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SAZETAK

U dana$nje vrijeme sve veca upotreba interneta rezultirala je sve ve¢im primjenjivanjem u
svim podru¢jima, tako i U poslovnom okruzenju malih i srednjih poduzeé¢a zbog brzog
usavrSavanja i unapredenja zadovoljstva kupaca. U radu su prikazane karakteristike internet
trgovine gdje su objaSnjene povijesne odrednice internetskog poslovanja u Republici
Hrvatskoj i svijetu, prednosti internet trgovine kao i nedostaci te mogucéi nacini oglasavanja
na internetu. Spominje se i sigurnost internet trgovine, nacini plac¢anja i koje su znacajke bitne
kako bi internet trgovina bila uspje$na. Zadovoljstvo kupaca je bitan segment u poslovanju
svakog poduzeca jer je zadovoljan i lojalan kupac bitan za uspje$no poslovanje poduzeca. U
tom kontekstu objasnjena je meduovisnost zadovoljstva i vrijednosti za kupce kao i razlozi za
mjerenje zadovoljstva kupaca. Spominju se pristupi mjerenja zadovoljstva, teorije
zadovoljstva kupaca i objasnjene su vrste kupaca, njithovo ponasanje i metode koje koriste

poduzeca kako bi privukli potrosace na kupnju.

U sklopu rada provedeno je istraZivanje zadovoljstva kupaca internet trgovinom malih 1
srednjih poduzeca koja postoje u Republici Hrvatskoj, u Gradu Zagrebu i okolici. Internet
danasnjem modernom dobu predstavlja sredstvo bez kojeg ljudi ne mogu zamisliti Zivot.
Kako je prisutan u skoro svim kuc¢anstvima, tako je prisutan i u poslovanju svih poduzeca. 1z
online ankete putem koje je provedeno istrazivanje, nastojalo se do¢i do informacija koji su
¢imbenici kupcima bitni kod kupnje putem interneta kako bi zadovoljili svoja ocekivanja
internet poslovanjem i stvara li se na taj nacin povjerenje i zadovoljstvo s njihove strane.
Istrazeno je koliko Cesto posjecuju internet stranice, Sto kupuju, Sto ih je potaknulo na kupnju,
ocjena zadovoljstva brzinom dostave, dostupnosti sluzbe za korisnike, raznim oblicima
placanja, sigurno$cu internet stranica te koliko su zadovoljni odnosom cijene i kvalitete
proizvoda ili usluge. Nastojalo se saznati vjeruju li potroSaci internet trgovinama koje
posjeduju fizicku trgovinu, jesu li zadovoljni asortimanom proizvoda i u konacnici kojom

ocjenom ocjenjuju zadovoljstvo internetskim trgovinama za kupnju.

Kljucne rijeci: internet trgovina, mala 1 srednja poduzeca, zadovoljstvo kupaca, istrazivanje

zadovoljstva, online upitnik



SUMMARY

Nowadays, the increasing use of the Internet has resulted in an example in all areas, as well as
in the business of small and medium-sized enterprises, due to the rapid use and improvement
of customer satisfaction.Masters thesis presents the characteristics of online stores where the
historical determinants of online business in the Republic of Croatia and the world have been
published, and online commerce can be lacking and it can open the way of advertising on the
internet. Mentions are surely safe in an online store, it paid and were essential to make an
online store successful. Customer satisfaction is an important segment in the business of each
company because a satisfied and loyal customer is essential for the successful business of the
company. In this context, the relationship between customer satisfaction and value as well as
the reasons for measuring customer satisfaction are explained. Mentioned are the approaches
to measuring satisfaction, customer satisfaction theory and disclosure are the types of
customer, the use of behaviors and methods used by businesses to attract cunsomers to make

purchases.

Within the masters thesis was proven a survey of customer satisfaction with online commerce
of small and medium-sized enterprises known in the Republic of Croatia, in the city of Zagreb
and its surroundings. The internet today is a tool without which people cannot imagine life.
As it is presents in almost all households, it is also presents in the business of all enterprises.
The online survey that conducted the survey sought to find out what factors are important to
customers when buying online in order to meet their expectations of the internet store and
how this creates trust and loyalty on their part. It explored how often they visited websites,
what they buy, what drove them to buy, how satisfied they are with their delivery speed,
availability of customer service, various forms of payment, website security, and how
satisfied they are with the price and quality of the products or services. Efforts have been
made to find out whether customers trust online stores that own a physical store, whether they
are satisfied with the products range, and whether they will ultimately rate their satisfaction

with online shopping stores.

Key words: e-commerce, SMEs, customer satisfaction, satisfaction reserch, online

guestionnaire
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1. UvOD

1.1. Predmet i cilj rada

U Hrvatskoj se na internetu nudi mali broj proizvoda i usluga, $to moze predstavljati veliku
razvojnu priliku za poduzetnike koji zele vise prosiriti svoje poslovanje i dati vaznost internet
trgovini. Prihvacanje internetskih tehnologija omogucava malim i srednjim poduzeéima
natjecanje na trzistu sa velikim poduzecima te efikasno utjecu na poslovni rast i razvoj. Malo i
srednje poduzetniStvo vrlo je bitan segment u cjelokupnom gospodarstvu te bi sve zemlje
trebale dati vaZznost razvoju poduzetnistva. 1z godine u godinu poceo se povecavati broj
internet kupaca te se internet trgovina smatra najprofitabilnijim oblikom trgovine zbog

jednostavnosti, brzine, jeftine kupnje te dostupnosti proizvoda u bilo koje doba dana.?

Cilj rada je prikazati vaznost istrazivanja zadovoljstva kupaca internet trgovinom u malom i
srednjem poduzetni$tvu, njihovo povjerenje i lojalnost prema kupnji putem interneta koja je u
danasnje vrijeme postala vrlo rasprostranjena vrsta kupnje. Istrazivanje se provodilo u
Republici Hrvatskoj, to¢nije u Gradu Zagrebu i okolici kako bi se saznalo koji su ¢imbenici
bitni kako bi kupci zadovoljili ocekivanja internet trgovinom i stvara li se na taj nacin

povjerenje i lojalnost s njihove strane.

1.2. Izvori podataka i metode prikupljanja

Za potrebe izrade diplomskog rada koristili su se primarni i sekundarni podaci. Za
prikupljanje sekundarnih podataka koristile su se stru¢ne knjige, znanstveni ¢lanci i internet
izvori. Primarni podaci prikupljali su se kvantitativnim pristupom putem online anketnog
upitnika. U uzorku su uklju¢eni muskarci i Zene koji su stariji od 18 godina s ciljem da se vidi
njihova razlika u stavovima, percepcijama, misljenjima i znanjem o internet trgovini. Podaci
su se prikupljali od stanovnika Republike Hrvatske koji su barem jedanput Kkoristili
internetske stranice za kupnju odredenog proizvoda ili usluge. Pomoc¢u anketnog upitnika
prikupljali su se demografski podaci, saznanja o proizvodima ili uslugama koji se najvise

kupuju, zadovoljstvo ponudenim asortimanom, podaci 0 zadovoljstvu brzinom isporuke,

1 Kos, A. (2011) Zadovoljstvo kupaca — Kako ga mjeriti?. Zbornik radova Medimurskog veleucilista u Cakovcu,
Vol. 2, No. 1, https://hrcak.srce.hr/71322



jednostavnosti koriStenja internetskih stranica, cijenama, vremenu i sigurnosti isporuke 1
sigurnosti placanja i iz tih podataka ¢e se vidjeti kvaliteta i ucinak poslovanja malih i srednjih

poduzeca putem internetskih stranica na zadovoljstvo kupaca.

1.3. Sadrzaj i struktura rada

Diplomski rad je koncipiran u dva dijela, sastoji se od teorijskog i empirijskog dijela te je
rasporeden U Cetiri poglavlja. U prvom poglavlju su objasnjeni predmet i cilj rada kao 1 izvori
podataka i metode prikupljanja podataka koji su potrebni za izradu diplomskog rada. U
drugom poglavlju su opisane karakteristike i znacajke internet trgovine tj. povijest nastanka
interneta u Hrvatskoj i svijetu, prednosti i nedostaci internet trgovine, sigurnost trgovine koja
je vrlo bitna kod kupnje proizvoda putem interneta. Objasnjeno je i kako internet funkcionira
kao sredstvo komunikacije s kupcima, kako kupci donose odluku o kupnji, koji su sve nacini
pla¢anja moguci, kakvo je ponaSanje potroSaca koriStenjem internet trgovine i koje su metode
privladenja potrosaca na kupnju. U tre¢em poglavlju objasnjene su vaznosti zadovoljstva
kupaca toc¢nije koje su teorije zadovoljstva kupaca, koje vrste kupaca u malom i srednjem
poduzetnis$tvu postoje, kako zadovoljstvo nekim proizvodom utjece na njegovu vrijednost te
razlozi 1 pristupi mjerenja zadovoljstva kupaca. U cetvrtom poglavlju opisani su rezultati
istrazivanja koji su prikupljeni online anketnim upitnikom te su objasnjena ograniCenja

istrazivanja kao 1 preporuke za poduzetnike.



