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SAZETAK

Tema ovog diplomskog rada je izbor s kojim se kupci sve ¢eSée suocavaju: kupovati online ili
na tradicionalan nacin. Kroz proucavanje ove teme, istrazivanje ima za cilj pruziti uvid u
preferencije, trendove i druge ¢imbenike koji utje¢u na odluke kako muskaraca tako i Zena pri
kupovini odje¢e u Hrvatskoj. Na temelju analize uzorka od 157 ispitanika putem anketnog
upitnika, rezultati pokazuju da se tradicionalna kupovina odjeée i dalje ¢esée koristi u odnosu
na online kupovinu. lako online kupovina pruza prakti¢nost, moguénost usporedbe cijena te
Siri izbor odjece, strah od hakerskih napada i ograni¢enja vezana uz (brzi) povrat proizvoda
¢ine tradicionalnu kupovinu odjeée preferiranim izborom. Rezultati provedenog istrazivanja
vazni su za tradicionalne i online trgovce u Hrvatskoj koji pri kreiranju svojih prodajnih
strategija trebaju uzeti u obzir preferencije svojih kupaca te prodajni splet prilagoditi njihovim
potrebama. Isto tako, rezultati iz ovog istrazivanja mogu se koristiti za potrebe buducih

istrazivanja povezanih s usporedbom online i tradicionalne kupovine muske i Zenske odjece.

Kljucne rijeci: online kupovina, tradicionalna kupovina, usporedno istraZivanje



SUMMARY

The theme of this master's thesis revolves around the choice that customers increasingly face:
whether to buy online or in a traditional manner. Through the study of this topic, the research
aims to provide insight into the preferences, trends, and other factors that influence the
decisions of both men and women when buying clothes in Croatia. Based on the analysis of a
sample of 157 participants through a questionnaire, the results indicate that traditional
clothing shopping is still more commonly utilized compared to online shopping. Although
online shopping offers convenience, price comparison options, and a wider selection of
clothing, fear of hacking attacks and restrictions related to (quick) product returns make
traditional clothing shopping the preferred choice. The results of the conducted research are
important for both traditional and online retailers in Croatia. They should consider the
preferences of their customers when creating sales strategies and tailor their sales mix to
meet their needs. Additionally, the findings from this research can be used for future studies

related to comparing online and traditional shopping for men's and women's clothing.

Keywords: online shopping, traditional shopping, comparative study
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1. UvoD

1.1. Predmet i cilj rada

Predmet rada su tradicionalna i online kupovina muske i Zenske odjece. Kupovina odjece
predstavlja znacajan aspekt svakodnevnog Zivota. U danaSnjem digitalnom dobu kupovina
odjece postala je znatno raznolikija i pristupacnija nego ikada dosada. Izbor izmedu online i
tradicionalne kupovine postaje sve znacajnija dvojba pred kojom se nalaze potrosaci. Premda
se odijevanje u velikoj mjeri zasniva na osobnom ukusu, razli¢iti cimbenici utje¢u na nacin na
koji potrosaci biraju svoju odjecu. Tradicionalna kupovina obuhvaca fizicku prisutnost u
prodavaonicama, neposredni kontakt s prodavacima i mogucnost isprobavanja odjece prije
kupovine. Online kupovina pruza prakticnost i Sirok izbor proizvoda iz udobnosti vlastitog
doma s trziSta koja su znatno udaljena od vlastitog doma. Obje metode kupovine imaju svoje
prednosti i nedostatke. Analizom prednosti i nedostataka oba pristupa moZe se bolje

razumjeti kako potrosaci biraju i gdje kupuju svoju odjecu.
Ciljevi rada su:

1. Istraziti kupovne preferencije muskaraca i Zena u Hrvatskoj prema online i tradicionalnoj
kupovini odjece.
2. Na temelju istraZivanja usporediti prednosti i nedostake online i tradicionalne kupovine

muske i Zenske odjece u Hrvatskoj.

1.2. Metode istrazivanja i izvori podataka

Metode istrazivanja obuhvacaju koristenje sekundarnih i primarnih izvora podataka. Kao
sekundarni izvor podataka koriStena je relevantna znanstvena i stru¢na literatura te
odgovarajuce internetske stranice povezane s podrucjima istrazivanja te dosadasnje studije
(istrazivanja) koje usporeduju online i tradicionalnu kupovinu. U svrhu provedbe empirijskog
istraZivanja, kao primarnog izvora podataka, koristen je anketni upitnik koji je kreiran prema
uobicajenim skalama za mjerenje preferencija prema tradicionalnoj i online kupovini. Za

distribuciju online ankete koristile su se drustvene mreze (Facebook, Instagram, Whatsapp i



Viber). Anketni upitnik je kreiran u programu Google Obrasci. Online anketno ispitivanje

provedeno je na uzorku od 157 ispitanika starijih od 18 godina.

1.3. Sadrzaj i struktura rada

Rad se sastoji od pet poglavlja. U prvom poglavlju opisan je predmet i cilj rada te izvori i
metode prikupljanja podataka. Drugo poglavlje odnosi se na objasSnjavanje osnovnih pojmova
i obiljezja tradicionalne trgovine. Nadalje, pojasnjava se ponasanje potrosaca u tradicionalnoj
kupovini, povezano s tim, nac¢in donosenja odluke o kupovini. Opisane su prednostii nedostaci
tradicionalne kupovine. U treéem poglavlju opisana je elektronicka trgovina. Pojasnjeni su
osnovni pojmovi i obiljezja online kupovine. Detaljno su prikazani koraci, kao i prednosti i
nedostaci u procesu online trgovine. Isto tako, poglavlje sadrzZi prikaz razvoja i usvojenosti
elektronicke trgovine u Hrvatskoj. U sklopu prednostii nedostataka online trgovine ukratko su
sazetirezultati dosadasnjih istrazivanja slicne tematike. U ¢etvrtom poglavlju opisuje se uzorak
i metodologija istrazivanja te rezultati empirijskog istraZivanja. Na kraju se navode ogranicenja
provedenog istrazivanja. Zadnje, peto poglavlje odnosi se na zakljuéna razmatranja vezana uz

analizu rezultata.



2. TEORIJSKE OSNOVE TRADICIONALNE KUPOVINE

2.1. Pojam i obiljeZja tradicionalne trgovine

Trgovina podrazumijeva gospodarsku djelatnost u kojoj pojedinci i poduzeca posreduju
izmedu proizvodnje i potroSnje kao kupci i prodavatelji dobara i usluga te organizatori trzista
(Baleti¢ i sur. 1995). Glavna podjela trgovine je trgovina na malo i veliko. Trgovina na malo
obuhvada prodaju proizvoda i usluga izravno krajnjim potrosacima (kupcima) koji dolaze u
trgovinu kako bi zadovoljili svoje potrebe. Opskrbljuje se od proizvodaca i trgovina na veliko.
Moze biti opéeg tipa, namijenjena zadovoljenju svakodnevnih potreba stanovnistva ili
specijalizirana za prodaju trajne robe kao i robe Siroke potrosnje. S druge strane, trgovina na
veliko obuhvaca aktivnosti nabave robe od proizvodaca u veéim koli¢inama te njihovu
distribuciju (prodaju) trgovcima na malo i drugim poslovnim subjektima (poduzec¢ima). Ova
vrsta trgovine isklju€uje izravnu prodaju pojedinacnim krajnjim potroSac¢ima koji se opskrbljuju

u trgovinama na malo.

FeriSak (2002) definira kupovinu (engl. Buying, njem. Der Kauf) kao dio dvostranog procesa u
kojem kupac prihvaéa ponudene uvjete prodaje te obavi ili preuzme obvezu prema

prodavatelju vezano uz plac¢anje i preuzimanje kupljenih sredstava ili usluga.

Prema znacajkama kupca kupovina, kao dio procesa kupoprodaje, se moze podijeliti na

individualnu potrodnju i komercijalnu kupovinu (Ferisak 2002).

Individualna potrosnja je kupovina proizvoda ili usluga za osobnu upotrebu. Individualni
potrosaci su fizicke osobe koje kupuju proizvode ili usluge za vlastite (osobne) potrebe ili

potrebe drugih. Individualni potros$aci su najcesdéi tipovi kupaca i ¢ine najveci dio trzista.

Komercijalna kupovina je kupovina proizvoda ili usluga za poslovnu upotrebu. Komercijalni

kupci su pravne osobe koje kupuju proizvode ili usluge za potrebe svog poslovanja.

Kupovina se moZe obaviti u fizikoj prodavaonici ili online. Fizicka prodavaonica je prostor u
kojem se proizvodi ili usluge prodaju kupcima. To je tradicionalni (klasi¢ni) pristup kupovini,
koji obuhvaca posjet fizickoj prodavaonici i kupovinu unutar prodajnog prostora. Medutim,
proizvodi i usluge dostupni su i izvan prodavaonica, odnosno, mogu se nabaviti bez ulaska u
fizicki prostor prodajnog mjesta. Rijec je o online (virtualnoj) prodavaonici koja je, zapravo,
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web stranica na kojoj kupci mogu kupiti (naruditi) odredene proizvode ili usluge putem

interneta.

Prodavaonica predstavlja mjesto gdje se prodaje roba. Osim toga, prodavaonica se opisuje kao
poslovna jedinica Cija je osnovna djelatnost maloprodaja (Renko, Drobnié 2014). Termin
maloprodaja obuhvaca sve aktivnosti usmjerene na prodaju proizvoda i usluga izravno
krajnjim potrosacima za njihove osobne potrebe, a ne za daljnju preprodaju nekom drugom
poduzeéu. Maloprodaja je jedan od oblika kroz koji se odvija trgovina, a pored maloprodaje

koja je usmjerena na prodaju krajnjim potroSacima , postoji i veleprodaja Ciji je zadatak

prodaja proizvoda i usluga za njihovu daljnju preprodaju ili preradu

Kako bi zadovoljili potrebe, kupci odlaze u prodavaonice u potrazi za odredenim
proizvodom i uslugom. Ovisno o tome koja je razina usluga prisutna u prodavaonici, rije€ je o
razli¢itim metodama prodaje. Renko i Drobni¢ (2014) navode da je osnovna podjela metoda

prodaje na:

e klasi¢nu metodu prodaje ili klasican nacin prodaje i

e suvremenu metodu prodaje ili suvremen nacin prodaje.

Kod klasicne metode prodaje prodavac je taj koji obracunava, naplacuje i izdaje robu kupcu.
Kupac ne moze dodirnuti robu prije nego li je kupi. U suvremenoj metodi prodaje, kupac ima
slobodan pristup robi. Kupac moze sam provjeriti robu i odabrati ono $to mu odgovara.

Prodavac je tu da pomogne kupcu u odabiru i da odgovori na eventualna pitanja.

2.2. Ponasanje potrosaca u tradicionalnoj kupovini

U danasnjem globaliziranom i digitaliziranom drustvu trZiSta prolaze kroz neprestane
promjene. Kupci postaju sve raznolikiji i sve vise zahtjevniji. Kako bi poduzeda ostvarila
odgovarajuce (planirane) rezultate u ovom dinami¢nom okruzenju klju¢no je da u potpunosti
razumiju svoje kupce. Sposobnost prilagodbe i anticipacija potreba kupaca postaje preduvjet
opstanka i uspjesnog poslovanja poduzeca (tvrtki). Raznolikost kupaca obuhvacéa Sirok spektar

njihovih preferencija (sklonosti) navika, kulturnih utjecaja te sociodemografskih obiljezja.



IstraZivanje ponasanja potrosaca usredotocCuje se na nacin na koji ljudi (potrosaci) donose
odluke o tome kako ce iskoristiti svoje dostupne resurse, kao $to su vrijeme, novac i trud
(angazman) u vezi s kupovinom. To se odnosi na sljedeéa pitanja: Sto oni kupuju, zasto to
kupuju, kada to kupuju, gdje to kupuju, kako ¢esto to kupuju i kako Cesto to upotrebljavaju

(Schiffman i sur., 2004).

