.
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Jeste li do sada kupovali pametni telefon putem interneta?

a)
b)

Da
Ne

Kako biste ocijenili svoje iskustvo online kupnje pametnog telefona?

a)
b)
c)
d)
e)
f)

Izrazito nezadovoljan/na

Djelomic¢no nezadovoljan/na

Niti zadovoljan/na, niti nezadovoljan/na
Djelomi¢no zadovoljan/na

Izrazito zadovoljan/na

Nisam do sada kupovao/la pametni telefon putem interneta

Koju marku pametnog telefona preferirate:

a)
b)
c)
d)
e)

Apple
Samsung
Huawei
Xiaomi
Ostalo

Op¢i podaci o ispitaniku

1. Vas spol

a) Muski b) Zenski

2. Vasa dob

a) 18 — 25 godina b) 26 — 36 godina c) 37 — 47 godina
d) 48 — 58 godina e) 59 godina i vise

3. Vas stupanj zavrSenog obrazovanja
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a) Osnovna skola  b) Srednja Skola b) Preddiplomski studij c) Diplomski studij

d) Poslijediplomski studij  e) Magisterij znanosti f) Doktorat znanosti

4. Vas trenutni radni status
a) Zaposlen/a

b) Nezaposlen/a

¢) Student/ica

d) Umirovljenik/ica

5. Vasa ukupna 0sobna mjese¢na primanja
a) Do 1.000 eura

b) 1.001 — 1.500 eura

c) 1.5001 — 2.000 eura

d) 2001. — 3.000 eura

e) Vise od 3.000 eura

f) Ne zelim odgovoriti
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