2. KARAKTERISTIKE I ZNACAJKE INTERNET TRGOVINE

Internet trgovina se smatra jednom od najuspjesnijih oblika trgovine danasnjice zahvaljujuci
postojanju interneta. U danaSnje vrijeme je zivot nezamisliv bez interneta jer ga ljudi koriste
zbog vlastite zabave, zdravlja, obrazovanja i zaradivanja za Zivot. Sredinom devedesetih
godina 20. stoljeca u stru¢nim 1 poslovnim krugovima poceo se sve ¢eSce koristiti pojam
elektronicko poslovanje odnosno e-poslovanje.? Postoje razne definicije internet trgovine a
jednu od njih opisali su Panian i Strugar kao: ,,Elektronicko je poslovanje suvremeni oblik
organizacije poslovanja koji podrazumijeva intenzivnu primjenu informatickih i, posebice,
internetskih tehnologija u svim klju¢nim odnosno jezgrenim poslovnim funkcijama i

procesima.*®

Spremic¢ je definirao pojam internet trgovine iz Getiri perspektive:*

1. Komunikacija — online trgovina omogucuje distribuciju informacija, proizvoda ili
usluga putem javnih telefonskih linija, javnih racunalnih mreZa i ostalim elektroni¢kim
putem

2. Poslovni procesi — primjena novih tehnologija prema automatizaciji poslovnih
transakcija

3. Pruzanje usluga — online trgovina je sredstvo kojim poduzece i korisnici nastoje
smanjiti troSkove pruzanjem usluga uz povecanje kvalitete proizvoda i povecanje
brzine isporuke

4. Virtualna stvarnost — mogucnost kupnje i prodaje proizvoda, usluga i informacija

putem interneta

U literaturama se ne razlikuje elektronicko poslovanje, elektronicka trgovina, elektroni¢ka
trziSta te ekonomija. RaSirena upotreba racunala zajedno sa Sirenjem telekomunikacijskih
mreZa 1 interneta, u€inili su trgovanje bez papira stvarnos¢u. Definiciju elektronic¢ke trgovine
dao je Wigand u kojoj tvrdi: ,,Teoretski pristupi elektronickoj trgovini su napredni u smislu
teorije transakcijskih troskova, marketinga, difuzije, pronalaZenja informacija i strateSkog

umrezavanja. Elektronicka trgovina ukljucuje bilo koji oblik ekonomske aktivnosti koja se

2 Panian, Z. (2000) Elektroni¢ko poslovanje — $ansa hrvatskog gospodarstva u 21. stoljeéu. Ekonomski pregled,
Vol. 51, No. 3-4, str. 268-280, https://hrcak.srce.hr/65494

3 Panian, Z., Strugar, . (2013) Informatizacija poslovanja. Kolo 1., Svezak 3. Ekonomski fakultet Zagreb, Zagreb,
str. 157.

4 Spremié, M. (2004) MenadZment i elektroni¢ko poslovanje, Narodne novine d.d., Zagreb, str. 304.
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obavlja putem elektroni¢kih veza. Elektroni¢ka trgovina oznacava besprijekornu primjenu
informacijsko-komunikacijske tehnologije od to¢ke nastanka do ¢itavog lanca vrijednosti koji

se vode elektronicki i kako bi se omoguéilo postizanje ciljeva.«

Smatra se da je najsnazniju definiciju glede pojma elektroni¢kog poslovanja dao Andrew
Bertels, potpredsjednik i voditelj istrazivanja u kompaniji Giga Information Group, Inc., u
kojoj tvrdi slijedece: ,,Elektronicko trgovanje ukljucuje razmjenu dobara i usluga izmedu
kupaca, poslovnih partnera i prodavatelja. Dobavljac je u interakciji s proizvodacem, kupci s
prodavacima, a otpremnici s distributerima. Elektronic¢ko poslovanje ¢ine svi ti elementi, ali i
takoder operacije Sto se obavljaju ,,iza scene®, unutar same kompanije. Takve su operacije,
primjerice, upravljanje proizvodnjom, razvojem, cjelovitom korporacijskom infrastrukturom i
proizvodima.“® U suvremenom svijetu dolazi se do spoznaje da najbolji u¢inak trgovine mogu
imati ponudom nestandardiziranih usluga, npr. odjeca i obu¢a vrlo malih i izrazito velikih

brojeva, rukotvorine, raritetne knjige i umjetnicka djela.’

Napredak informacijsko — komunikacijske tehnologije, rasprostranjenost racunalnih mreza
postali su temelj industrijske revolucije i imaju velik utjecaj na druStvo koje se okrece
trziSnom informacijskom druStvu. Danas c¢imbenik stjecanja konkurentskih prednosti
predstavlja upravo elektronic¢ka trgovina i elektronicko poslovanje kojima se treba posvetiti
velika pozornost. Elektronicka trgovina u malim i srednjim poduze¢ima trebala bi porasti s
obzirom na to da ona ¢ine izvor i primjenu novih znanja i tehnologija. Uvodenje elektronicke
trgovine u mala 1 srednja poduzeca osigurava im natjecanje na svjetskom trzistu s velikim

poduzeéima i tako utje¢u na vlastiti rast i razvoj.’

Postoji mnogo razloga zbog kojih zajednica preferira kupnju putem interneta. Lakoca kupnje,
raznoliki proizvodi 1 cijeli postupak kupnje su jednostavni. Internetske stranice pruzaju i
sigurnost u obavljanju transakcija i ostvarivanju privatnosti. Komunikacija od usta do usta
pruza informacije potroSac¢ima koji nikad nisu kupovali putem interneta da se osjecaju

sigurnije u kupnji. Komunikacija ima bitan utjecaj na razinu zadovoljstva kupca kao i

5 Wigand, R. T. (1997) Electronic Commerce: Definition, Theory, and Context. The Information Society, No. 13,
str. 1-16.,
https://www.researchgate.net/publication/220175602_Electronic_Commerce_Definition_Theory_and_Context
6 Bertels, A. (2000) The Difference Between E-Business and E-Commerce. Computer World, Vol. 30, No. 10, str.
41., https://www.computerworld.com/article/2588708/e-commerce-the-difference-between-e-business-and-
e-commerce.html

7 Panian, Z. (2000) Elektronicko poslovanje — $ansa hrvatskog gospodarstva u 21. stolje¢u. Ekonomski pregled,
Vol. 51, No. 3-4, str. 268-280, https://hrcak.srce.hr/65494

8 Bezi¢, H., Gasparini, A., Bagari¢, L. (2004) Elektroni¢ka trgovina u malim i srednjim poduzec¢ima Republike
Hrvatske. Ekonomski vjesnik, Vol. 22, No. 2, str. 266-281, https://hrcak.srce.hr/47928
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obavljanje transakcija putem interneta.® Radi teZnje da $to bolje iskoriste vlastita raspoloZiva
sredstva i informacije, da se ostvari $to bolja trziSna pozicija poduzeca te jo§ bolji poslovni
ucinci, sve veci broj malih i srednjih poduze¢a u Hrvatskoj se odlucuje za primjenu takve
tehnologije u svakodnevnom poslovanju. Mala i srednja poduzeéa mogu nadomjestiti
tradicionalne slabosti kao $to su osvajanja novih svjetskih trzista i prikupljanje i slanje

informacija u §irim okvirima medunarodnog poslovanja.*°

2.1. Povijest Internet poslovanja u Hrvatskoj i svijetu

Internet trgovina se u pravom smislu rijeci, pocela pokretati devedesetih godina proslog
stoljeca. Internet trgovine su se postepeno pocele razvijati paralelno s razvojem World Wide
Weba (Slika 1.) kada su se pojavile prve internetske trgovine. E - trgovina je rodena 11.
kolovoza 1994. godine kada je putem NetMarketa, grupa studenata prodala CD jednog
americkog benda.!! Poecima internet trgovine materijalnim dobrima zasluzni su eBay i
Amazon koji su danas gigantska poduzeéa.’? E-Bay je svoje poslovanje zapoceo aukcijskom
prodajom gdje su trgovci medu sobom nudili raznu kolekcionarsku robu. Osnivan je 1995. u
San Joseu u Kaliforniji od strane Pierrea Omydiara. Amazon.com je u svojim pocecima bio

knjizara dok je danas ponudag sirokog spektra proizvoda.'3

9 Francisca, H., Hapsari, W. S. (2018) Indonesian customer satisfaction in online shopping trading. Faculty of
Economy and Business, Atma Jaya Catholic University, Indonesia, 3(75), https://rjoas.com/issue-2018-
03/article_08.pdf

10 panian, Z. (2000) Internet i malo poduzetnistvo, Informator, Zagreb, str. 13.-14.

11 Dautov, E.: Internet prodaja, https://www.slideshare.net/edinnaa/internet-prodaja-internet-kupovina,
pristupljeno 27.11.2019.

12 Insieme. Internet trgovine (Web shopovi), https://www.insieme-split.com/internet-trgovine-web-shopovi/,
pristupljeno 25.11.2019.

13VSC PRO, Internet trgovina, https://www.vsc-pro.com/razvoj-internet-trgovine-do-danasnjih-dana/5/blog/,
pristupljeno 25.11.2019.
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Slika 1. PRIKAZ RAZVITKA INTERNETA

WORLD-WIDE-WEB
@iTunes

ARPANET é) Java Y G blﬁg
ETHERNET = facebook ?
Aol. > ‘ ®
'\,' [

I AchosI @I E
4 4 4 4" 4 4 I I
1969 11973 1976 1982 1990 19941 1995 19981 1999 2003 lZOOA 20012007 2009 | 2010 2012 2%4 V

INTERNET Google ‘m’i\You ?
FTP & TCP/IP @Netscape '

e myspacé m
v e
YAHOO' %na/zs’tor @ 2

amazoncom

Izvor: Freedom. All the Firsts: World Wide Web,
https://freedomconsultinggroup.com/2016/08/30/all-the-firsts-world-wide-web/, pristupljeno
24.11.20109.

Istrazivanje o uporabi interneta u Hrvatskoj je pokazalo da se 1999. godine oko 185 000 ljudi
aktivno koristilo internetom S§to znaci nesto malo vise od 4% populacije u Hrvatskoj.
Sluzbenih i registriranih korisnika bilo je oko 90 000, 30% ih nikad nije ¢ulo za internet, 30%
je Culo za internet, ali nisu znali $to je to, a preostalih 30% su ¢uli za internet ali se njime

nikad nisu koristili.}4

2.2. Internet kao sredstvo komunikacije s potroSac¢ima

Glavna ideja internet prodaje vlastitih dobara i usluga je ta da iskoriStavanjem svih svojstva
interneta u bilo kojem trenutku i bilo kojem vremenu, korisnici mogu stupiti u kontakt ako u
tome vide obostranu potrebu ili interes. Poduzeéa su s vremenom shvatila da je vazno bilo
koju informaciju plasirati putem interneta jer ¢e ona u tom slucaju biti dostupna velikom broju

potencijalnih potrosac¢a diljem cijelog svijeta.'