Prema The American Marketing Association (AMA)!, pona$anje potro3ada je dinami¢na
interakcija spoznaja, ponasanja i ¢imbenika okruzja, koji rezultiraju u ponasanju i razmjeni

aspekta Zivota potrosaca.

Ova definicija ponasSanja potrosaca ukljuuje sve ¢imbenike koji utjeCu na potrosacko
ponasanje, ukljuCujuci drustvene, psiholoske i ponaSajuce (osobne) ¢imbenike. Isto tako,
naglasava da je ponaSanje potroSaca slozen proces koji ukljuCuje sve aspekte interakcije
potrosaca s trziStem. Razumijevanjem ovih aspekata, odnosno cimbenika marketinski
stru¢njaci mogu razviti ucinkovite marketinske strategije koje trebaju biti usmjerene na
zadovoljavanje potreba i Zelja potrosaca, uzimajuci u obzir ¢imbenike koji utjecu na njihovo

ponasanje.

Ponasanje potrosaca je sloZzen proces koji je pod utjecajem velikog broja ¢imbenika. Ovi
¢imbenici su medusobno povezani i utjeCu jedni na druge. Prema Kesi¢ (1999) mogu se

klasificirati u tri osnovne skupine:

1. drustveni ¢cimbenici,
2. osobni ¢imbenici i

3. psiholoski procesi.

Na slici 1. prikazani su utjecaji na proces donosenja odluke potrosaca.

1 The American Marketing Association (AMA), Ameri¢ka marketinska organizacija (AMA) profesionalna je
organizacija posvecena promicanju i unapredenju podrucja marketinga u Sjedinjenim Ameri¢kim DrZavama.
Vodeca je organizacija za marketing u svijetu. Ima vise od 30.000 ¢lanova, ukljucujuci studente, profesionalce i
poduzetnike. AMA je osnovana 1937. godine s misijom unaprjedenja prakse, nastave i istraZivanja marketinga.
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Slika 1. Utjecaji na proces donoSenja odluke potrosaca

\o?c Psholodki proces = ?g
i 7o . 3 %k
Qg f mﬂ“ o% ‘r\%:% -

Utjeca) obitelj

Izvor: Kesi¢, T. (1999), Ponasanje potrosaca, Adeco, Zagreb, str. 8.

Iz prikazanog na slici 1. moZe se uociti utjecaj sve tri skupine ¢imbenika znacajnih za ponasanje

potrosaca.

e Drustveni ¢imbenici: Ova skupina obuhvaca utjecaj drustva, kulture, drustvenih skupina i
obitelji na ponaSanje potroSaca. NaglaSavaju vaznost vanjskog okruZenja, normi i
vrijednosti zajednice u oblikovanju kupovnog ponasanja.

e Osobni ¢imbenici: Ova skupina ukljuCuje individualne karakteristike potrosaca, poput
osobnih preferencija, motivacije, stavova, percepcije i stilova Zivota. Osobni ¢imbenici
proizlaze iz individualnih razlika i iskustava. Oni igraju klju¢nu ulogu u odabiru proizvoda
ili usluga.

e Psiholoski procesi: Ova skupina ¢imbenika odnosi se na nacine na koje ljudi primaju,
obraduju i koriste informacije. Psiholoski procesi omogucuju ljudima da obraduju
informacije iz okoline, uce i stje€u nova znanja, mijenjaju svoje stavove i ponasanje te

utjecu na druge ljude.



Sve tri skupine ¢imbenika zajedno ¢ine kompleksan utjecaj na ponasanje potrosaca. Pruzaju
razumijevanje medusobnih odnosa izmedu drustva, pojedinca i unutarnjih psiholoskih

¢imbenika te kako se oni odrazavaju na odluke potrosaca.

2.3. Donosenje odluke o kupovini

Pri kupovini kupac prolazi kroz proces donosenja odluke koji se sastoji od prepoznavanja

potrebe, prikupljanja informacija, ocjenjivanja opcija, donosenja odluke o kupnji i naknadnog

ponasanja kao to je prikazano na slici 2. (Kotler i sur. 2006).

Slika 2. Proces odluke o kupovini

TraZenje Procjena Odluka o Ponasanje

nakon

informacija alternativa kupnji

kupnje

Izvor: Kotler i sur. (2006), Osnove marketinga, Mate, Zagreb, str. 279.

Proces odluke o kupovini predocen slikom 2. obuhvacda niz aktivnosti koje se poduzimaju u
svakoj navedenoj fazi, a to su : spoznaja (prepoznavanje) potrebe, trazenje (prikupljanje)
informacija, procjena alternativa (opcija), donoSenje odluke o kupovini te ponasanje nakon

kupovine.

Kupac prvo postaje svjestan odredene potrebe ili Zelje koja potice razmisljanje o kupovini. To
moze biti rezultat nedostatka odredenog proizvoda ili usluge, Zelje za zadovoljenjem

odredenih potreba ili markentiskog utjecaja (promidzbe proizvoda).

Nakon 3to je potreba utvrdena (prepoznata), kupac pocinje traziti informacije o proizvodima
ili uslugama koje bi mogle zadovoljiti tu potrebu. Informacije se mogu prikupljati iz raznih

izvora poput interneta, prijatelja, recenzija proizvoda ili iskustava drugih kupaca.



Kada kupac prikupi dovoljno informacija, slijedi faza procjenjivanja dostupnih opcija. Ova faza
ukljuéuje usporedbu proizvoda ili usluga po razli¢itim kriterijima kao Sto su cijena, kvaliteta,

reputacija prodavatelja i drugi relevantni ¢imbenici.

Na temelju prikupljenih informacija i procjena opcija, kupac donosi kona¢nu odluku o tome
koji proizvod ili usluga najbolje zadovoljava njihove potrebe ili Zelje. Ova faza moze biti pod
utjecajem razli¢itih ¢imbenika koji mogu utjecati na odluku o kupovini poput osobnih

preferencija, financijskih ogranic¢enja ili marketinskih aktivnosti (promidzbenih akcija).

Nakon sto je kupac donio odluku i obavio kupovinu, nastupa faza ponasanja nakon kupovine.
To moze ukljucivati zadovoljstvo ili nezadovoljstvo kupljenim proizvodom, povratne
informacije kupca vezane uz pozitivne ili negativne recenzije, dijeljenje iskustava s drugima te

mogucnost ponovne kupnje.
Svaka od ovih faza vaZzan je dio cjelokupnog procesa donosenja odluke o kupovini.

2.4. Proces provedbe tradicionalne kupovine

Nakon sto je kupac donio odluku o kupovini (slika 2.), odlazi u prodavaonicu kako bi kupio
odabrani proizvod. Objasnjen je proces provedbe tradicionalne kupovine na primjeru

kupovine odjece, obuhvacajuci osobna iskustva autora ovoga rada.

Proces provedbe tradicionalne kupovine odjeé¢e obuhvaéa faze (korake) koje kupci uobic¢ajeno
slijede pri posjetu fizickim prodajnim prostorima, odnosno fizickim prodavaonicama. MoZe se

podijeliti u Cetiri osnovne faze. Slika 3. prikazuje proces provedbe tradicionalne kupovine.



Slika 3. Proces provedbe tradicionalne kupovine

Ulazak u Kupovina Odlazak iz

prodavaonicu proizvoda prodavaonice

lzvor: izradio autor rada

Proces tradicionalne kupovine obi¢no ukljucuje nekoliko aktivnosti (postupaka) koje kupci
poduzimaju pri posjetu fizickim prodavaonicama. Kupci prvo donose odluku o kupovini, a
zatim posjecuju prodavaonice kako bi pregledali asortiman, isprobali odje¢u, odabrali odjedu,
odnosno neki proizvod te na kraju obavili placanje na blagajni. Nakon toga, kupac napusta
prodavaonicu s kupljenim proizvodom. Ovaj tradicionalni proces kupovine pruza kupcima
osobno iskustvo i omogucuje im da fizi¢ki pregledaju i procijene odabrani proizvod prije

kupovine.

Proces provedbe tradicionalne kupovine odjece (slika 3.) moZe se opisati kroz nekoliko koraka,
a to su: ulazak u prodavaonicu, odabir proizvoda, kupovina (pla¢anje) proizvoda, odlazak iz

prodavaonice.

Nakon donesene odluke o kupovini odredene odjece, kupac posjecuje prodavaonicu odje¢om

kako bi osobno pregledao odjeéu i pronasao onu koja mu najbolje odgovara.

Kupci fizicki pregledavaju odjeéu gledajuci cijene i procjenjujuci kvalitetu. Probaju odjeéu kako
bi stekli dojam o njenoj kvaliteti i karakteristikama. Kupci ¢esto komuniciraju s prodavacima
kako bi dobili dodatne informacije, postavili pitanja ili dobili preporuke. Ova komunikacija

moze biti vazna pri odabiru odjece za kupovinu.

Nakon pregleda odjece i razgovora s prodavac¢em, kupac donosi kona¢nu odluku o tome Zeli li
ili ne kupiti odjeéu. Ova odluka moZze biti temeljena na raznim ¢imbenicima, uklju¢ujudi cijenu,
kvalitetu, preporuke prodavaca ili druge preferencije. Potom kupac odlazi na blagajnu, predaje
odjecu blagajniku i odabire nacin placanja. To moze ukljucivati gotovinu, kartice ili druge

nacine plac¢anja prihvac¢enih u prodavaonici.



Nakon Sto je kupovina obavljena, kupac napusta prodavaonicu s kupljenom odje¢om i
ratunom kao potvrdom o kupovini. Ovo oznadava kraj procesa provedbe tradicionalne

kupovine.

2.5. Prednosti i nedostaci tradicionalne kupovine

Uzimajudéi u obzir prethodno navedene informacije (saznanja) o tradicionalnoj kupovini moze

se zakljuciti da tradicionalna kupovina ima svoje prednosti i nedostatke.
Prednosti tradicionalne kupovine:

o kupci mogu vidjeti i fizicki dotaknuti proizvod prije nego ga kupe, a to im pomaze da bolje
procijene kvalitetu, izgled iispravnost, Sto pridonosi boljem donosenju odluke o kupovini.

e kupci mogu dobiti savjet od prodavaca te im je time olakSan odabir trazenog proizvoda,
osobito kod proizvoda poput odjece gdje su veliCina, stil i materijal vazni ¢imbenici.

e prije kupovine kupci mogu isprobati odjecu i uvjeriti se da im dobro pristaje, Sto im
omogucuje da provjere kako odredeni komadi odje¢e odgovaraju njihovom tijelu i stilu,

smanjujudi rizik od neodgovarajuce kupovine.

e odabrani proizvod kupci mogu odmah kupiti, Sto im Stedi vrijeme i daljnje zauzimanje za
dostavljenje proizvoda, odnosno eliminira potrebu za ¢ekanjem na dostavu i mogucim
problemima s isporukom, a posebno u situacijama kada je proizvod hitno potreban ili kada

se radi o daru za nekoga.
Nedostaci tradicionalne kupovine:

e kupci su ograniceni na ono $to je dostupno u prodavaonicama koja se nalaze u njihovom
mjestu, a to znaci i manji izbor proizvoda,

e usporedba proizvoda je ¢esto ograni¢ena na ono Sto je dostupno u prodavaonici te na taj
kupci nemaju moguénost usporedivanja cijena i proizvoda,

e kupci ne mogu u potpunosti pratiti cijene i akcije jer to zahtijeva posjet razli¢itim
prodavaonicama,

e prodavaonice imaju svoje radno vrijeme pa kupci nemaju moguénost kupovine u bilo koje

doba.
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Prednosti i nedostaci tradicionalne kupovine bit ¢e detaljnije razmotreni (analizirani) u iduéem

poglavlju u sklopu istrazivanja koja su usporedivala tradicionalnu i online kupovinu.
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3. ELEKTRONICKA TRGOVINA | ONLINE KUPOVINA

3.1. Pojam i obiljeZja elektronicke trgovine

Elektroni¢ko poslovanje ili e-poslovanje (engl. e-business) suvremeni je oblik organizacije
poslovanja. MozZe se promatrati kao svaki onaj oblik organizacije poslovanja koji u izrazito
velikoj mjeri ovisi o primjeni informacijske i potpori informacijskih sustava (Panian 2000).
Odnosi se na koriStenje interneta i drugih elektronickih tehnologija za obavljanje poslovnih
aktivnosti. Elektronicko poslovanje ima Sirok raspon primjene, ukljucujuci elektronic¢ku

trgovinu ili e-trgovinu (engl. e-commerce), e-marketing, e-upravu itd.

E-trgovina se moze promatrati kao sastavni dio, tj. kao podskup e-poslovanja. Tako se e-
poslovanje odnosi na Siru definiciju elektronicke trgovine, a ne samo na kupovinu i prodaju
roba i usluga, nego i na online obavljanje svih vrsta poslova, kao Sto su pruZanje usluga
kupcima (korisnicima), medusobna poslovna suradnja izmedu poduzece, isporuka e-ucenja i

provedba elektronickih transakcija unutar samog poduzeca ili organizacije (Turbanisur. 2018).

Prema Kotleru i suradnicima (2006) elektronicka trgovina je opceniti pojam za proces
kupovanja i prodaje koji podrzavaju elektronicka sredstva. Ova definicija prepoznaje razliCite
aspekte (oblike) elektronic¢ke trgovine, uklju€ujuci i online kupovinu, koja se odnosi na
aktivnosti kupovine proizvoda ili usluga putem interneta. Poduzeé¢a stvaraju internetske
trgovine (web trgovine) koje omogucuju kupcima pregled, odabir i kupovinu proizvoda ili
usluga putem internetskog sucelja (web stranica) ili putem pametnih telefona (mobilnih

aplikacija).

Elektronicka trgovina se definira i kao proces kupnje, prodaje ili razmjene proizvoda, usluga ili
informacija putem javno dostupne racunalne mreZe, interneta, a rezultira smanjenjem

troskova i ustedom vremena (Panian 2000).

Elektronicka trgovina moze se definirati (odrediti) u uzem i Sirem smislu (Segetlija i sur. 2011).
U uzem smislu elektronicka trgovina se odnosi na digitalno odvijanje kupoprodajnog procesa,
kao i sve $to je s njim povezano, a odnosi se na prijenos kupljene robe (proizvoda) i usluga,
relevantnih informacija i novca putem interneta. U Sirem smislu elektronicka trgovina se

smatra elektronickim poslovanjem s tim da pored uobicajenog (standardnog) elektronickog
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provodenja poslovnih (trgovackih) transakcija obuhvaca i ucenje na daljinu, uspostavu
medusobnih poslovnih odnosa izmedu poduzeda i organizacija te ostale aktivnosti koje
pridonose uspjeSnom poslovanju svih sudionika kupoprodajnog procesa realiziranih putem

informacijsko-komunikacijske tehnologije.

Turban isuradnici (2018) elektroni¢ku trgovinu opisuju kao koristenje interneta i drugih mreza
za kupovinu, prodaju, prijevoz ili razmjenu podataka, roba (proizvoda) ili usluga. S tim u vezi
navode glavne koncepte elektronicke trgovine, koji u ovisnosti o prirodi svoje tri aktivnosti, tj.
narucivanju i pla¢anju, ispunjenju narudzbe i dostave (isporuke) kupcima, mogu biti Cista ili
djelomi¢na elektroni¢ka trgovina. Svaka od navedenih aktivnosti mozZe se provesti fizicki

(nedigitalno) ili digitalno. Moguée kombinacije predocene su u tablici 1.

Tablica 1. Klasifikacija elektronicke trgovine

Aktivnost 1 2 3 4 5 6 7 8
Narucivanje, | F D D D D F F F
plac¢anje

Ispunjenje F D D F F D F D
narudzbe

Dostava F D F F D D D D
(isporuka)

Vrsta E- | Ne e- | Cista e- | Djelomi¢na

trgovine trgovina | trgovina | e-trgovina:

Legenda: F - fizicka, D — digitalna

Izvor: Turban, E. i suradnici (2018), Electronic commerce 2018, A Menagerial and Social

Networks Perspective. Prilagodeno prema izvorniku, str. 7.

O (Cistoj elektronickoj trgovini govori se ako su sve aktivnosti digitalne, a o djelomi¢noj ako je

barem jedna aktivnost digitalna.

Na primjer, kupovina racunala na hgspot.hr web stranici ili odje¢e na eBay-u je djelomicéna e-

trgovina jer se roba fizi¢ki isporucuje.

Medutim, kupovina e-knjige na Amazon.com-u ili softverskog rjeSenja na RIS.hr-u je Cista e-
trgovina, jer su narucivanje, placanje, ispunjenje narudzbe (obrada) i dostava kupcu sve

digitalni procesi.

13



Za uclinkovitu provedbu elektroni¢ke trgovine potrebno je osigurati odgovarajucu
infrastrukturu. Segetlija i sur. (2011) navode da ta infrastruktura mora biti izgradena prema
zahtjevima informacijsko-komunikacijske tehnologije te u vezi s tim svi kupoprodajni procesi

moraju biti organizirani na primjeren nacin.

Mjesto prodaje u elektroni¢koj trgovini postaje web mjesto (engl. website) ili trziSte na
drustvenim mrezama (Kovac i sur. 2021). Dakle, u elektronickoj trgovini prodajno mjesto je
virtualno, odnosno nalazi se na internetu. To moZe biti web stranica ili platforma na
drustvenim mrezama. Ovakav oblik prodajnog mjesta omogucuje kupcima i prodavacima da

kupuju i prodaju proizvode i usluge iz cijelog svijeta bez obzira na njihovu fizicku lokaciju.

Vaino je naglasati da je elektronicka trgovina vise od same tehnologije jer predstavlja poslovni
model koji primjenjuje informacijske i komunikacijske tehnologije u svim aspektima proizvoda

i usluga u vrijednosnom lancu (Kovac i sur., 2021).
Spremic¢ (2004) navodi definiciju pojma elektronicke trgovine, uzimajucdi u obzir Cetiri gledista:

e Komunikacijska gledista. Naglasava da elektronicka trgovina osigurava isporuku
informacija, proizvoda/usluga i sredstava placanja putem javnih telefonskih linija,
racunalnih mreza ili nekim drugim elektronickim putem.

e Gledista poslovnih procesa. Elektronic¢ka trgovina obuhvaéa primjenu novih tehnologija
kako bi se automatizirale poslovne transakcije i unaprijedili poslovni procesi.

e Gledista pruzanja usluga. Elektronicka trgovina je alat kojim poduzece, korisnici (kupci) i
menadZment teZe smanjiti troSkove pruzanja usluga uz istovremeno povecanje razine
kvalitete dobara i brzine njihove isporuke.

e Virtualna gledista. Elektronicka trgovina omogucuje kupovinu i prodaju proizvoda, usluga

i informacija koristenjem Interneta i usluga koje on nudi.

Elektronicka trgovina, kao sastavnica elektronickog poslovanja, ograni¢ava se na obavljanje
trgovinskih aktivnosti putem interneta i ne treba je mijesati s pojmom elektronickog
poslovanja. Iskljuéivo je usmjerena na kupnju i prodaju proizvoda i usluga putem interneta.
Elektroni¢ko poslovanje je Siri pojam, odnosno opdi je koncept koji obuhvaca odvijanje svih

poslovnih aktivnosti elektroni¢kim putem. Ukljuéuje digitalizaciju razli¢itih poslovnih procesa,
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poput elektronicke financijske transakcije, upravljanja lancem opskrbe, elektronic¢ke

komunikacije, elektronickog marketinga i dr.

Povezano sa znacajkama transakcija koje se realiziraju razlikuju se Cetiri temeljna podrudja

(modela) elektronicke trgovine predocena na slici 4. (Spremi¢ 2004):

1. Trgovina izmedu poduzeca (B2B, business-to-business); elektronicka veleprodaja,
obuhvacda transakcije koje se na elektronickom trzistu provode izmedu poduzeca.

2. Trgovina izmedu poduzeéa i kupaca (B2C, business-to-customer); elektronicka
maloprodaja, odnosi se na prodaju proizvoda i usluga pojedina¢nim kupcima putem
interneta.

3. Trgovina izmedu kupaca (C2C, customer-to-customer); kupci prodaju proizvode ili
usluge elektroni¢kim putem bez posrednika drugim kupcima.

4. Trgovina izmedu kupaca i poduzec¢a (C2B, customer-to- business); kupci prodaju

proizvode ili usluge poduzecéima.

Slika 4. Temeljna podrucja elektronicke trgovine

Ciljano krajnjim Ciljano poslovnim

potrofadima potrosaéima

Na inicijativu
poslovnog potrofaca Krajnjem W"!’

poslovnom potrodatu)

Na inicijativu . '
i s (keajnjl potrosat

posiovnom potrofacu)

Izvor: Kotler i sur. (2006), Osnove marketinga, Mate, Zagreb, str. 137.

Poduzec¢a mogu trgovati u jednom ili sva Cetiri podrucja e-trgovine. B2C e-trgovina odvija se
na inicijativu poduzeca i usmjerena je prema krajnjem potrosacu (kupcu). Predstavlja model

elektronicke trgovine u kojoj su proizvodi i usluge stavljeni na elektronicko trziSte i prodani od
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strane poduzeca pojedina¢nim potrosacima najéesée putem web-aplikacije ili u novije vrijeme
mobilne aplikacije. Dakle, ovaj model elektronicke trgovine ukljucuje kupoprodaju izmedu
poduzeda i kupca. Karakterizira ga sklapanje ugovora o kupoprodaji izmedu trgovca i
potrosaca bez fizickog kontakta, buduci da se koriste suvremene informacijske tehnologije
temeljene na internetu (Kovag, i sur., 2021). U ovom radu online kupovina (engl. e-shopping)
sagledat ce se sa stajaliSta kupca kroz kupovinu nekog proizvoda, odnosno odjeée u online

(internetskoj) prodavaonici (engl. online store/shop, web shop).

Kotler i sur. (2006) isti¢u da e-trgovina pruza pogodnosti i kupcima i prodavacima. Za kupce,
e- trgovina pruza prakticnost i privatnost pri kupovini. Nadalje, omogudéava veci pristup
proizvodima i veci izbor te time cijeli niz proizvoda i informacija o kupovini postaje dostupniji.
Interaktivna je i neposredna te daje potrosacima veéu mogucénost kontrole nad procesom
kupovine. Za prodavace je e-trgovina moc¢ni alat za razvijanje odnosa s klijentima. Isto tako
povecava brzinu i u€inkovitost prodavaca, a povrh toga nudi veéu fleksibilnost i bolji pristup

globalnim trzistima.

Elektronic¢ko poslovanje je u stalnom porastu, a s njim i rizici od sigurnosnih prijetnji. Stoga je
sigurnost klju¢na za ocuvanje povjerenja potrosaca i uspjesno odvijanje elektronickog
poslovanja. U tom kontekstu treba promatrati i sigurnosni aspekt elektronicke trgovine koji

uklju€uje zastitu privatnosti i sigurnost podataka.

Mijere sigurnosti koje se primjenjuju u elektronickom poslovanju obuhvacaju pet osnovnih

kategorija (Panian 2000):

¢ identifikacija, autentifikacija i autorizacija korisnika,
e zaStita intraneta od pristupa neovlastenih korisnika,
e mijere antivirusne zastite,

e zastita tajnosti podataka i poruka,

e zastita privatnosti korisnika.