Predmet prodaje putem interneta mogu biti: materijalna dobra, nematerijalna dobra i usluge.®
Sva tri oblika prodaje se obavljaju putem vlastitog web mjesta. Svaki oblik prodaje treba biti
obuhvacen marketinSkim aktivnostima, tako da se ideja o online prodaji podudara s idejom o

online marketingu. U slu¢aju prodaje materijalnih dobara sve informacije o proizvodu i uvjeti

1 Sriéa, V., Spremié, M. (2000) Informacijskom tehnologijom do poslovnog uspjeha. Sinergija, Zagreb, str. 32.
15 panian, Z., Strugar, |. (2013) Informatizacija poslovanja. Kolo 1., Svezak 3. Ekonomski fakultet Zagreb, str.
165.

181hid., str. 166.
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prodaje su prikazani u digitalnom obliku, a sve transakcije se obavljaju elektronickim putem.

Shematski prikaz elektronicke prodaje materijalnih dobara prikazan je na slici 2.

Slika 2. ELEKTRONICKI PRIKAZ PRODAJE MATERIJALNIH DOBARA

Razmjena trzisnih
informacija

Proizvodac/ Internetsko
davaé ( ; Kupac
pro ( (virtualno)
okruzenje
Distribucija robe
Fizi¢ki distribucijski kanal
Proizvod Proizvod Proizvod

Izvor: Panian, Z., Strugar, 1. (2013) Informatizacija poslovanja. Kolo 1., Svezak 3. Ekonomski

fakultet Zagreb, str. 166.

Kod prodaje nematerijalnih dobara, informacije se razmjenjuju digitalno kao i njihova

isporuka kupcu §to je prikazano na slici 3.

Slika 3. ELEKTRONICKA PRODAJA NEMATERIJALNIH DOBARA

Proizvodacd&/ . Internetsko Kupac
prodavac Roba | (virtualno) ) Roba
okruzenje

Elektronic¢ka razmjena
informacija i prodaja
nematerijalnih dobara

Izvor: Panian, Z., Strugar, 1. (2013) Informatizacija poslovanja. Kolo 1., Svezak 3. Ekonomski

fakultet Zagreb, str. 167.

Kod prodaje materijalnih dobara, njihova distribucija se obavlja fizickim putem dok je slucaj
kod prodaje nematerijalnih dobara online putem Sto stvara kupcima veliki problem zbog

moguce krade ili zlouporabu predmeta prodaje. Kod prodaje usluga kao najvecéi problem
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javlja se pitanje osiguranja i kontrola kvalitete odnosno poduzimanje odgovaraju¢ih mjera

zastite kupaca od prijevare ili obmane.!’

2.2.1. PonasSanje potrosaca u internet trgovini

Internetske trgovine stalno istrazuju nacine kako bi vise zadovoljili Zelje i zahtjeve potroSaca
u odnosu na konkurenciju. Internetski potrosaci bitno se razlikuju od onih obi¢nih po svojim
pristupima kupovini i reakcijama na marketinske aktivnosti. Takoder, oslanjaju se na
komentare 1 reakcije svojih bliznjih 1 spremni su isprobavati nove proizvode koji dolaze na
trziSte. Pretpostavljaju da je njihovo vlastito zadovoljstvo uzrok zadovoljstva odredenim
proizvodom drugih. Pomoc¢u interneta dijele misljenja s ostalim potrosa¢ima i na taj nacin

padaju pod utjecaj drugih potrosaca §to se ti¢e misljenja i recenzija o odredenom proizvodu.®

Internetskim potroSacima dovoljno je oti¢i na internet stranicu odredene Zeljene trgovine te
odabrati zeljene artikle u par klikova kako bi mogli usporedivati cijene. Velika prednost je Sto
online kupci ne trebaju obilaziti trgovine i gubiti vrijeme na traZzenje proizvoda veé iz
udobnosti doma mogu obaviti kupnju. Takoder internetski kupci ne trebaju paziti na radno
vrijeme Internet trgovine jer imaju mogucnost kupnje od 0-24h dok u tradicionalnim

trgovinama to nije slucaj.

Veca kvaliteta stranica internetskih trgovina sigurno ¢e rezultirati i ve¢om predanosti kupaca.
PotroSa¢ima je bitno jednostavno snalaZzenje na stranicama internet trgovine, lako
pretraZivanje, traZzenje informacija o proizvodu, brzo ucitavanje stranice te siguran i

jednostavan postupak naruéivanja proizvoda ili usluge.®

7 panian, Z., Strugar, 1. (2013) Informatizacija poslovanja. Kolo 1., Svezak 3. Ekonomski fakultet Zagreb, str.
167.

18 RuZi¢, D., Bilos, A., Turkalj, D. (2009) E- Marketing, Il. izmijenjeno i dopunjeno izdanje, Ekonomski fakultet
Osijek, Osijek, str. 169-174.

1% Al-Debei, M. M., Akroush, M. N., Ashouri, M. |. (2015) Cunsomer attitudes towards online shopping: The
effects of trust, perceived benefits, and perceived web quality, Internet Research, Vol. 25, No. 5, str. 707-733.,
https://www.emerald.com/insight/content/doi/10.1108/IntR-05-2014-0146/full/html?casa_token=I2sQx-
RykVcAAAAA:X4Hs74gWh1wyjlqPYP4RNdd2BufSvhZmVPgPro9GwasgBOU3mtISkDOS38ewliQEPD2WBvh50Ab
Uj8YbeNVjJJSD320ulvjcomwDINr2uzmW8b8rKwEdFQ

15



Kako bi se kupci odlucili na kupnju putem interneta, neke od znacajka moraju biti ispunjene,

a to su:%°

1. Vaznost cijena — brojni su potrosaci spremni platiti vec¢u cijenu ako od prije imaju
pozitivna iskustva s odredenim proizvodom

2.Vaznost brzine — potrosaCima je vrlo bitno da odredene informacije o proizvodima
mogu pronaci brzo te da proizvod stigne na njihovu lokaciju u vrlo kratkom periodu
od dana narudzbe

3.Prakti¢nost — potroSaci su shvatili kako im dostupnost interneta 24/7 olakSava i
poboljsava vrijeme te tako zele kupovati i raspitivati se o proizvodima u bilo koje
doba dana

4.Vaznost kvalitete proizvoda — kod postojanja mnostva internet trgovina u danasnje
vrijeme, kvaliteta je bitan ¢imbenik kod odluke o kupnji proizvoda. Stoga ako taj

¢imbenik nije zadovoljen, potrosaci se vrlo brzo okre¢u konkurentnim trgovinama

2.2.2. Metode privlacenja potrosaca na kupnju

Marketing je poCeo prelaziti na ciljani marketing s masovnog marketinga Sto oznacava
zadovoljavanje potroSacevih potreba i interakciju poduzeca i kupca u realnom vremenu. Mala
i srednja poduzeca su postala svjesna da je za njihovo poslovanje vazno zadrzati kupca, a ne
samo pridobiti ga. Nezadovoljni kupci ¢e se vrlo rijetko zaliti na odredeni proizvod ili uslugu
i samo ¢e prijeé¢i na drugo poduzeée koje ima sli¢nu ili istu ponudu.?! Odnos s kupcima i
komunikacija su vrlo bitni stoga se koristi alat upravljanje odnosima s klijentima Kkoji
omogucava direktni marketing. Primjenom strategije upravljanja odnosima s Kklijentima
znatno se povecava prodaja prema kupcu, smanjeni su troskovi, poboljSan je odnos s kupcima
i §to je najvaznije privlace se novi kupci.?? Razlike izmedu klasi¢nog marketinga i upravljanja

odnosima s kupcima pojasnjen je u tablici 1.

20 RuZi¢, D., Bilos, A., Turkalj, D. (2009) E- Marketing, Il. izmijenjeno i dopunjeno izdanje, Ekonomski fakultet
Osijek, Osijek, str. 171.

21 yvu&emilovié, V. (2015) Prednosti strategije upravljanja odnosa sa kupcima. Zbornik radova Veleuéilidta u
Sibeniku, Br. 3-4/2015, str. 119-125., https://hrcak.srce.hr/149939

22 Renko, N. (2009) Strategija marketinga, Naklada Ljevak, str.315.
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Tablica 1. RAZLIKE IZMEPU KLASICNOG MARKETINGA I CRM-a

Marketing usmjeren na transakcije Marketing usmjeren na odnose (CRM)

Fokus na izgradnji lojalnosti i zadrzavanje

Fokus na prodaju kupaca

Naglasak na koristi od proizvoda koje su znacajne

Naglasak na oblike proizvoda .
za poduzece

Naglasak na visoku razinu usluga koje su

Mali naglasak na zadrzavanju kupaca . T
usmjerene na pojedinacnog kupca

Ogranicen0 povjerenje kupaca Visoko povijerenje kupaca

Veliki doticaj s kupcima kroz koji se pokuSava
dobiti podaci o kupcima i poboljsati odnos s

Umjeren kontakt s kupcima njima

Kvaliteta je briga proizvodnje Kvaliteta je briga svih

Izvor: Renko, N. (2009) Strategija marketinga, Naklada Ljevak, Zagreb, str. 315.