Identifikacija predstavlja postupak kojim se od korisnika trazi da se predstavi prije nego ude u
sustav. Autentifikacija je povezani postupak kojim se utvrdujeje li korisnik zaista ona osoba

kojom se predstavlja. Nakon Sto se korisnik identificirao i nakon Sto se provjerio njegov
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identitet, slijedi postupak autorizacije kojim se usporeduju podaci koje je korisnik unio s

unaprijed pohranjenim podacima o korisnicima koji imaju ovlasti pristupiti sustavu.

Zastita intraneta od pristupa neovlastenih korisnikaucinkovito se provodi uporabom

obrambenih zidova (engl. firewall)

Antivirusna zastita sprjecava i uklanja zlonamjerne prijetnje kako bi se ocuvala sigurnost
informacijskih sustava. Antivirusna zastita povezana je s antivirusnim programima, koji su

softverski alati dizajnirani za implementaciju sigurnosnih mjera.

Zastita tajnosti podataka i poruka ukljucuje koristenje kriptiranja radi osiguranja povjerljivosti
informacija. Kriptiranje Cini podatke neditljivima bez odgovarajuéeg kljuca, sprjecavajuci

neovlasteni pristup osjetljivim podacima.

Zastita privatnosti korisnika obuhvaéa mjere koje osiguravaju sigurnost i povjerljivost osobnih
podataka. To ukljucuje pravila privatnosti, kontrolu pristupa i sigurnosne protokole kako bi se

sprijecilo neovlasteno prikupljanje, koristenje ili dijeljenje osobnih informacija korisnika.

Nuzno je implementirati sve sigurnosne mjere (mjere zastite) kako bi se sprijeCile zloporabe

jer se time postiZe o¢uvanje integriteta sustava zastite i pouzdanost transakcija.

3.2. Razvoj i usvojenost elektronicke trgovine u Hrvatskoj

Vezano uz razvoj i usvojenost elektronicke trgovine u Hrvatskoj prikazat ¢e se kako se
elektronicka trgovina razvija i prihvaca. Naglasak je na klju¢nim trendovima povezanim s e-

trgovinom kako na razini poduzeéa tako i na razini kupca. Dakle, prikazat ée se kako se e-

trgovina razvija na razini poduzeca i kako se usvaja na razini kupca.
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Razvoj elektronicke trgovine u Hrvatskoj u razdoblju od 2013. do 2022. godine prikazuje grafikon 1.

Grafikon 1. Udio poduzeca koja obavljaju B2C prodaju (elektronicku maloprodaju) putem web stranice u Hrvatskoj od 2013.
do 2022. godine

25%

15%

Udio poduzeca

L1

0%
2013 2014 2015 2016 207 2018 2019 2020 2021 2022

Izvor: Eurostat (2023), dostupno na: B2C e-trgovina: udio poduzeda koja prodaju putem web
stranice 2022 | Statista (10.1.2024.)

Iz prikazanog na grafikonu 1. moZe se uociti da se udio poduzeca koja ostvaruju prodaju putem
elektronicke maloprodaje (e-trgovina B2C) putem web stranice u Hrvatskoj smanjio na 19,2
posto u 2022. godini. To predstavlja smanjenje od 0,5 postotnih bodova u usporedbi s

prethodnom godinom (Eurostat, 2023).

Tijekom posljednjih pet godina (u razdoblju od 2016. do 2021. godine) najvedi porasti online
kupovine medu korisnicima interneta zabiljeZeni su u Ceskoj (+27 postotnih bodova), Sloveniji,
Madarskoj i Rumunjskoj (svugdje +26 postotnih bodova), kao i u Hrvatskoj i Litvi (oboje +25

postotnih bodova) kako je predoceno na grafikonu 2.
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Grafikon 2. Udio korisnika interneta koji su kupili robe ili usluge za privatnu uporabu
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Izvor: Eurostat (2021), dostupno na: https://ec.europa.eu/eurostat/web/products-eurostat-

news/-/ddn-20220202-1 (10.1.2024.)

3.3. Koraci u procesu online kupovine

Promisljajuci o znacenju online kupovine moze se reéi da Internet trgovina, kao sastavni dio e-
poslovanja, omogucuje Internet posjetitelju narucivanje proizvoda putem Interneta (Kursan
Milkovi¢ i sur. 2020). Online kupovina je zapravo proces u kojem kupci kupuju, odnosno
narucuju proizvode ili usluge od nekog prodavaca putem interneta. Moze se obaviti putem

bilo kojeg uredaja (racunalo, prijenosno racunalo, tablet, mobilni telefon).

Kroz autorovo osobno iskustvo s online kupovinom odjece opisanu su koraci koji se
poduzimaju pri posjetu online prodavaonicama i objasnjen je cjelokupni proces online
kupovine. Osnovni koraci u procesu online kupovine su: pregledavanje proizvoda na
internetskim stranicama, posjet online prodavaonici, odabir proizvoda, plaéanje, otprema i

isporuka proizvoda kupcu.
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Na primjeru online prodavaonice (internetske platforme) eBay? opisani su koraci u procesu

online kupovini odjece.

Slika 5. Naslovna stranica eBaya

m y f:;gg%, v | Q_Search for anything All Categories v | Advanced

Home ¥ Saved Electronics Motors Fashion Collectibles and Art Sports Health & Beauty Industrial equipment Home & Garden Deals Sell
You've got the For cardio For fitness For performance
goals, we've got _|
the gear

< Discover the right stuff for every step of
your fitness journey.

Shop now —>

L For running

Izvor: https://www.ebay.com/ - pristup 25.01.2024.

Proces online kupovine odjece putem eBay online prodavaonice moze se opisati sljede¢im

koracima:
1. Prijavljivanje na eBay racun:

e Prvi korak je registracija ili prijava na eBay korisni¢ki racun. Ako ve¢ nemate

racun, bit ¢e vam potrebno stvoriti jedan s vasim osobnim podacima.

2. PretraZivanje proizvoda:

o Nakon prijave, koristite trazilicu ili navigaciju kroz kategorije kako biste pronasli

odjecu koju Zelite kupiti.
3. Filtriranje rezultata pretrage:

o Koristite filtere kako biste suzili rezultate pretrage prema vasim

preferencijama, kao Sto su veli¢ina, boja, marka i cijena.

4. Pregledavanje proizvoda:

2 https://www.ebay.com/

20


https://www.ebay.com/
https://www.ebay.com/

Pregledajte pojedinacne oglase (ponude) za odjeéu kako biste dobili vise

informacija o proizvodima, uklju¢ujuéi opise, fotografije, uvjete prodaje

povratne informacije od drugih kupaca.

5. Dodavanje proizvoda u koS3aricu ili pracenje:

Ako pronadete proizvode koje Zelite kupiti, moZete ih dodati u koSaricu
pratiti aukcije koje vas zanimaju. U ovom slucaju u koSaricu je dodana bije

muska polo majica muska (slika 6.)

Slika 6. Kosarica za kupovinu muske polo majice (e-bay)

Shopplng cart Send Us Your Comments
%, divine2022 . -
@ 95 5% positive feadback Request combinad shipping @ Go to checkout
@ (LASTONE ) aty! US §14.71 ftem ) US $14.71
. . Shipping to 10360 Us $8.00
New Polo Shirt Men Solid Casual Cotton Standard International +US$8.00 pping @ #

j 1 Polo Men Slim Fit Embroidery Short Sleeve Shipping Retums Accented
= ) stums Accepted

L, White Subtotal Us $22.71

New without tags

Saveforlater Remove

@ Offerapplied >

Save up to 8%

Izvor: https://www.ebay.com/ - pristup 25.01.2024.

6. Placanje proizvoda:

la

Kada ste spremni kupiti odabrane proizvode, odaberite nacin plaéanja (npr.

kreditna kartica, PayPal) i slijedite upute za dovrSavanje transakcije (slika 7.).
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Slika 7. Placanje proizvoda (e-Bay)

How do you like our checkout? Give us feedback
y Checkout

PayPal Buy with PayPal. It's fast and simple.

Pay with

Subtotal (1 item) US $14.71

Shipping US $8.00

O | wiIsA | %0023 Expired VAT US $5.68
Order total USs $28.39

O %-0015 Expired
1 Confirm and pay

O Add new card

wisa| [ @0 | IR~

Select a payment method

ebay MONEY BACK GUARANTEE

O PayPal See details
.
O Google Pay

Izvor: https://www.ebay.com/ - pristup 25.01.2024.

7. Potvrdivanje narudzbe:

e Nakon uspjesne kupovine, primit ¢ete potvrdu narudzbe i informacije o slanju

proizvoda.

8. Pracenje isporuke:

e Pratite status isporuke putem informacija o pracenju koje ¢e vam biti dostupne.

Ovisno o prodavacu i vrsti isporuke, vrijeme dostave moze varirati.
9. Zaprimanje i ocjena proizvoda:

Kada zaprimite odjeéu, pregledajte je. MoZete ocijeniti proizvod i ostaviti recenziju kako biste
drugim kupcima olak3ali odabir odje¢e (nekog drugog proizvoda) i doprinijeli reputaciji

prodavacda na eBayu.
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Ovi koraci su zajednicki za sve online prodavaonice. Vazno je napomenuti da se uvjeti i
postupci mogu razlikovati od prodavada do prodavaca. Stoga treba pazljivo prouditi uvjete
prodaje iistraziti iskustva drugih kupaca prije nego sto se obavi kupovina. Slijedom navedenog,

uputno je upoznati se s korisnim savjetima o online kupovini?:

v' Moiete se predomisliti u razdoblju od 14 dana. Kad se klikne na ,KUPI“, automatski je
sklopljen kupoprodajni ugovor s prodavecem (trgovcom). Pritom je vazno znati da se taj
ugovor moze raskinuti u razdoblju od 14 dana od dana zaprimanja proizvoda.

v Imate pravo na povrat novca! Prodava¢ mora odmah izdati povrat novca za proizvode
vracene unutar 14 dana od primitka, ali samo nakon Sto im proizvod bude vracen ili pruzen
dokaz o povratu.

v’ Zadto je bitno ¢&itati Opée uvjete poslovanja vezane uz online trgovinu? S ciljem
informiranja kupaca o postupku narucivanja, na¢inima pla¢anja, datumima dostave te
pravilima povrata proizvoda i povrata novca, svaki ugledni prodava¢ na webu objavljuje
opce uvjete poslovanja na svojoj internetskoj stranici. Preporucuje se izbjegavati kupovinu
putem te internetske prodavaonice ako takve informacije nisu dostupne.

v" Tko snosi troskove povrata robe? Ukoliko odludite vratiti proizvod iako ste dobili ispravan,
vi ¢ete biti odgovorni za pokrivanje troskova povrata dostave. U slucaju da proizvod ima
materijalni nedostatak, troSkove povrata dostave ¢e snositi prodavatelj.

v U kojim slu¢ajevima ne vrijedi jednostrani raskid ugovora? Za proizvode koji su blizu isteka
roka trajanja, (prilagodene) proizvode po mjeri, karte za vlak ili koncerte, zatvorene nosace
podataka ¢iji je omot uklonjenili bilo koju vrstu ulaznica za dogadaje, povrat nije dopusten.

v" Kako funkcionira zamjena/reklamacija proizvoda? MoZete odabrati izmedu sniZenja
cijene, zamjene ili popravka, ako primijetite nedostatak u kupljenom proizvodu i
pravodobno obavijestite prodavatelja. Ako prode odredeno razumno vrijeme, a popravak

ili zamjena nisu moguci, moZete zatraziti sniZzenje cijene ili povrat novca (raskid ugovora).
Imajudi u vidu navedeno, klju¢no je pridrzavati se sljedecih pravila:

* Proditajte opce uvjete poslovanja i sve prihvaéene nacine plaéanja prije nego Sto obavite

kupniju.

3 Ministarstvo gospodarstva i odrZivog razvoja, e-letak Oprezno s online kupovinom!,
https://www.szp.hr/UserDocslmages/dokumenti/publikacije/Oprezno%20s%200nline%20kupovinom.pdf
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e Kupujte od pouzdanih internetskih trgovaca. Istrazite iskustva drugih potrosaca s

odredenim internetskim trgovcem.

e Kako biste izbjegli kupnju krivotvorenih proizvoda, kupujte robne marke s njihovih
sluzbenih web stranica ili provjerenih multibrand platformi (web stranica s vise razliitih

brendova) za sigurnije iskustvo kupovine.
e Sacuvajte svu dokumentaciju vezanu uz kupnju.

e Bududi da ova pravila vrijede za kupnje unutar Europske unije (EU), obratite paznju na

lokaciju prodavaca.

3.4. Prednosti i nedostaci online kupovine

Online kupovina u usporedbi s tradicionalnom (klasicnom) kupovinom nudi niz prednosti, ali

ima i odredenih nedostataka.

Strugarisur. (2011) navode da je eMarketer (2004) proveo istrazivacku studiju na temelju koje

je rangirao ¢imbenike koji utjecu na izbor online prodajnog kanala:

Stedi se vrijeme ne odlazedi u klasi¢nu prodavaonicu,

moze se kupovati kada su klasi¢ne prodavaonice zatvorene,

Izbjegava se Cekanje u redu ispred blagajne

niZe cijene

jednostavnija pretraga proizvoda

mogu se nabaviti proizvodi koji nisu dostupni u klasiénim prodavaonicama,
jednostavnija je usporedba cijena,

moguce je zamatanje poklona i dostava istih,

W ©® N o 0~ W NoE

postoje nagrade za vjernost

10. moze se kupovati s liste Zelja.

U svrhu boljeg razumijevanja prednosti i nedostatak online kupovine u odnosu na

tradicionalnu provedena su brojna istrazivanja.

Strugar i sur. (2011) su u svom istraZivanju o potencijalima i problemima e-trgovine u
studentskoj populaciji pokazali da studenti vide online kupovinu kao prednost, ali da takoder

vide neke nedostatke. Tri klju¢ne prednosti online kupovine u usporedbi s tradicionalnom
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kupovinom su: mogucnost kupovine proizvoda koji nisu dostupni na lokalnom podrucju ili
drzavi, lakse usporedivanje opcija kupovine, cijena te karakteristika proizvoda/usluga i
mogucnost kupovine iz inozemstva bez troskova putovanja. S druge strane, tri kljuéna
nedostatka online kupovine u odnosu na tradicionalnu su: kompleksna politika povrata
proizvoda, nedostatak fizickog dodira s proizvodom i problemati¢na vjerodostojnost ponuda

u online prodavaonicama, Sto rezultira nedostatkom povjerenja u virtualne prodavaonice.

Kovac i sur. (2021) istrazili su prednosti i nedostatke elektronicke maloprodaje u Republici
Hrvatskoj s aspekta potroSaca u 2020. godini. Svrha istrazivanja bila je utvrditi misljenja i
stavove ispitanika o pozitivnim i negativnim stranama kupovine putem interneta. Analiza
rezultata je pokazala da potrosaci kupuju putem interneta upravo zbog brojnih ¢imbenika
prakti¢nosti. Vecina potrosaca smatra da su najvece takve prednosti usteda vremena, 24-satna
mogucénost kupovine i dostupnost proizvoda. Najvedi broj ispitanika kao najveée nedostatke
elektronicke maloprodaje smatra vracanje i zamjenu proizvoda kupljenih u e-prodavaonici,
probleme s neodgovarajuéim prikazom proizvoda/usluga te elektronicke trgovine koje ne
dostavljaju svoje proizvode u Republiku Hrvatsku. Strah od krade podataka i zloupotrebe nije

medu vodecim detraktorima kupovine, tj. razlozima zasto ispitanici odbijaju kupovinu.

Sameeha i Milhana (2021) u svom istraZivanju u Sri Lanki usporedili su tradicionalnu i online
kupovinu s posebnim osvrtom na grad Dharga Town. Prema zakljucku istraZivanja, internetska
kupovina je prakti¢nija od tradicionalne kupovine, internetska kupovina pruza vise prilika za
usporedbu cijena nego tradicionalna, a tradicionalna kupovina sigurnija je jer postoji rizik od
internetske prijevare i problema sigurnosti poput hakiranja u internetskoj kupovini su
identificirani kao glavne razlike izmedu tradicionalne i internetske kupovine. Takoder, postoji
razlika u cijenama izmedu ovih kupovina, a internetska kupovina nudi najbolje cijene za

proizvode u usporedbi s tradicionalnom kupovinom.

Aryani i sur. (2021) istrazili su preferirane nacine kupovine malezijskih i indijskih potrosaca,
razloge njihovih odabira te probleme s transakcijama s kojima su se suocavali tijekom
pandemije Covid-19. Istrazivacki rezultati su pokazali da viSe od polovice ispitanika preferira
koristenje i tradicionalnih i online metoda kupovine tijekom pandemije COVID-19 jer im to
omoguéuje da prikupe sve informacije o proizvodu putem interneta te usporede cijene s

onima u fizickim trgovinama. Najées¢i problemi s kojima su se korisnici online kupovine
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suocavali uklju€uju rizik od susreta s prevarantima, kasnjenje u dostavi, nedostatak zaliha,
ostecene proizvode, kupnju pogresnih proizvoda, nedostupnost e-novcéanika ili bankovnih
kartica, te$koce u snalaZenju na online platformi i lodu korisni¢ku podriku. Sto se tice
tradicionalnih kupaca, najvedi nedostatak je to Sto vecina smatra da im je tesko napustiti kuéu
unato¢ njihovoj potrebi za kupovinom proizvoda i usluga. Vise ljudi prihvaéa i tradicionalne i
online metode kupovine u usporedbi s onima koji su odabrali samo jednu od njih. Medutim, u
usporedbi s ispitanicima koji su odabrali samo jedan nacin kupovine, oni koji radije
tradicionalno kupuju zauzimaju veéi postotak od onih koji radije kupuju online jer mnogi od
njih vjeruju da mogu potvrditi kvalitetu proizvoda tek kada ih mogu dodirnuti, vidjeti i
isprobati. Zaklju¢eno je da je tradicionalnu kupovina tesko zamijeniti online kupovinom u

bliskoj buduénosti.

Bytyci (2020) proveo je istrazivanje kojim je analizirano ponaSanje potrosaca u zemljama u
razvoju s posebnim naglaskom na tradicionalnu kupovinu naspram online kupovine na Kosovu.
Rad donosi neke klju¢ne zakljucke, poput utjecaja zaposlenja i obrazovanja na online kupovinu
na Kosovu te da na nju ne utjecu dob i spol. Takoder je zakljuéeno da ispitanici preferiraju

online kupovinu zbog smanjenja gubitka vremena.

U istrazivanju autora Kushwah i Sing (2019) zakljuceno je da su tri temeljna ¢imbenika koji
utjeCu na online kupovinu indijske urbane srednje klase: slika prodavaca, kvaliteta web
stranice i briga prodavaca za kupca. Utvrdili su da je percepcija ¢imbenika zastite privatnosti
visoka za web stranice koje se najéesce koriste te se pojavljuje kao najvazniji cimbenik koji
dovodi do online kupovine. Takoder, studija zakljucuje da ¢e se pomak u ponasanju kupovine

od tradicionalne prema virtualnoj nastaviti i ubrzavati u buduénosti.

Paweloszek i Bajdor (2020) u Poljskoj su istraZili postoje li statisticki znacajne razlike izmedu
ucestalosti internetske kupovine i percepcije kvalitete usluga ponudenih u sklopu online
kupovine. Najznadajnije razlike dogodile su se izmedu skupina ljudi koji su obavljali online
kupovinu nekoliko puta godiSnje i nekoliko puta mjesecno ili barem jednom mjesecno, sto je
omogudilo segmentiranje kupaca, ovisno o uéestalosti takvih kupovina. Na temelju navedene
podjele mogu se poduzeti konkretne mjere poveéanja razine kvalitete ponudenih usluga

putem kupovne platforme za svaku od ovih skupina. Dakle, zakljuéci istraZivanja naglasavaju

26



vaznost uzimanja u obzir uéestalosti online kupovine kao znacajnog ¢imbenika koji utjece na

percepciju kupaca o kvaliteti usluge.

Saleh (2015) proveo je istrazivanje o sklonosti potro$aca prema online kupovini i povezanosti
spola, prihoda, dobi i obrazovanja s potroSackom sklonosti prema online kupovini na
Saudijskom trziStu. Rezultati istrazivanja pokazali su da 66% ispitanika preferira tradicionalnu
kupovinu u maloprodajnim trgovinama u odnosu na online kupovinu. Takoder, rezultati su
otkrili neznacajne razlike u potrosackoj sklonosti prema online kupovini izmedu muskaraca i
Zena te izmedu razlic¢itih dobnih skupina. S druge strane, znacajne razlike utvrdene su izmedu

razina prihoda i obrazovanja, posebno na visim razinama.

U istrazivanju Sarkar i Dasa (2017) utvrdeno je da postoje znacajne razlike u ponasanju
potrosaca tijekom online i tradicionalne kupovine u Indiji. lako online prodaja brzo raste u
Indiji, vecina potrosaca jos uvijek preferira kupnju u fizickim trgovinama. Mladi potrosaci su ti
koji najvise poticu rast online kupovine. Dolazak online kupovine tesko je pogodio
tradicionalne trgovine, koje su prisiliene na smanjenje cijena kako bi se natjecale s online

trgovinama.

Shanthii Desti(2015) u svom su istrazivanju pokazali da percepcija indijskih potroSaca o online
kupovini varira ovisno o individualnim karakteristikama, kao $to su dob, spol i socioekonomski
status. Mladi potrosaci su skloniji online kupovini, a najvise ih privlace knjige, odjeéa i karte
(Zzeljeznica, filmovi, koncerti). Najvazniji cimbenici koji utje¢u na odluku o online kupovini su
cijena proizvoda, sigurnost proizvoda, jamstva, vrijeme isporuke, ugled tvrtke, privatnost

informacija i dobar opis proizvoda.

Tabatabaei (2009) istrazio je kako potrosaci koji inace kupuju u tradicionalnim trgovinama
percipiraju online kupovinu. Provedena je anketa u trgovackim centrima na jugoistoku
Sjedinjenih Americ¢kih DrZava. Rezultati pokazuju da su tradicionalni potros$aci pozitivho
naklonjeni online kupovini. Osim toga, rezultati se podudaraju s nacionalnim trendovima
online kupovine, koji pokazuju da mnogi tradicionalni kupci prikupljaju informacije o

proizvodima i uslugama online, ali i dalje kupuju u tradicionalnim trgovinama.

Weideli i Cheikhrouhou (2013) istrazili su specificne aspekte vezane uz okolisni utjecaj pri
online i tradicionalnoj kupovini. Online kupovina se ¢esto smatra ekoloski prihvatljivijom od
tradicionalne kupovine jer izbjegava prijevoz potrosaca do trgovine. Medutim, uzimajuci u
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obzir cijeli proces kupovine, ukljucujuci i online korake, moze se zakljuciti da online kupovina

nije uvijek ekoloski povoljnija.

Sva navedena istraZivanja pruzaju uvid u razliCite aspekte tradicionalne i online kupovine te
istrazuju stavove, ponasanje i preferencije potroSaca. Unatoc razli¢itim kontekstima, postoje

zajednicke znacajke za sva istrazivanja.