Uspjesna primjena upravljanja odnosima s klijentima ovisi o tri kljuéna ¢imbenika, a to su:%

ljudski faktor, tehnologija i poslovni procesi. Svi razvojni procesi moraju biti organizirani u
skladu s time da su orijentirani prema kupcu. Zaposlenima bi upravljanje odnosima s
klijentima trebao biti bitan ¢imbenik kod poslovanja i §to veéi broj bi ih se trebalo ukljuéiti u
uvodenje jer je to najbolji nacin da prihvate promjene koje donosi novi pristup u poslovanju
svih poduzec¢a. Odabir odgovarajuce tehnologije treba biti u skladu sa zahtjevima i potrebama

poduzeca, 1 u skladu sa informacijskim sustavom.

Kako bi mala i srednja poduzeca povecala svoju prodaju, bitno je privuci kupce 1 upotrijebiti
marketinSke aktivnosti koji ¢e ih sve viSe motivirati na kupnju. Postoji mnogo nacina kako

privuéi kupce na kupnju u web shopovima, a neki od njih su:?

1. Drustvene mreze — prikladna su platforma za promociju internet trgovine. Prema
jednom istrazivanju iz 2017. godine T portala, Facebook ima dva milijuna korisnika iz
Hrvatske. Mnoge marke i poduzeca na Facebook-u imaju svoje stranice, a web
trgovinu najéesc¢e unutar nje. Druga od najjacih drustvenih mreza je Instagram kojeg u
Hrvatskoj ima 880.000 korisnika. Te mreze mogu znacajno poboljsati privlacenje
kupaca s tim da moraju imati dobre fotografije proizvoda i ikonu ,,shop now* koju je

moguce postaviti na Zeljenu fotografiju kako bi kupcima olaksali proces kupnje.

3 Vulemilovié, V. (2015) Prednosti strategije upravljanja odnosa sa kupcima. Zbornik radova Veleuéilidta u
Sibeniku, Br. 3-4/2015, str. 119-125., https://hrcak.srce.hr/149939

24 poslovni Puls, 9 nadina kako privuéi kupce u web trgovinu, https://poslovnipuls.com/2018/02/26/9-nacina-
kako-privuci-kupce-u-web-trgovinu/, pristupljeno 26.11.2019.
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Slika 4. BROJ KORISNIKA DRUSTVENIH MREZA U HRVATSKO.J

Broj muskih i Zenskih korisnika drustvenih mreza u Hrvatskoj

izmedu 13 i 65+ godina

Facebook
f 2.000.000

Instagram
880.000

Twitter
60 - 90.000

Izvor: Tportal, dostupno na: https://www.tportal.hr/tehno/clanak/analizirali-smo-drustvene-

mreze-u-2017-pogledajte-kako-se-stvari-rade-u-svijetu-a-kako-kod-nas-20171205,

pristupljeno 20.3.2020.

2.

SEO — posjetitelji na Zeljene internetske stranice dolaze upisivanjem naziva u trazilicu,
preko linkova na drugim stranicama. Stru¢njaci za SEO znaju kako poboljsati stranicu
pretraga

Blog — pisanje blogova ne smatra se jednostavnim, tvorac treba imati smisla i talent za
pisanje, dobro poznavati tematiku i utro$iti mnogo vremena kako bi se dosjetio
zanimljive tematike. Primjerice, trgovina fotoaparatima ¢e profitirati tako §to ce
objavljivati mnostvo profesionalnih fotografija, dok trgovina hranom ako npr. objavi
¢lanke o zdravstvenim dijetama

PR i oglasavanje — oglasavanje predstavlja placeni oblik reklame u medijima, dok PR
oznacava besplatni medijski prostor koji poduzeéa dobivaju na osnovu zanimljivih
vijesti. Oba oblika su prihvatljiva samo $to u slu¢aju PR promocije mediji odlucuju $to
¢e objavljivati.

Newsletter — ljudi primaju velik broj newslettera na mail adresu svakoga dana pa ih
velik primatelja ni ne otvara. Kako bi se povecala svijest o znacenju newslettera, on bi
trebao sadrzavati atraktivan naslov kako bi ga ljudi otvarali i saznali moguce akcije 1
popuste u mnogim trgovinama.

Dobre fotografije i opisi — dobre fotografije ¢e ostaviti vrlo pozitivan dojam o internet
trgovini za razliku od losijih fotografija. Dobro opisivanje proizvoda vrlo je bitno kao

i njihove jasnoce kako ne bi bilo daljnjih nesuglasica
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7. Brojne akcije — razne akcije su odlican nacin za privlacenje kupaca. Vjerne kupce
moze se nagraditi slanjem raznih kupona s popustima na njihovu mail adresu, a nove
kupce kuponom za popust pri idu¢oj kupnji. Jeftinija roba koja se ne moze prodati,
moze posluziti kao poklon, npr. za svaku kupovinu iznad 500kn, osvajate Stapni
mikser na poklon.

8. Briga o kupcima — privuci kupca je pola uspjesnosti poslovanja internet trgovine. Ako
je trgovina zaista dobra, dio kupaca ¢e svoj glas prenositi na druge kupce i tako se
povecava broj potencijalnih kupaca. Ako primjerice neki kupac posSalje upit preko
neke drustvene mreze za proizvod koji trenutno nije dostupan, dobri prodavaci ¢e to
zabiljeziti 1 kada proizvod stigne, odmah ¢e javiti kupcu da se proizvod pojavio u
njihovoj trgovini.

9. Besplatna dostava — dostave nisu besplatne jer sve kurirske sluzbe naplacuju svoje
usluge, ali ona moze biti uracunata u cijenu proizvoda i kupcima predstavljena kao

besplatna.

Kako bi poduzeca ostvarila uspjesnu prodaju, bitno je znati tko su njihove ciljne skupine.
Treba stvoriti jasnu sliku o ciljnim potroSac¢ima tj. razmisliti §to odredene tipove ljudi Cini
sretnima, tuznima ili prestraSenima i S$to bi mogao biti njihov okida¢ za kupnju. Zatim je
bitno smisliti ponudu koja ¢e im Zivot u€initi boljim 1 jednostavnijim. Klijenti Zele proizvode
koje im Zivot ¢ine jednostavnijim, boljim i ljepSim bez obzira je li u pitanju set noZeva, neka
usluga ili telekomunikacijski paket usluga.?® U cijeloj pri¢i vrlo je bitna komunikacija izmedu
prodavaéa i kupca i komunikacija ne smije zamrijeti. Sto je komunikacija personaliziranija to

je ve¢a mogucénost da ¢e se kupci vratit odredenim trgovinama.

2.2.3. Nacin pla¢anja putem internet trgovine

Danas se razlikuje nekoliko vrsta plac¢anja prilikom kupnje odredenih proizvoda ili usluga
putem internet trgovine. Elektronic¢ko placanje je postalo vrlo raSireno zbog toga Sto ovlastene
osobe ili poslovni subjekt mogu primati novac od drugih osoba ili subjekata bez fizickog

kontakta, $to je ujedno 1 velika prednost ovog nacina placanja. Na taj naCin moze se kupovati

%5 GoDigital, 7 nacina za privlaénje kupaca, https://godigital.hrvatskitelekom.hr/7-nacina-za-privlacenje-novih-
kupaca/, pristupljeno 26.11.2019.
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iz bilo kojeg dijela svijeta. Neki od nacina pla¢anja su kreditnim karticama, gotovinskim

placanjem, paysafecardom te placanje virmanom.

Kreditne kartice nude moguénost podizanja gotovine na bankomatima ili pla¢anje na rate, ali
po definiciji nisu kredit ve¢ jedan oblik kreditnog odnosa. Kreditne kartice funkcioniraju po
principu ,.kupi sada, plati kasnije* pri ¢emu se korisnik kartice financira od izdavatelja
kartice. Pravi oblik kreditnih kartica su revolving kartice za kupnju odredenog proizvoda ili
usluge. Primjerice, ako je odobren revolving kredit po kartici 7000kn, a potrosi se u mjesecu

4000kn, na racun ¢e stié¢i 5% ili 10% potroenog iznosa uvecanog za kamatu.?

Gotovinsko placanje podrazumijeva izravnu predaju novca izmedu sudionika platnog
prometa, uplata gotovine ili isplata gotovine s transakcijskog racuna. Svaka se transakcija
evidentira blagajnickom ispravom. Blagajnicke isprave su blagajni¢ka uplatnica, isplatnica i

blagajni¢ko izvjesce.?’

Virman je takoder zastupljen oblik pla¢anja koji se koristi kod pla¢anja u internet trgovinama.
Vrlo je slican standardnoj uplatnici kojom gradani uplac¢uju novac na ra¢un nekog poduzeca.
Predstavlja nalog banci za izvrSavanje novcane transakcije. S lijeve strane uplatnice nalazi se
naziv poduzeca koja vrsi uplatu, a s desne strane pise broj ra¢una poduzeca. U drugom dijelu

virmana nalazi se naziv poduzec¢a kojem se placa, a desno se nalazi broj njihovog ra¢una.?®

2.2.4. DonoSenje odluke o kupnji

Postupak donosenja odluka o kupnji sastoji se od 3 prednosti:?®

e Obrazlozenje ponasanja kupaca — pracenje razvoja i redoslijeda pojedinac¢nih faza u

postupku donosenja odluka

26 Addiko Bank, Krediti ili kreditne kartice —isto ili razli¢ito?, https://www.addiko.hr/financijska-
pismenost/krediti-i-kreditne-kartice-isto-ili-razlicito/, pristupljeno 21.3.2020.

27 poslovni dnevnik, gotovinom se mogu placati iznosi do 5000 kuna,
http://www.poslovni.hr/trzista/gotovinom-se-mogu-placati-iznosi-do-5000-kuna-156029, pristupljeno
26.11.2019.

28 Edukacija, uplatnica za bezgotovinsko placanje, https://www.rtl.hr/zivotistil/edukacija/2658835/virman-sto-
je-virman-i-kako-izgleda-placanje-virmanom/, pristupljeno 26.11.2019.