Ispitanici cijene prakti¢nost i jednostavnost online kupovine, dok istovremeno prepoznaju
koristi fizickog iskustva u tradicionalnim trgovinama. Ispitanici ¢esto navode prakti¢nost online
kupovine kao kljuéni ¢imbenik, isticuéi Siri izbor proizvoda, mogucénost usporedbe cijena te

mogucnost kupovine iz udobnosti doma.

Istrazivanja istiCu da unatoC rastu online kupovine, vecina potrosaca i dalje preferira
tradicionalnu kupovinu u fizickim prodavaonicama. Ovo se posebno istice u kontekstu zemalja

poput Saudijske Arabije, Indije i Sjedinjenih Americkih Drzava.

Potrosacke sklonosti prema online i tradicionalnoj kupovini variraju ovisno o individualnim
znacajkama ispitanika. Mladi potrosaci obi¢no su skloniji online kupovini, dok ostali kupci

vecinom preferiraju kupovinu u fizickim prodavaonicama.

Tradicionalni potrosaci sve vise prihvacaju online kupovinu i pozitivno je percipiraju. Ovo
ukazuje na promjene u stavovima i ponasanju potroSaca, Sto ukazuje da se digitalne

tehnologije sve viSe integriraju u svakodnevni Zivot.

Rezultati istrazivanja ovog diplomskog rada u usporedbi s navedenim istraZivanjima imaju
odredene slicnosti. lako online kupovina pruza prakti¢nost, mogucnost usporedbe cijena te
Siri izbor odjece, ogranicenja vezana uz (brzi) povrat proizvoda Cine tradicionalnu kupovinu
odjecée preferiranim izborom. U kontekstu odabira tradicionalne kupovine odjece, ispitanici
istiCu vaznost mogucnosti isprobavanja odjece prije donosenja odluke, brzog povrata odjece

te obavljanja hitnih kupovina.
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4. EMPIRIJSKO ISTRAZIVANJE O TRADICIONALNOJ | ONLINE KUPOVINI
MUSKE | ZENSKE ODJECE U HRVATSKO)

4.1. Opis uzorka i metodologija istrazivanja

U anketnom istraZzivanju sudjelovalo je 157 ispitanika. Sudionici su obuhvacéeni u dobnom
rasponu od 18 do 65 i vise godina. Od ukupnog broja, anketu je ispunilo 64,3% Zena i 35,7%
muskaraca. Najvedi udio ispitanika je zavrsio visu ili visoku Skolu (70,1%), zatim srednju Skolu
(24,8%), doktorat 6 ispitanika (3,8%) te 2 ispitanika sa zavrSenom osnovnom Skolom. Uzorak
je ukljucivao ispitanike iz grada (83,4%), sela (8,9%) te kombinaciju oba (7,6%). Vecina
ispitanika (70,9%) izjavila je da Zivi u prosjecnim ekonomskim uvjetima, dok se samo jedna
osoba izjasnila da Zivi znatno ispod prosjeka (0,6%). Kada je u pitanju status, veci dio ispitanika
(63,1%) zaposlen je na puno radno vrijeme. Druga znacajna skupina ukjluéuje studente

(13,4%), dok najmanji udio (3,2%) ispitanika radi pola radnog vremena.
Anketni upitnik sastoji se od 17 pitanja i strukturiran je na sljedeci nacin:

1. Demografske karaktristike — spol, dob, mjesto prebivalista, stupanj obrazovanja,
Zivotni standard te zaposlenost.

2. Navike i iskustva ispitanika s kupovinom odjeé¢e — koliko ¢esto kupuju odjecu, gdje
kupuju odjecu, pitanja vezana uz povrat i dostavu odjece.

3. Razlozi za kupovinu odjece (online ili tradicionalno) — pitanja o preferencijama za oba
nacina kupovanja odjece, u kojoj mjeri su zadovoljni sa online, odnosno tradicionalnim
nacinom kupovine odjece, itd.

4. Stavovi vezani uz kupovinu odjece — koje mjere sigurnosti koriste pri online kupovini
odjece, utjecaji recenzija drugih ljudi na kupovinu odjede, itd.

5. Komentari i sugestije — jedno pitanje otvorenog tipa, gdje su ispitanici izrazili vlastito

misljenje.

Za analizu rezultata istrazivanja koristeni su graficki prikazi (grafikoni) i njihove interpretacije

putem online alata Google Obrasci.
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Na grafikonu 3. prikazan je udio muskaraca i Zena medu ispitanicima. Od ukupnog broja od

157 ispitanika, 64,3% je bilo Zena i 35,7% muskaraca.

Grafikon 3. Spol ispitanika (u %)

@& Musko
@ Zensko
@ Ne Zelim se izjasniti

Izvor: vlastito istraZzivanje

Na grafikonu 4. prikazane su dobne skupine koje su sudjelovale u ispunjavnju anketnog
upitnika . Najzastupljenija dobna skupina bila je 25-34 (28,7%), zatim 18-24 (22,9%), 35-44
(16,5%), 45-54 (15,3%) 55-64 (12,1%), te 65 i vise godina (4,4%).

Grafikon 4. Dobne skupine (u %)

& 1524
@ 25-34
® 3544
@ 4554
@ 5564
P 65ivige

Izvor: vlastito istraZzivanje
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Sto se ti¢e mjesta prebivali$ta (grafikon 5.), najveéi udio ispitanika Zivi u gradu (83,4%), zatim

u selu (8,9%) te 7,6% ispitanika kombinira i jedno i drugo.

Grafikon 5. Mjesto prebivalista (u %)

& Selo
& Grad
@ Kombiniram i jedno i drugo

Izvor: vlastito istrazivanje

Grafikon 6. prikazuje udio razine obrazovanja ispitanika. Veéina sudionika, njih 70,1%, zavrsila
je fakultet ili neki drugi oblik visokog obrazovanja, zatim srednju Skolu (24,8%), doktorat

(3,8%), te osnovnu Skolu (2 odgovora).

Grafikon 6. Stupanj obrazovanja (u %)

@ COsnovna Ekola

@ Srednja Skola

O Visoka ili viza gkola (bs ili masten)
& Doktorat

Izvor: vlastito istraZzivanje
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Na grafikonu 7. prikazan je Zivotni standard ispitanika. Samo jedan sudionik se izjasnio da su
njegovi Zivotni uvjeti znatno ispod prosjeka (0,6%), dok vecina sudionika (70,7%) izjavljuje da
Zivi u prosje¢nim ekonomskim uvjetima. Slijede oni iznad prosjeka (23,6%), ispod prosjeka

(4,5%) i znatno iznad prosjeka (0,6%).

Grafikon 7. Zivotni standard (u %)

@ znatno ispod prosjeka
@ ispod prosjeka

& prosjedan

@ iznad prosjeka

@ znatno iznad prosjeka

=

Izvor: vlastito istrazivanje

Na grafikonu 8. prikazan je status ispitanika. Sto se ti¢e zaposlenja, veéina sudionika (63,1%)
ima puno radno vrijeme. Druga najveéa skupina ukljuuje studente (13,4%), ucenike(ice)
(8,9%), umirovljenike(ice) (7%) i nezaposlene osobe (4,4%), dok najmanji postotak sudionika

(3,2%) radi pola radnog vremena.
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Grafikon 8. Status (u %)

@ Zaposlenia) na puno radno vrijeme
@ Zaposlenia) na pola radnog vremena
O Mezaposlen(a)

@ Uienikiica)

@ Studentiica)

@ Umirovljenikiica)

Izvor: vlastito istrazivanje
4.2. Rezultati istrazivanja

Na anketno pitanje koliko ¢esto kupujete odje¢u (grafikon 9.), 64,3% ispitanika odgovorilo je
da to obavlja jednom u nekoliko mjeseci, 28,7% jednom mjesecno ili ¢esée te njih samo 7%

jednom godisnje ili rjede.

Grafikon 9. Koliko cesto kupujete odjecu?

@ Jednom mjesecno ili tedte
@ Jednom u nekoliko mjeseci
@ Jednom godisnje il fjede

)

Izvor: vlastito istrazivanje
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Na anketno pitanje gdje najcesc¢e kupujete odjecu (grafikon 10.), najveci broj ispitanika, njih
51,6% kupovinu obavlja u tradicionalnim prodavaonicama, njih 39,5% podjednako koristi i

online i tradicionalne prodavaonice, dok online kupuje 8,9% ispitanika.

Grafikon 10. Gdje najcesce kupujete odjecu?

@ Cnline
@ U tradicionalnim prodavaonicama

Podjednako koristim 1 online i
tradicionalne prodavaonice

Izvor: vlastito istrazivanje

Na anketno pitanje koji su Vasi razlozi za online kupovinu odjece (grafikon 11.), ispitanici su
brojevima od 1 do 5 oznacili vaznost pojedinog razloga za online kupovinu, gdje 1 predstavlja

nimalo vazno, a 5 izuzetno vazno.

Vedi izbor odjece, 43 ispitanika smatra vaznim, 32 umjereno vaznim, izuzetno vaznim 22

ispitanika, malo vazno 16, dok za njih 14 veci izbor nije vazan.

Sto se tic¢e razloga povoljnijih cijena, isti broj ispitanika, po nijh 36 smatra da je to vazan i
izuzetno vazan razlog, umjereno vazan za 28 ispitanika, 19 ispitanika malo vazno te njih 9

smatra to nimalo vaznim razlogom za online kupovinu odjece.

Razlog brzina (vrijeme) dostave, umjereno je vazan za vecinu ispitanika, njih 42, vazinim
razlogom to smatra 32 ispitanika, dok jednk broj ispitanika, njih 13 smatra da je to izuzetno

vazan, odnosno nimalo vaZan razlog za online kupovinu odjece.

Preporuke na drustvenim mrezama, najveci broj ispitanika, njih 42 smatra nimalo vaznim.
Zatim slijedi malo vazno (34 ispitanika), umjereno vazno (32 ispitanika), dok samo 2 ispitanika

to smatraju izuzetno vaznim razlogom.
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Lakse pronalazenje i usporedivanje cijena i proizvoda pri online kupovine odjece 48 ispitanika
to smatra vainim razlogom. Umjereno vaznim razlogom to smatra 34 ispitanika, dok

najmanjem broju ispitanika taj razlog je nimalo vazan (10 ispitanika).

Moguénost Citanja recenzija drugih kupaca vecina, odnosno 37 ispitanika smatra umjereno
vaznim razlogom prilikom online kupovine odjece. Vaznim razlogom to smatra 30 ispitanika,
dok njih 29 smatra to malo vaznim. Najmaniji broj ispitanika, njih 13 smatra to izuzetno vaznim

razlogom.

UsStedom vremena i novca 39 ispitanika smatra vaznim razlogom za online kupovinu odjece,
dok umjereno vaznim razlogom to smatra 32 ispitanika. Nimalo vaznim razlogom to smatra 12

ispitanika.

Kada je u pitanju dostupnost proizvodima iz razli¢itih zemalja i lokacija, 36 ispitanika to smatra
umjereno vaznim, 32 ispitanika vaznim, 24 izuzetno vaznim, 20 malo vaznim te njih 11 nimalo

vaznim razlogom za online kupovinu.

Sto se tice kupovine u bilo koje doba (24/7), 35 ispitanika to smatra umjereno vaznim
razlogom, dok samo jedan manje, njih 34 to smatra vaznim ¢imbenikom pri online kupovini

odjece. S druge strane, 17 ispitanika to smatra malo vaznim, a njih 15 nimalo vaznim razlogom.

Dostupnost viSe informacija o proizvodu, kao razlogom za online kupovinu odjece, 34
ispitanika to smatra vaznim, 30 umjereno vaznim, 26 malo vaznim, 22 izuzetno vaznim, dok

najmanji broj ispitanika, njih 14 to smatra nimalo vaznim.