2% Kesié¢, T. (2006) Ponasanje potrosaca, Naklada Opinio, Zagreb, str. 14.
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e Polazna toCka za istrazivanje — istrazivaCi koji se bave analiziranjem ponasanja
potrosata mogu Koristiti pojedine dijelove ili u cjelini modela za empirijska
istrazivanja i dokaz pojedinih ¢imbenika u sklopu modela

e Temelj za stvaranje marketinSkog poslovnog sustava u poduzeéu — detaljnim
analizama stvoreni su temelji za otkrivanje koje su podaci potrebni marketinskim

stru¢njacima kao temelj za stvaranje strategije utjecaja na kupce

Proces odluke o kupnji sastoji se od 5 faza: spoznaja potrebe, trazenje informacija,

vrednovanje alternativa, kupnja i poslijekupovno ponasanje (Slika 4.).

Slika 5. PROCES DONOSENJA ODLUKE O KUPNJI

[ ) |
Spoznaja \ Trazenje \ Vrednovanje
potrebe \_ informacija / |

\ | \

f Poslijekupovni®,
alternativa / { kupnla \_procesi

Izvor: Kesi¢, T. (2006) PonaSanje potroSaca, Opinio, Zagreb, str. 304.

U pocetnoj (prvoj) fazi problem nastaje kada kupac osjeca da nesto mora kupiti da bi smanjio
vlastitu nelagodnost. Potreba za kupnjom odredenog proizvoda je vezana za zainteresiranoséu
za odredeni proizvod, kao i sa slozenoS$¢u proizvoda, te se moze razlikovati nizak i visok

stupanj uklju¢enosti kupca.*

Druga faza trazenja informacija definirana je kao korak u postupku odluke o kupnji u kojoj je

potro$a¢ motiviran na traZzenje daljnjih informacija o odredenom proizvodu.
Poznata su tri elementa koja su karakteristi¢ni za fazu trazenja informacija:3:

e Generator informacija — podijeljeni su na marketinske (oglasavanje, prodaja i
reguliranje izloga) i nematerijalne (osobni i neutralni izvori)
e Koncept trazenja — vezan je za nacin prikupljanja informacija koje kupci koriste za

rjeSavanje problematike

30 previsi¢, J., Ozreti¢ DoSen, D. (2007) Osnove marketinga, Naklada Adverta, Zagreb, str. 113.
31 previsi¢, J., Ozreti¢ Dosen, D. (2007) Osnove marketinga, Naklada Adverta, Zagreb, str. 114.
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e Raspon trazenja — vezan je za vrstu kupovne moc¢i i stupanj osvijestenosti kupaca za

odredenim proizvod ili uslugom

U trecoj fazi vrednovanje alternativa definira se u smislu da se alternativa provodi preko
odredenih kriterija koji su dio kognitivne strukture pojedinaca kao i da vrednujuéi kriteriji
oznadavaju standarde i specifikacije kojima se potrosa¢ koristi. Razlikuju se dva pristupa:®2
kompenzacijsko i nekompenzacijsko pravilo odlu¢ivanja. Kod kompenzacijskog odluc¢ivanja
pozitivni bodovi se dodaju obiljezjima proizvoda i oduzimaju se negativni za sve alternative.*
Nakon §to se odredeni predmet uoci i analizira, aktivira se memorijski sadrzaj koji je povezan
s tim predmetom. Prije nego li se obavi kupnja odredenog proizvoda, analiziraju se brojni
¢imbenici kao kvaliteta, marka, korisnost te cijena. Zatim se spajaju vise faktora te se potrosac

odluéuje na kupnju proizvoda A ili proizvoda B.3*

U Ccetvrtoj fazi kupnje, kupnja predstavlja fazu fizickog i pravnog prelaska proizvoda u ruke

kupaca. Kupovna namjera razvrstana je u tri kategorije:®

e U cijelosti planirana kupnja
e Djelomicno planirana kupnja

e Neplanirana kupnja

Sto se ti¢e internet kupnje, aktivnosti drustvenih medija znatno utjeu na kupovnu namjeru.
Velika posvecenost druStvenim medijima omogucava visoku razinu svijesti o markama te
komunikaciji sa odredenom internet trgovinom. Takoder, internetske recenzije potroSaca na
raznim dru$tvenim mreZama imaju znadajnu ulogu na planiranu kupnju potrosaca.®® Ako
potencijalni potrosa¢ vidi dobre komentare o proizvodu kojeg je planirao kupiti, postoji velika

vjerojatnost da ¢e proizvod i kupiti.

U zadnjoj, petoj fazi poslijekupovnog ponasanja, potrosaceva odluka o kupnji se zasniva na

njegovom osjecaju zadovoljstva ili nezadovoljstva kupljenim proizvodom. Kupci se u zadnjoj

32 Kesi¢, T. (2006) Ponasanje potro3aca, Naklada Opinio, Zagreb, str. 325.

33 Previsi¢, J., Ozreti¢ Dosen, D. (2007) Osnove marketinga, Naklada Adverta, Zagreb, str. 116.

34 Gajewski, P. D., Drizinsky, J., Ziilch, J., Falkenstein, M (2016) Correlates of Simulated Purchase Decision,
Frontiers in Neuroscience, Lausanne, doi: 10.3389/fnins.2016.00360,
https://search.proquest.com/docview/2305509783?pg-origsite=summon&accountid=168605

35 Kesi¢, T. (2006) Ponasanje potro3aca, Naklada Opinio, Zagreb, str. 332.

36 Kee-young, K., Byoungsoo, K. (2017) Effects of social media on cunsomers purchase decision: evidence from
Taobao. Service Business, Heidelberg, Vol. 11, Br. 4, https://search.proquest.com/docview/1957691053?pq-
origsite=summon&accountid=132154
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fazi uklju¢uju u ocjenjivanje kupnje i zbog toga poslijekupovno ocjenjivanje prosiruje

kupd&eva saznanja i osiguravaju teoriju o zadovoljstvu kao i nezadovoljstvu proizvodom.®’

2.2.5. Uspjesna internet trgovina

Cinjenica je da se svakodnevna komunikacija preselila na online sferu, digitalizacija je
pojednostavljena i zbog toga je omoguceno kupovati iz udobnosti vlastitog doma u bilo koje
doba dana. Za uspje$nu internet trgovinu potrebno je slijediti pravila kako bi ona postala

funkcionalna i u¢inkovita. Koraci pri odrzavanju uspjesne online trgovine su:®

1. Povjerenje — za povjerenje je bitna ispravnost tekstova na stranici te njihova jasnoc¢a u
procesu naplate. Ukoliko neki koraci nisu dobro objasnjeni, kupci smatraju da ih se
zeli prevariti. Vazno je odrzavati kontakt s kupcima te prihvacati povratne informacije

2. Oblikovanje prepoznatljivosti — odredene marke stvaraju iskustvo koje kupce ponovno
vra¢a u njihove trgovine. Prepoznatljivost se istice u logotipu poduzeca ili u stilu
izrade web stranice

3. Upoznavanje kupaca — potrebno je voditi ra¢una o tome tko su kupci i njima
prilagoditi sadrzaj stranice. Postoje brojni razlozi zbog kojeg posjecuju internet
trgovine kao npr. potraga za niZim cijenama, ispunjenje slobodnog vremena ili
ovisnost o kupnji

4. Jednostavan sadrzaj — navigacija na stranici je vrlo vazna i snalaZzenje na stranici i
prelazak s jednog proizvoda na drugi mora biti pojednostavljen

5. Fotografije visoke kvalitete — takve stranice imaju vise odanih kupaca jer
profesionalne fotografije stvaraju osjecaj povjerenja u profesionalnost poduzeca kao i
uvid u ozbiljnost poslovanja

6. Opis proizvoda — bitno je istaknuti informacije o cijeni i brzini dostave kao i
specifikacije proizvoda

7. Kreativan dizajn — prepoznatljiv identitet poduzeéa se postize kreativnim dizajnom
online trgovine koji stvaraju pozitivan ugodaj

8. Prohodnost stranice — koraci koji vode od odabira proizvoda preko informacija o

proizvodu do konac¢ne kupovine i pla¢anja, moraju biti Sto jasniji i jednostavniji

37 Kesi¢, T. (2006) Ponasanje potro3aca, Naklada Opinio, Zagreb, str. 351.
38 Ditdot, koraci do uspje3ne internet trgovine, https://www.ditdot.hr/10-koraka-do-uspjesne-internet-
trgovine, pristupljeno 30.11.2019.
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9. Testiranje — prije stavljanja novih proizvoda u prodaju ili mijenjanja postojeeg
izgleda, bitno je doznati miSljenja kupaca koji su moguéi putem upitnika ili maila.