Udobnost kuéne kupovine je razlog koji 32 ispitanika smatra umjereno vaznim, dok jednak
broj, po njih 29 smatra da je to vazno, odnosno izuzetno vazno prilikom online kupovine

odjece.
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Tablica 2. Glavni razlozi za online kupovinu odjece

5
1 (Nije 2(Malo 3 (Umjereno 4 (lzuzetno Prosjecna Modalna
Opcija odgovora vazino) vaZno) vazno) (Vazno) vaino) vrijednost vrijednost
Vedi izbor odjece 11% 13% 25% 34% 17% 3,34 Vazno
Povoljnije cijene 7% 15% 22% 28% 28% 3,6 Vaino
Brzina (vrijeme) dostave 10% 20% 34% 26% 10% 3,1 Vaino
Nije
Preporuke na drustvenim mrezama  34% 27% 26% 11% 2% 2,2 vazno
Lakse pronalaZzenje i usporedivanje
cijenai proizvoda 8% 15% 27% 37% 13% 3,34 Vaino
Mogucnost Citanja recenzija drugih Nije
kupaca 14% 23% 29% 24% 10% 2,93 vaino
Usteda vremena i novca 9% 14% 25% 30% 22% 3,41 Vaino
Dostupnost proizvodima iz
razli¢itih zemalja i lokacija 9% 16% 29% 26% 20% 3,31 Vazino
Kupovine u bilo koje doba (24/7) 12% 13% 27% 27% 21% 3,32 Vazino
Dostupnost vise informacija o
proizvodu 11% 21% 24% 27% 17% 3,19 Vaino
Udobnost kuéne kupovine 12% 18% 25% 22% 23% 3,3 Vaino

Izvor: vlastito istraZivanje
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Tablica broj 2. prikazuje opcije odgovora (tvrdnje) vezane uz glavne razloge pri online kupovini
odjece. Ispitanici su pomocu Likertove skale ocjenjivali vaznost pojedinih razloga ocjenama od
1do 5, gdje 1 predstavlja nimalo vazno, a 5 izuzetno vazno. Na temelju tih ocjena izracunata
je prosjecna vrijednost, pri ¢emu prosjecna vrijednost manja od 3 ukazuje na to da odredeni
razlog ima nisku ili nikakvu vaznost pri online kupovini odjec¢e kod ispitanika. S druge strane
prosjecna vrijednost veéa od 3 ukazuje da odredeni razlog ima visoki znacaj, odnosno vaznost

pri online kupovini medu ispitanicima.
Najvazniji razlozi za online kupovinu odjece:

1. Povoljnije cijene (prosjecna vrijednost: 3,6) - vecina ispitanika smatra kao kljuéan ¢imbenik

pri online kupovine odjece.

2. LakSe pronalaZenje i usporedivanje cijena i proizvoda (prosjec¢na vrijednost: 3,34) - ispitanici

takoder smatraju vaznim pri online kupovini odjece.

3. Usteda vremena i novca (prosjecna vrijednost: 3,41) - brzina i prakticnost online kupovine,

zajedno s mogucénoséu ustede vremena i novca, takoder su visoko na popisu prioriteta.
Najmanje vazni razlozi za online kupovinu odjece:

1. Preporuke na drustvenim mreZama (prosjecna vrijednost: 2,2) - ispitanici smatraju najmanje

vaznim ¢imbenikom pri online kupovini odjece.

2. Moguénost Citanja recenzija drugih kupaca (prosjecna vrijednost: 2,93) - vedini ispitanika

nije vazno pri online kupovine odjece.

3. Dostupnost vise informacija o proizvodu (prosjecna vrijednost: 3,19) - ispitanici smatraju

manje vaznim razlogom pri online kupovini odjece.

Grafikon 11. Glavni razlozi za online kupovinu odjece

Vet izbor Fovolinie cienz formacia  Usdabnost kuéne kupavine

Izvor: vlastito istraZivanje
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Na pitanje koji su Vasi glavni razlozi za tradicionalnu kupovinu odjece (grafikon 12.), ponudeno
je 6 razloga koje su ispitanici trebali oznaciti brojevima od 1 do 5, gdje broj 1 oznacava nimalo

vazno, a broj 5 izuzetno vazno.

Jedan od tih razloga, isprobavanje odjece prije kupovine, uvjerljivo najvedi broj ispitanika, njih
75 to smatra izuzetno vaznim kada kupuju odjec¢u na tradicionalan nacin. Njih 40 to smatra

umjereno vaznim, 33 vaznim, dok samo jednoj osobi to nije vazno.

Neposrednu komunikaciju s prodavacem 50 ispitanika smatra malo vaznim, 44 ispitanika

nimalo vaznim, 40 umjereno vaznim, a izuzetno vaznim to smatra samo 8 ispitanika.

Osjecéaj i iskustvo fizicke kupovine 45 ispitanika smatra malo vainim razlogom pri
tradicionalnom kupovanju odjec¢e. Umjereno vazno to smatra 38 ispitanika, dok 37 ispitanika

do smatra vaznim razlogom.

Mogucénost savjetovanja s prodavacem 48 ispitanika smatra malo vaznim, njih 43 umjereno
vaznim, 31 nimalo vaznim, 29 vaznim te najmanji broj ispitanika, tocnije njih 6 to smatra

izuzetno vaznim razlogom.

BrZi povrat proizvoda je razlog koji najveci broj ispitanika, njih 55 smatra vaznim prilikom
tradicionalne kupovine odjeée. Zatim slijedi 40 ispitanika koji misle da je to umjereno vazno,

34 malo vaino, izuzetno vaino 17 te njih 11 smatra to nimalo vaznim razlogom.

Obavljanje hitne (Zurne) kupovine 41 ispitanik smatra vaznim, njih 39 izuzetno vaznim te njih
36 umjereno vaznim. Najmanje ispitanika, njih 15 to smatra nimalo vaznim razlogom za

tradicionalnu kupovinu odjece.

Tablica broj 3. prikazuje opcije odgovora (tvrdnje) vezane uz glavne razloge za tradicionalnu
kupovinu odjece. Ispitanici su ocjenjivali vaznost pojedinih razloga pomocu Likertove skale
ocjenama od 1 do 5, gdje 1 predstavlja nimalo vazno, a 5 izuzetno vazno. Temeljem tih ocjena
izraCunata je prosje€na vrijednost, gdje prosje¢na vrijednost manja od 3 ukazuje na to da
odredeni razlog ima nisku ili nikakvu vaznost pri tradicionalnom nacinu kupovine odjeée kod
ispitanika. Medutim, prosje¢na vrijednost iznad 3 ukazuje da odredeni razlog ima visoki znacaj,

odnosno vaznost pri tradicionalnom kupovanju odjeée medu ispitanicima.
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Najvazniji razlozi za tradicionalnu kupovinu odjece:

1. Isprobavanje odjece prije kupovine (prosjecna vrijednost: 4,1) - vecina ispitanika istice kao
klju¢ni ¢imbenik pri tradicionalnoj kupovini odjece, $to ukazuje na vaznost osobnog iskustva i

osjecaja materijala prije kupnje.

2. Obavljanje hitne (Zurne) kupovine (prosjec¢na vrijednost: 3,4) - ispitanici smatraju jednim od

klju¢nih ¢imbenika kod tradicionalne kupovine odjece.

3. Brzi povrat proizvoda (prosjecna vrijednost: 3,21) - takoder se isti¢e kao vazan faktor, Sto
sugerira da je mogucénost brzog povrata odjece vazna kod ispitanika pri tradicionalnoj kupovini

odjece.
Najmanje vazni razlozi za tradicionalnu kupovinu odjede:

1. Osjecaj i iskustvo fizicke kupovine (prosjecna vrijednost: 2,9) - vecina ispitanika smatra

manje vaznim ¢imbenikom pri tradicionalnom kupovanju odjece.

2. Mogucnost savjetovanja s prodavacem (prosjecna vrijednost: 2,6) - vecini ispitanika nije

bitno kada kupuju odjecu na tradicionalan nacin.

3. Neposredna komunikacija s prodavacem (prosjecna vrijednost: 2,39) - razlog je koji ispitanici

smatraju najmanje bitnim pri tradicionalnom nacinu kupovine odjece.
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Tablica 3. Glavni razlozi za tradicionalnu kupovinu odjece

1 (Nimalo 2(Malo 3 (Umjereno 4 5 (lzuzetno Prosjecna  Modalna
Opcija odgovora  vaino) vaino) vazno) (Vazno) vaino) vrijednost  vrijednost
Isprobavanje
odjece prije
kupovine 1% 5% 25% 21% 48% 4,1 Vaino
Neposredna
komunikacija s
prodavaéem 28% 32% 25% 21% 48% 2,39 Nije vazno
Osjedaj i iskustvo
fizicke kupovine 14% 29% 24% 23% 10% 2,9 Nije vazno
Mogucénost
savjetovanja s
prodavacem 20% 31% 27% 18% 4% 2,6 Nije vazno
BrZi povrat
proizvoda 7% 22% 25% 35% 11% 3,21 Vaino
Obavljanje hitne
Vaino
(Zurne) kupovine 10% 16% 23% 26% 25% 3,4

Izvor: vlastito istraZivanje
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Grafikon 12. Glavni razlozi za tradicionalnu kupovinu odjece

80 I Nimalo vazno [l Malo vaZzno Umijereno vazrno M Vazno M |zuzetno vazno
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40
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Isprobavanje odjece prije Neposredna komunikacija Osjecaj i iskustve fizicke Mogucnost savjetovanja s Brzi povrat proizveda Obavljanje hitne (Zurne)
kupovine s prodavacima kupovine prodavacem kupovine

Izvor: vlastito istrazivanje

Na pitanje koje mjere sigurnosti koristite pri online kupovini odjece (grafikon 13.), ispitanicima
su bile ponudene 4 mjere sigurnosti. Brojevima od 1 (nikada) do 5 (uvijek) ispitanici su oznacili

uCestalost (frekventnost) koriStenja mjera sigurnosti.

Koliko redovito provjeravaju autenti¢nost web stranica, najvedi broj ispitanika kaze da to rade
uvijek, zatim slijede odgovori ponekad (34 ispitanika), ¢esto (33 ispitanika), rijetko to cini 13
ispitanika, dok njih 8 nikada ne provjerava autenticnost web stranica pri online kupovini
odjece.

Koristenje snazne (sigurne) lozinke pri online kupovini odjece 36 ispitanika to Cini ¢esto, 35

uvijek, a ponekad njih 34. Najmanji broj je onih koji to nikada ne Cine (6 ispitanika).

Antivirusni program uvijek koristi 39 ispitanika, 28 ispitanika to radi ¢esto ili ponekad, njih 19

nikada i 17 ispitanika to koristi rijetko.

Recenzije i iskustva drugih prije online kupovine uvijek ili ¢esto procita 38 ispitanika, 27

ispitanika to ucini ponekad, 20 rijetko, dok njih 9 to nikada ne uradi.

U tablici 4. prikazane su opcije odgovora za mjere sigurnosti koje se koriste pri online kupovini
odjece. Ispitanici su pomocu Likertove skale, ocjenama od 1 (nikada) do 5 (uvijek) ocjenili
uCestalost koriStenja mjera sigurnosti pri online kupovini odjece. Temeljem tih ocjena,

izracunata je prosjec¢na vrijednost, gdje vrijednost manja od 3 upuéuje na to da ispitanici

41



rijetko ili nikada koriste mjere sigurnosti kada kupuju online. S druge strane, vrijednosti vece

od 3 upuduju na to da ispitanici ¢esto koriste mjere sigurnosti pri online kupovini.
Najbitnije znacajke vezane uz mjere sigurnosti koje se koriste pri online kupovini odjece su:

1. Redovito provjeravam autenti¢nost web stranice (prosjecna vrijednost: 3,7) - veéina
ispitanika izjavljuje da ¢esto provjerava autenti¢nost web stranica pri online kupovini,

Sto sugerira visoku razinu svijesti o sigurnosti na Internetu.