Kupci mogu dati svoje misljenje i stvara im se dojam da su bitni pri odlukama

2.3. Prednosti i nedostaci internet trgovine

Internet trgovina se sastoji od niza prednosti kao i nedostataka u odnosu na tradicionalnu
trgovinu. Prednosti internet trgovine misljenjem kupaca su veli¢ina trzi$ta, izbjegavanje guzvi
u trgovinama, kupovina iz vlastitog doma, brzo naruéivanje, usteda vremena, kupnja od 0 do
24h, lagan pristup informacijama, detaljne informacije u nekoliko sekundi, eliminacija
pritisaka od strane prodajnog osoblja, brza isporuka, veéi izbor proizvoda, brze i laksSe
usporedivanje cijena, nagrada za vjernost, kupovanje proizvoda s lista Zelja, mogucnost

razmjenjivanja ideja s ostalim kupcima.3®

Prednosti internet trgovine sa strane prodavatelja su eliminacija skladiSta, manji troSkovi
prodaje i isporuke, manje papirnate dokumentacije, brza prilagodba zahtjevima kupaca,
prodaja kupcima u bilo kojem geografskom podrucju, sniZeni troSkovi poslovanja, veca
konkurentnosti i poslovna efikasnost, fleksibilnost poslovanja, Sirenje na veca trzista, nabava
materijala od drugih poduzeca, promidzba proizvoda ciljanoj skupini, smanjenje zaliha u
skladiStima zahvaljuju¢i digitalnim upravljanjem lancem opskrbe te manjim poduzeéima se

omoguéuje da postignu razinu konkurentnosti koju imaju velika poduzeéa.*°

Nedostaci internet trgovine su prisutni kao i prednosti u trgovinama pa su neki od nedostataka
doveli do pogresnog vodenja poslovanja, neke nedostatke je stvorila drzava 1 njena zakonska
regulativa. Visoki su troSkovi stjecanja novih klijenata jer internet trgovci nude mnogo
informacija o proizvodima i uslugama. Neki od nedostataka sa stajaliSta kupaca su nizak nivo
privatnosti podataka, krada identiteta kupaca, rizik prijevare, nesigurne elektronske
transakcije, neisporu¢en proizvod, moguca pogreSna isporuka, moguénost neistinitog

predstavljanja prodavatelja, usporene internetske veze u nerazvijenim podru¢jima.*! Takoder,

39 Babi¢, R., Krajinovi¢, A., Radman Pe$a, A. (2011) Dosezi elektroni¢ke trgovine u Hrvatskoj i svijetu. Oeconomia
Jadertina, Vol. 1, No. 2, https://hrcak.srce.hr/index.php?show=clanak&id_clanak_jezik=111604

40 Babi¢, R., Krajinovié, A., Radman Pe$a, A. (2011) Dosezi elektronicke trgovine u Hrvatskoj i svijetu. Oeconomia
Jadertina, Vol. 1, No. 2, https://hrcak.srce.hr/index.php?show=clanak&id_clanak_jezik=111604

4 |bid.
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veliki nedostaci su i nemoguénost dodira predmeta, proizvod se ne moze isprobati prije

kupnje.*?

2.4. Oglasavanje na internetu

2.4.1. Nacini oglaSavanja na internetu

Najkoristeniji na¢ini oglaSavanja su putem transparenata (bannera), classifieds oglasavanja

(oglasi), e-maila i drustvenih mreza.

Oglasavanje putem transparenata tj. bannera je prozeto raznim slikama na internetskim
stranicama koje prikazuju reklamnu poruku poduzeca. Kao transparent se najcesc¢e koristi
slika ili animacija kojoj je moguce dodati i zvucni efekt, koja se pojavi kada korisnik posjeti
zeljenu internetsku stranicu. Animirani transparenti (banneri) sastoje se od niza slika
povezanih u video. Jedan od oblika transparenta je ,,Skoc¢ni prozor* (,,Pop-under) prozor Kkoji
se javlja ispod glavne internet stranice i na taj nacin se ometaju internetski korisnici. Ovakav
oblik oglasavanja pokazao se najmanje ucinkovitim jer je vecina stranica danas zatrpana

transparentima koje korisnici ignoriraju, no i dalje je jedan od najkoristenijih nag¢ina.*®

Pod Classifieds oglasavanje spada oglasnik, portali za zapos$ljavanje i poslovni imenici.
Oglasnici nisu revolucionarni oblik oglasavanja. Pravne osobe mogu objavljivati izdvojeni
oglas, oglaSavanje transparentom, sponzoriranim ¢lancima ili napraviti profil, dok fizicke

0sobe samo mogu objavljivati izdvojeni oglas.

Najpopularniji oblici oglaSavanja i direktne komunikacije na internetu su putem e-maila ili
drustvenih mreza. Poruke se putem e-maila razmjenjuju brzo i podiZzu na visi nivo, i tako
nadmaSuje tradicionalni oblik komunikacije. LoSa komunikacija sa korisnicima
podrazumijeva spam mailove koji su nepoZeljni 1 dosadni te mogu negativno djelovati na
imidZz poduzeca. Korisnici koji su zainteresirani se sami prijavljuju kako bi dobivale e-
mailove za odredeni proizvod ili uslugu. Ako korisnici ne Zele primati mailove, mogu se sami

odjaviti s liste primatelja istih mailova. Drustvene mreZe su i dalje vrlo popularne stoga je 1

42 Khurana Ajeet, Disadvantages of E-commerce, https://www.thebalancesmb.com/disadvantages-of-e-
commerce-1141571, pristupljeno 30.3.2020.
3 Informativka, oblici ogladavanja na internetu, https://www.informativka.hr/oblici-oglasavanja-na-internetu-

u-hrvatskoj/, pristupljeno 30.11.2019.
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oglasavanje putem dru$tvenih mreZa postalo jako popularno.** Oglasavanjem na drustvenim
mrezama poduzeca omogucuju promociju svojih proizvoda i oglasi se mogu ciljati prema

odredenoj skupini ljudi.

2.4.2. Platforme za internet oglaSavanje

Najkoristenije 1 najpopularnije platforme za internet oglasavanje su Facebook, Google

AdWords i Instagram.

Broj Facebook korisnika je u konstantnom porastu $to se poduzetnicima, poduzec¢ima i
organizacijama ucinilo vrlo zanimljivim kako bi tamo pronasli potencijalne kupce. Preko
Facebooka je moguée snimiti video ili oglas o proizvodu osim oglasa u tekstualnom obliku.
Oglasavanjem se cilja odredena skupina ljudi prema spolu, dobi, lokaciji i osobnim
interesima. Prodaja putem druStvenih mreza postala je vrlo popularna te je uz Facebook
postao popularan i Instagram. PotroSaci na Instagramu mogu ,,pratiti odredeno poduzece
koje sami biraju, dok to nije slu¢aj kod Facebooka gdje im se oglasi stalno namecu. Instagram
oglasavanje pomaze poduzeéima da se predstave pomocu slika i videa.*® Danas je poduzeé¢ima
bitno da posjeduju profil na odredenoj drustvenoj mrezi kako bi poboljsali prodaju i osvijestili
vec¢inu ljudi o svojim proizvodima. Uloga drustvenih mreZa je velika §to se ti¢e poticanja na

potrosnju te ée se s godinama §iriti na nove platforme i nove nacine oglasavanja.*t

Google AdWords, poznat kao Googlet+ je takoder vrlo popularna platforma za internet
oglasavanje koja se placa onda kada potroSac klikne na oglas. Do publike se dolazi u trenutku
kada je osoba u potrazi za proizvodom ili uslugom. Oglasavanje putem Google+ omogucuje
ciljano oglasavanje na web stranicama ili ostalim medijima. Ovakav se nacin oglaSavanja
bazira na klju¢nim rije€ima koje korisnici upisuju u trazilicu. Ovakav nacin oglasavanja moze
donijeti poduze¢u mnogo prometa, no ako mala poduzeé¢a nemaju iskustva s ovakvim oblikom

oglasavanja, trebali bi biti oprezni kako ne bi izgubili pozamasnu svotu novaca.*’

4 Arbona, Kako se sve mogu ogla$avati na internetu?, https://www.arbona.hr/mobile/cesta-pitanja/internet-
marketing/kako-se-sve-mogu-oglasavati-na-internetu/427, pristupljeno 30.11.2019.

45 Red Code, Internet marketing, https://redcode-web.design/internet-marketing, pristupljeno 2.12.2019.

46 Digital marketing, Tri najveée platforme za internet ogladavanje, https://www.digitalnimarketing.in.rs/tri-
najvece-platforme-za-internet-oglasavanije/, pristupljeno 1.12.2019.

47 poslovni dnevnik, vrste internet oglasavanja, http://www.poslovni.hr/blog/vrste-internet-oglasavanja-1310,
pristupljeno 30.11.2019.
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2.5. Sigurnost internet trgovine

Internet kupovina je postala sve popularniji na¢in kupovanja u Hrvatskoj i svijetu. Europska
Unija je uvela nekoliko pravila pri internet trgovini kako bi zastitila potrosace od zastite
podataka pa sve do moguénosti povrata proizvoda s kojima Kkorisnici nisu zadovoljni.
Najpouzdanije su stranice koje sadrze lokot koji je smjesten lijevo od domene u pretrazivacu.
Radi se o SSL certifikatu koji se urucuje stranicama koje su zadovoljile sigurnosne mjere.
Internetskim trgovinama je bitno radi placanja i dostave proizvoda Samo ime i prezime,
dostavna adresa i broj kartice kako bi se poduze¢a mogla namiriti za proizvod ili uslugu. Ako
potrosaci nisu sigurni u vezi placanja kreditnim karticama, postoji moguénost placanja putem

Paypala, pla¢anje pouzeéem ili virmanom.*®

Potrosaci koji se odluce na kupnju putem racunala, trebali bi instalirati antivirusni program
kako bi sprijecili zarazu racunala i smanjili $anse za mogué¢im problemima. Prilikom kupnje
putem mobilnog telefona bitno je pripaziti na koju se mrezu potrosaci povezuju primjerice u
kafi¢u, restoranima, hotelima ili autobusnoj stanici gdje je besplatan WiFi signal. Lozinka bi
se trebala sastojati od velikih i malih slova, brojeva i posebnih znakova kako potencijalni

hakeri ne bi upali u profil korisnika i tako u¢inili veliku $tetu.*°

O dobrim recenzijama trgovina moze se saznati putem foruma gdje se svakodnevno raspravlja
o0 tim temama. Stranica s koje se kupuje mora imati navedenu adresu sjedista, broj telefona ili
e-mail adresu kako bi bili donekle sigurni kupovinom preko te stranice. Potrebno je i
sadrzavati nacine placanja, informacije o dostavi i moguénost povrata, no ako podaci nisu
navedeni, bitno je ako im osoba poSalje upit, da dobiju informacije koje u trazili. Ako
navedene informacije osobe ne dobiju, postoji vjerojatnost da takva internet trgovina nije ni u

kojem slucaju sigurna za kupnju.>

48 Infinius, Online kupovina i sigurnost, http://www.infinius.hr/blog/online-kupovina-i-sigurnost/, pristupljeno
2.12.2019.

49 PC CHIP, 10 vaZnih savjeta za sigurnije kupovanje na internetu, https://pcchip.hr/internet/savjeta-za-
sigurnije-kupovanje-na-internetu/, pristupljeno 2.12.2019.

50 Mandusi¢, D.,Markié, L., Grbavac, V. (2004) On-line trgovina, prednost ili opasnost. Sjemenarstvo, Vol. 1, No.
5-6., str. 283-293.,dostupno na: https://hrcak.srce.hr/167992
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3. VAZNOST ZADOVOLJSTVA KUPACA U MALOM | SREDNJEM
PODUZETNISTVU

Prema Kesi¢, zadovoljstvo se moze definirati kao prosudba o performansama proizvoda ili
usluge pomocu funkcionalnih i emocionalnih vrijednosti proizvoda. Zadovoljstvo je vezano
uz analizu potrosacevih ocekivanja i perspektivom te susretom sa zeljenim proizvodom.
PrenoSenje pozitivnih iskustava i zadrzavanje kupaca rezultira pozitivnom razlikom izmedu
percepcije i o¢ekivanja, no kada nastanu negativna iskustva tada se stvara negativan publicitet
poduzeca. Zadovoljstvo predstavlja emocionalno stanje i pod utjecajem je pravila i ponasanja
danaSnjeg druStva. Moze biti uvjetovano 1 vjerovanjima, kulturom, emocijama i odnosima s

grupom.>?

Potraga za zadovoljstvom kupaca postala je imperativ za veéinu poduzeca koja trebaju
prezivjeti 1 ostati konkurentne. Zadovoljstvo kupaca je klju¢no za zadovoljavanje razli¢itih
potreba kupaca i poduzeca. Zadovoljstvo kupaca ima obrambene ucinke zadrzavanja kupaca
smanjenjem oStec¢enja kupaca i uvredljivi ucinci privlac¢enja novih kupaca putem pozitivnih
rije¢i ili preporuka zadovoljnih kupaca.’? Pretpostavlja se da ée zadovoljni kupci postati
lojalniji te da ¢e kupnju nastaviti obavljati u identi¢noj trgovini. Zadovoljan kupac je za
odredeni proizvod ili uslugu spreman platiti i vecu cijenu te posjeduje vise tolerira povecanje

cijena, dok nezadovoljan kupac stvara veéu oscilaciju odnosno fluktuaciju za poduzeée.>®

Postoji 6 vaznih razloga zasto je zadovoljstvo kupaca bitno za poslovanje poduzeéa:>*

e Glavni pokazatelj nove kupnje i vjernih kupaca

e Zadovoljan kupac predstavlja medusobnu povezanost
e Manja fluktuacija kupaca

e Veca dozivotna vrijednost kupaca

e Smanjene negativne ocjene kupaca

e Isplativije je zadrzati postojece kupce nego pridobiti nove kupce

51 Kesi¢, T. (2006) Ponasanje potrosaca, Naklada Opinio, Zagreb, str. 359-360.

52Yj, Y., Nataraajan, R. (2018) Special Issue: Customer satisfaction in Asia. Psychology Marketing, Vol. 35, No. 6,
str. 387-391,, https://onlinelibrary.wiley.com/doi/full/10.1002/mar.21093

53 Luo, X., Homburg, C. (2007) Negleced Outcomes of Customer Satisfaction. Journal of Marketing, Vol. 71, No.
2, str. 133-149, https://www.jstor.org/stable/30162188?pgorigsite=summon&seq=1

54 Cao, Y., Gruca, T. S., Klemz, B. R. (2004) Internet pricing, price satisfaction and customer satisfaction.
International Journal of Electronic Commerce, Vol. 8, No. 2, str. 31-50.,
https://www.jstor.org/stable/27751095?pq-origsite=summon&seq=1
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3.1. Teorije zadovoljstva kupaca

Teorije zadovoljstva kupaca predstavljaju novi na¢in razmisljanja o kupcima 1 vrijednostima
koje im poduzeéa isporucuju kako bi se njihova ocekivanja i ostvarila, te kako bi se i
zadovoljstvo kupaca ostvarilo. Jo§ nema odluke $to je to¢no zadovoljstvo i koji su njegovi
elementi, no postoji nekoliko teorija koje govore o tome. Teorija jednakosti u kojoj su
ukljucene strane u procesu u ravnotezi sa troSkovima, vremenom i naporima tj. u ravnotezi sa
ulaganjima. Teorija znacajki se odnosi na uspjeh ili neuspjeh i predstavlja posljedicu
unutarnjih (napori, kupovne sposobnosti) i vanjskih ¢initelja (teSkoc¢e pri kupovnom procesu).
Teorija izvedbe predstavlja teoriju usporedbe znacajki postavke proizvoda ili usluga koje su
¢injeni¢no odredene. Teorija potvrde ocekivanja predstavlja teoriju prema kojoj kupci
osmisljavaju vlastita uvjerenja o znacajkama proizvoda prije kupnje. Nakon kupnje se

pojavljuje razina u¢inkovitosti gdje se usporeduje sa predvidanjima.>®

3.2. Vrste kupaca u malom i srednjem poduzetniStvu

Glavni cilj svakog poduzeca je imati zadovoljne potroSace koji ¢e biti lojalni samom
poduzecu. Kako bi zadrZali potrosace, koriste se raznim metodama pa tako mogu poduzeca
ponuditi besplatnu dostavu za potroSeni odredeni iznos novaca, ponuditi kartice sa razli¢itim
pogodnostima, ponuditi popuste ovisno o sezoni. Svako poduzece treba odusevljenog klijenta
jer postoji vjerojatnost da ¢e ponoviti kupnju odredenog proizvoda ili usluge. Lojalnost

klijenta je proporcionalna sa zadovoljstvom §to se moze vidjeti u slijede¢em prikazu (slika 5.)

Slika 6. ODNOS LOJALNOSTI | ZADOVOLJSTVA KUPACA

lojalnost

zadovoljstvo
Izvor: Vranesevi¢, T., Pandza Bajs, 1., Mandi¢, M. (2018) Upravljanje zadovoljstvom
klijenata, Accent, Zagreb, str. 226.

55 Vranes$evi¢, T., PandZa Bajs, I., Mandi¢, M. (2018) Upravljanje zadovoljstvom klijenata, Accent, Zagreb, str.
222.
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Potro3aci se mogu razlikovati prema razini lojalnosti i zadovoljstva kao:®

1. Apostoli — najvecéa su vrijednost poduzeca i predstavljaju vrlo zadovoljne klijente te
visoku razinu lojalnosti

2. Placenici — predstavljaju osrednju razinu lojalnosti i visoko zadovoljstvo te ih
karakterizira stalan odlazak ili dolazak ovisno o tome tko im ponudi vise

3. Zarobljenici — takve klijente karakterizira niska razina zadovoljstva ali i visoka
lojalnost. Nisu u moguénosti promijeniti proizvod ili uslugu jer se na neki nacin nalaze
U zamci tj. iz navike ostaju lojalni odredenom poduzecu

4. Teroristi — predstavljaju klijente sa niskom razinom zadovoljstva i lojalnosti koji

napustaju poduzece

Svako poduze¢e ima za cilj stvaranje ,apostola” i ,zarobljenika® te uz njih privuci
,»placenike®, a definitivno izbjegavati ,teroriste”. Bliskost zadovoljstva i vrijednosti je u tome
Sto zadovoljstvo sluzi kao smjernica prikupljene vrijednosti. Proucavanjem vrijednosti dolazi
se do saznanja kako kupci dozivljavaju uspjesan proizvod i $to za njih znaéi vrijednost. S
druge strane zadovoljstvo je stanje koje pokazuje uspjeSnost proizvoda (vrijednosti) u
usporedbi sa ocekivanom vrijednosti. Njihovo zadovoljstvo je reakcija i1 osjecaj koji na kraju
moze biti snazan ili nepovoljan ovisno o vrijednosti koju su dozivjeli od poduzeca pri

primjeni proizvoda.®’

Postoji izravna veza izmedu lojalnosti 1 zadovoljstva jer zadovoljan kupac postaje 1 lojalan
kupac, a nezadovoljni kupci prelaze u druge trgovine. Zadovoljstvo kupaca rezultira
percipiranom vrijednosti, kvalitetom 1 ocekivanjima. Iz perspektive pruZatelja usluga,

ponasanje korisnika se moZe opisati na slijede¢i nagin:>®

1. Emocionalno odani kupci — kupci koji kupuju kod odredenog pruzatelja usluga i
preporucuju ga drugima

2. Lojalni — kupuju kod odredenog pruzatelja usluga no ne preporucuju ga drugima

3. Sumnjivi kupci — koriste usluge odredenog posluzitelja no ne znaju kojeg je
posluzitelja koristiti u buduénosti

4. Nelojalni — korisnici koji smanjuju usluge kod pruzatelja usluga

56 Vrane$evi¢, T., PandZa Bajs, I., Mandi¢, M. (2018) Upravljanje zadovoljstvom klijenata, Accent, Zagreb, str.
226.

57 1bid., str. 227.