2. Koristim snazne (sigurne) lozinke pri online kupovini (prosje¢na vrijednost: 3,56) -
ispitanici Cesto koriste snazne lozinke kako bi zastitili svoje online racune tijekom

kupovine odjece na Internetu.

3. Imam instaliran antivirusni program (softver) (prosjec¢na vrijednost: 3,4) - ovu mjeru
sigurnosti pri online kupovini ispitanici takoder ¢esto koriste, Sto ukazuje na svijest o

potrebi zastite od zlonamjernog softvera.
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Tablica 4. Ucestalost koristenja mjera sigurnosti pri online kupovini odjece

1 2 3 4 5 Prosjecna
Opcija odgovora (Nikad) (Rijetko) (Ponekad) (Cesto) (Uvijek) vrijednost
Redovito provjeravam
autenti¢nost web stranice 6% 10% 26% 25% 33% 3,7
Koristim snazZne (sigurne)
lozinke pri online kupovini 5% 15% 26% 27% 27% 3,56
Imam instaliran antivirusni
program (softver) 15% 13% 21% 21% 30% 3,4
Procitam recenzije i
iskustva drugih prije online
kupovine 7% 15% 20% 29% 29% 3,6

Modalna

vrijednost

Cesto

Cesto

Cesto

Cesto

Izvor: vlastito istraZzivanje

Grafikon 13. Mijere sigurnosti pri online kupovini odjece
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Izvor: vlastito istrazivanje
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Na anketno pitanje jeste li ikada vracdali odjec¢u koju ste kupili online (grafikon 14.), rijetko je

odgovorilo 43,6% ispitanika, 32,1% nikada, dok je njih 24,3% cesto vracalo odjeéu.

Grafikon 14. Jeste li ikada vracali odjecu koju ste kupili online?

& Hikada
@ Rietko
® Cesto
& Uvijek

Izvor: vlastito istraZzivanje

Na anketno pitanje je li Vam ikada dostavljen proizvod koji nije odgovarao onomu s web
stranice (grafikon 15.), 49,3% ispitanika kaZe da se to rijetko dogodilo, nikada 41,8% ispitanika,

dok se to ¢esto dogodilo 8,2% ispitanika.

Grafikon 15. Je li Vam ikada dostavljen proizvod koji nije odgovarao onomu s web stranice?

@ Nikada
@ Rijetko
® Cesto
& Uviek

Izvor: vlastito istrazivanje
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Na anketno pitanje koliko ¢esto koristite recenzije i preporuke drugih korisnika pri online
kupovini odjece (grafikon 16.), 42,5% ispitanika to Cini ¢esto, 38,8% rijetko, 9,7% nikada, dok

njih 9% to ¢ini uvijek.

Grafikon 16. Koliko Cesto koristite recenzije i preporuke drugih korisnika pri online kupovini odjece?
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Izvor: vlastito istraZzivanje

Na anketno pitanje jeste li ikada nekome dali savjet da kupuje odje¢u online (grafikon 17.),
vecina ispitanika, njih 60,1% izjasnilo se da je, dok se 39,9% ispitanika izjasnilo da nije dalo

takav savjet.

Grafikon 17. Jeste li ikada nekome dali savjet da kupuje odjecu online?

@ D=z
@ Ne

Izvor: vlastito istrazivanje
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Na anketno pitanje planirate li u buduénosti povecati online kupovinu odjece (grafikon 18.),
vecina ispitanika, njih 42,2% izjasnila se da nije sigurna, njih 31,3% kaZe da planira povecati

online kupovinu odjeée, dok njih 26,5% to ne planira uciniti.

Grafikon 18. Planirate li u buducnosti povecati online kupovinu odjece?

@ Dz
@ Ne

Mizam siguranina)

Izvor: vlastito istrazivanje

Na anketno pitanje otvorenog tipa biste li dodali bilo kakve komentare i sugestije vezane uz
kupovinu odjece u Hrvatskoj , od ukupnog broja odgovora, toc¢nije 31 odgovora, vecina njih je
odgovorila ne (ili da ne kupuje online). Neki od komentara su da je second hand kupovina
odjece isplatljivija, dok neki od ispitanika ne kupuju online jer se ne osjecaju sigurno zbog

potencijalnih hakerskih napada.

4.3. Ogranicenja istrazivanja

Jedno od ogranic¢enja istrazivanja je veli¢ina uzorka (157 ispitanika). Veci uzorak doprinosi
veloj reprezentativnosti Sire populacije, Sto daje bolji uvid u ponasanje, odnosno preferencije

potrosaca.

S druge strane, subjektivnost i pristranost mogu proizadi iz odgovora ispitanika koji se

prilagodavaju drustvenim normama ili predstavljaju Zeljenu sliku koja nuzZno ne mora
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odrazZavati pravo stanje, odnosno preferencije ispitanika glede online i tradicionalne kupovine

odjece u Hrvatskoj.

Upotreba anketnog upitnika kao tehnike prikupljanja podataka moze ugroziti pouzdanost i
objektivnost rezultata, zato Sto se anketni upitnici uglavhom sastoje od zatvorenog tipa pitanja
gdje ispitanici biraju izmedu veé definiranih odgovora. Zbog tog razloga, bilo bi pozeljno
kombinirati razlicite metode prikupljanja podataka, kako bi doprinjeli sveobuhvatnijem

razumijevanju ispitivane teme.
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5. ZAKLJUCAK

Online istrazivanje provedeno je na uzorku od 157 ispitanika kako bi se utvrdile kupovne
preferencije muskaraca i Zena u Hrvatskoj prema online i tradicionalnoj kupovini odjeée. Na
temelju istrazivanja usporedene su prednosti i nedostaci online i tradicionalne kupovine

muske i Zenske odjece u Hrvatskoj.

Najveéi dio ispitanika odjeé¢u kupuje u tradicionalnim prodavaonicama (51,6%). Druga
znacajna opcija je kombinirano koristenje online i tradicionalne prodavaonice (39,5%), dok se
znatno manji broj njih odlucuje na iskljuéivo online kupovinu odjeée u Hrvatskoj (8,9%). Bilo
da je rije¢ o online ili tradicionalnoj kupovini odjece, ispitanici najées¢e obavljaju kupovinu

jednom u nekoliko mjeseci.

Kada se odlucuju za online kupovine odjece, ispitanici isticu vaznost povoljnih cijena, brze
dostave, raznolikosti ponude odjece, jednostavnosti usporedbe cijena i proizvoda, mogucénosti
kupovine 24 sata dnevno te udobnosti koju pruza kuéna kupovina. Njamanje su im bitne

preporuke na drustvenim mrezama.

S druge strane, pri odabiru tradicionalne kupovine odjece, ispitanici smatraju vazinim
isprobavanje odjece prije kupovine, brZi povrat proizvoda (odjece) te obavljanje hitne (Zurne)
kupovine. Takoder, malo ili nimalo vaznim smatraju neposrednu komunikaciju i moguénost

savjetovanja s prodavacem.

Vedina ispitanika odjecu koju je kupila online, rijetko ili nikada nije vracala, dok se Cetvrtini
ispitanih to ¢esto dogadalo. Takoder, vecini ispitanika je dostavljeni proizvod odgovarao

onomu s web stranice.

Kada je rije¢ o planovima buduce online kupovine, vecina ispitanika, to¢nije 42,2% izrazila je
nesigurnost kada je rije¢ o namjerama povecanja online kupovine odjeée. Znacajan udio od
31,3% ispitanika izjavio je da namjeravaju povecati online kupovinu u buduénosti, dok 26,5%

ispitanika to ne namjerava uciniti.

U istrazivanju najvaznijih i najmanje vaznih razloga za online kupovinu odjece, izdvojili su se
kljuéni ¢imbenici koji utje¢u na odluku potrosaéa. Povoljnije cijene, kao najvazniji cimbenik s

prosjeénom vrijednosc¢u od 3,6, pokazale su se kao klju¢ne u odluci potrosaca prilikom odabira
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online kupovine odjece. Osim toga, istrazivanje je pokazalo da je lakSe pronalazenje i
usporedivanje cijena i proizvoda takoder visoko na popisu prioriteta s prosje¢nom vrijednoséu
od 3,34. Brzina i prakti¢nost online kupovine, zajedno s moguc¢nos$éu ustede vremena i novca,

takoder su visoko cijenjeni s prosje¢nom vrijednoscu od 3,41.

S druge strane, preporuke na drustvenim mrezama, s prosje¢nom vrijednoséu od 2,2, manje
su vazne ispitanicima u kontekstu online kupovine odjeée. Takoder, mogucnost citanja
recenzija drugih kupaca (prosjec¢na vrijednost: 2,93) i dostupnost vise informacija o proizvodu

(prosjecna vrijednost: 3,19) pokazale su se kao manje vazne medu ispitanicima.

Sto se tie razloga za tradicionalnu kupovinu odjeée, isprobavanje odjeée prije kupovine
istaknuto je kao dominantni ¢cimbenik koji potrosaci smatraju klju¢nim, naglasavajuci vaznost
osobnog iskustva pri odabiru odjece (prosje¢na vrijednost: 4,1). Osim toga, obavljanje hitne
kupovine (prosjecna vrijednost: 3,4) i moguénost brzog povrata proizvoda (prosjecna

vrijednost: 3,21), takoder su se istakli kao vazni aspekti pri tradicionalnom kupovanju odjece.

S druge strane, osjecaj i iskustvo fizicke kupovine (prosjecna vrijednost: 2,9), moguénost
savjetovanja s prodavacem (prosjecna vrijednost: 2,6) te neposredna komunikacija s
prodavatem (prosjecna vrijednost: 2,39), ispitanici smatraju manje vaznim razlozima za

tradicionalnu kupovinu odjece.

Ovo istraZivanje je pokazalo koliko ¢esto ispitanici primjenjuju mjere sigurnosti tijekom online
kupovine odjece. Redovita provjera autenti¢nosti web stranica (prosjec¢na vrijednost: 3,7)
pokazuje visoku razinu svijesti medu ispitanicima o vaznosti sigurnosti na Internetu. To je
klju€no za sprje€avanje prijevara i zastitu osobnih podataka potroSaca. Takoder, koristenje
snaznih lozinki (prosje¢na vrijednost: 3,56) i instaliranje antivirusnog programa (prosjecna

vrijednost: 3,4), Cesto su prakticirane mjere sigurnosti pri online kupovini odjece.

Ogranicenja vezana uz ovo istrazivanje uklju¢uju mali uzorak ispitanika, njih 157 te koristenje

samo jedne tehnike prikupljanja podataka (anketni upitnik).

Preporuke za nova istraZzivanja ove teme bile bi koristenje ve¢eg uzorka ispitanika, Sto bi dalo
bolji uvid u ponasanje, tj. preferencije potrosaca u Hrvatskoj. Isto tako, preporuca se koristenje
veéeg broja tehnika za prikupljanje podatka, poput intervjua ili fokus grupa, kako bi se dobila

reprezentativnija slika ispitivane teme.
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Rezultati ovog istrazivanja mogu doprinijeti boljem praktichom razumijevanju preferencija
potrosaca u Hrvatskoj kada je rije¢ o tradicionalnoj i online kupovini odjeée. S obzirom na
nedostatak sli¢nih istrazivanja u ovom podrucju u Hrvatskoj, zakljuéci istrazivanja bit ce
znacajni kako za fizicke trgovce tako i za internetske prodavace. Pri razvoju svojih prodajnih
taktika, trebali bi uzeti u obzir preferencije svojih klijenata i prilagoditi svoj prodajni asortiman
kako bi zadovoljili njihove potrebe. Osim toga, rezultati ovog istrazivanja mogu se primijeniti i
u drugim istraziva¢kim projektima koji usporeduju tradicionalnu i online kupovinu odjeée za

muskarce i Zene.
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