58 Kuusik, A., Varblane, U. (2009) How to avoid customers leaving: the case of the Estonian telecommunication
industry. Baltic Journal of Management, Vol. 4, No.1,
https://www.emerald.com/insight/content/doi/10.1108/17465260910930458/full/html
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5. Kupci koji ¢e oti¢i — izjavljuju da ¢e sigurno napustiti pruzatelja usluga

3.3. Povezanost zadovoljstva kupaca i vrijednosti za kupce

Proucavanje vrednota za kupce zahtjeva od poduzeca da prepozna i odluéi §to je vazno za
potrosace i za pojedina trziSta. Poduzeca koja ne uspijevaju razumjeti razmjernu vrijednost
proizvoda ili usluga, tesko ¢e implementirati vrijednost za klijenta. Potrosaci nastoje drzati u
harmoniji o¢ekivane koristi i troskove. Odredeni potroSaci su usmjereni na transakcijske
troSkove, dok drugima mogu biti vazniji troskovi zivotnog vijeka i vijeka trajanja. Poduzeca
bi trebala biti usmjerena na analizu trzista prema dimenzijama uspje$nosti proizvoda za
potrosaca. Klijenti ¢e odabrati proizvod ili uslugu koja je u njihovoj platnoj moguénosti te
koja u tom slu¢aju ¢ini njihovu najvecéu vrijednost. Koriste se raznim strategijama za pracenje
vrijednosti za potrosace i na taj nacin zakljucuju ispunjavaju li odredene vrijednosti njihova
o¢ekivanja.>® Zadovoljstvo kupaca je definirano kao cjelokupna procjena koja se temelji na
kupcevom iskustvu kupnje i potrosnje odredenog proizvoda ili usluge tijekom odredenog
vremena. Kupcevo zadovoljstvo prepoznato je kao klju¢ni pokreta¢ dugorocne profitabilnosti

i trzi$ne vrijednosti.®

Zadovoljstvo klijenata je povezano sa tocno odredenim proizvodom ili uslugom. Upucuje na
to Sto poduzece radi dobro, a §to loSe, dok vrijednost upucuje na to $to bi poduzece trebalo
raditi. Istrazivanje zadovoljstva klijenata ne bi se trebalo provoditi bez prethodnog
odredivanja §to €ini vrijednost za klijente. Istrazivanje zadovoljstva i vrijednosti za klijente
treba se provoditi kontinuirano ali u razli¢itim razdobljima. Vrijednost je stabilna kategorija
jer podrazumijeva stanje uporabljivosti proizvoda, dok je zadovoljstvo usmjereno na
karakteristike proizvoda ili usluga i svakodnevno iskustvo potroSaca sa poduzecem,

proizvodima ili uslugom. 1z tablice 2. je vidljivo nadopunjavanje dvije vrste istrazivanja.®!

9 Vranesevi¢, T., PandZa Bajs, I., Mandi¢, M. (2018) Upravljanje zadovoljstvom klijenata, Accent, Zagreb, str.
171.

%0 Luo, X., Bhattacharya, C. B. (2006) Corporate Social Responsibility, Customer Satisfaction, and Market Value.
Journal of Marketing, Vol. 70, No. 4, str. 1-18., https://faculty.fuqua.duke.edu/~moorman/Marketing-Strategy-
Seminar-2015/Session%2012/Luo%20and%20Bhattacharya%202006.pdf

51 Vrane$evi¢, T., PandZa Bajs, I., Mandié¢, M. (2018) Upravljanje zadovoljstvom klijenata, Accent, Zagreb str.
227.
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Tablica 2. KOMPARACIJA VRIJEDNOSTI ZA KUPCE | ZADOVOLJSTVA KUPACA

VRIJEDNOST ZA KUPCE ZADOVOLJSTVO KUPACA

Cemu kupci teZe prilikom koristenja proizvoda ili | Reagiranje kupaca na proizvod ili uslugu (stvarna
usluge i oéekivana vrijednost)

Iskaz buduce orjentiranosti Percepcija o proizvodu stvorena tijekom uporabe

Postoji bez obzira na ponudu proizvoda ili usluge | Ocjena odredenog proizvoda/usluge

Smijernica za poduzece: §to poduzeée treba uéiniti | Kako poduzece ostvaruje napore u stvaranju
da stvori vrijednost vrijednosti

Izvor: Vranesevi¢, T., Pandza Bajs, 1., Mandi¢, M. (2018) Upravljanje zadovoljstvom klijenata,
Accent, Zagreb, str. 228.

Zadovoljstvo kupaca predstavlja uspjesnost proizvoda ili usluge usporedno sa oéekivanim i
obecanim Vrijednostima. IstraZivanje vrijednosti za kupce govori 0 poduzeéu $to mu je Ciniti,
a istrazivanje zadovoljstva govori 0 tome na koji nacin se to ¢ini te tako osigurava povratnu
informaciju u vezi vrijednosti poduzeéa.®? Stoga danasnja poduzeé¢a moraju stvarati vrijednost
za kupce stvaranjem inovativnih proizvoda i usluga temeljenih na kontinuiranom praéenju

potreba kupaca i trzignih uvjeta.®®

3.4. Razlozi za mjerenje zadovoljstva kupaca u malom i srednjem poduzetnistvu

Tehnike istrazivanja zadovoljstva kupaca se Kkoriste zbog razumijevanja ocekivanja i
percepcija koje kupci dozive koristenjem odredenog proizvoda ili usluge. Mjerenje
zadovoljstva kupaca sastoji se od prikupljanja podataka o njihovom zadovoljstvu. Veé¢inom se
za istrazivanje zadovoljstva kupaca koriste anketni upitnici, ali nekada ne predstavljaju
dovoljan pokazatelj zadovoljstva posto sadrze i subjektivnu stranu koja se ne moze izmjeriti
upitnikom. Razlozi mjerenja zadovoljstva su zapaZanja o tome ispunjava li proizvod odredene
zahtjeve, jesu li potrebne dorade i ima li proizvod buduénost na trzistu. Cilj mjerenja
zadovoljstva je stavljanje kupca u prvi plan, njegove misli i zaklju¢ak o kupljenom proizvodu.
Poduzeca koja su usmjerena na zadovoljstvo kupaca, dozivljavaju njihovo zadovoljstvo kao
putokaz $to uciniti dalje u buduénosti poslovanja poduzeca. Dobro iskustvo s kupnjom stvara

pozitivne stavove i utjeCe na buduce namjere, a loSe iskustvo moze imati suprotne efekte.

52 Vrane$evic¢. T. (2000) Upravljanje zadovoljstvom klijenata, Golden marketing, Zagreb, str. 193.

83 Kibbeling, M., Van Der Bij, H., Van Weele, A. (2013) Market Orientation and Innovativeness in Supply Chains:
Suppliers Impact on Customer Satisfaction. The Journal of Product Innovatin Management, Vol. 30, No. 3,
https://onlinelibrary.wiley.com/doi/abs/10.1111/jpim.12007
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Povjerenje im je vrlo bitno bez obzira na iskustvo koje pozitivno djeluje na kupce.® Bitno je
razumjeti otkuda poti¢e zadovoljstvo ili ¢e rezultati pokazati da se radi o nezadovoljstvu.

Postoji nekoliko razloga radi kojih se mjeri zadovoljstvo kupaca, a to su:%

o Zadrzavanje kupaca

o Poboljsanje podrucja poslovanja

o Reakcije kupaca na uvodenje alternativnih proizvoda
o Mijerenje stupnja zadovoljstva kupaca

o Ocuvanje kvalitete proizvoda propisane od strane regulativa

Pojave koje slijede nakon kupnje i njihove posljedice vrlo su bitne za postizanje
konkurentskog polozaja poduzeca. PotrosSaci iskustvu daju posebna mjesta, a poduzeca
potroSacima prenose znanja propagandama, markom i osobnom prodajom. Poduzece €ini sve
kako bi klijenti primili, razumjeli i zapamtili njihove poruke. Poduze¢a redovito mjere
zadovoljstvo kupaca i svjesni su da je upravo to glavna odrednica zadrzavanja kupaca. Uspjeh
metoda mjerenja zadovoljstva je korisno za prepoznavanje podrucja koje je potrebno
poboljsati kao jacanje odnosa sa kupcima i1 procjena u€inkovite isporuke proizvoda odnosno
pruzanja usluga. Poduzeca koja su upoznata sto smeta kupcima, imaju Sansu ispraviti problem
i sprijeciti daljnje nesporazume. Teznja takvih poduzeca je da svaki kupac bude zadovoljan, a
time postoji mogucnost da ¢e zadovoljan kupac i1 dalje Siriti dobre vijesti o odredenom

poduzeéu.®

3.5. Pristupi mjerenja zadovoljstva kupaca u malom i srednjem poduzetnistvu

Zadovoljstvo kupaca se temelji na procjeni vrijednosti za kupce jer svaki kupac vrednuje
karakteristike proizvoda ili usluge na razlicite nacine. Poduzec¢a moraju konstantno prikupljati

podatke od klijenata kako bi unapredivale svoje vrijednosti. Koriste se razli¢itim pristupima

64 pappas, I. 0., Pateli, A. G., Giannakos, M. N., Chrissikopoulos, V. (2014) Moderating effects of online shopping
experience on customer satisfaction and repurchase intentions. International Journal of Retail & Distribution
Management, Bradford, Vol. 42, No. 3, str. 187-204.,
https://search.proquest.com/docview/1507904628/fulltextPDF/991527B8788F442APQ/1?accountid=132154
8 Kos, A. (2011) Zadovoljstvo kupaca — Kako ga mijeriti?. Zbornik radova Medimurskog veleutilista u Cakovcu,
Vol. 2, No. 1, https://hrcak.srce.hr/71322

66 Kari¢, M. (2008) Mjerenje potro3ackog zadovoljstva u funkciji upravljanja maloprodajom, Ekonomski fakultet
u Osijeku, str. 279-296.
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za analiziranje i kontroliranje vrijednosti za klijente ne bi li dobili saznanje tijekom vremena

ispunjavaju li njihova ocekivanja.

3.5.1. Kontaktiranje kupaca

Kupci su najveca vrijednost poduzeca i bez njih poduzeca ne bi ni bilo. Postoje dvije vrste

kontakata s klijentima, a to su:®’
e Reaktivni kontakt — ukljucuje kontakt gdje kupci prvi pokre¢u komunikaciju

s poduzecéem, kontaktiranjem prodajnog osoblja ili pisanjem poduzeéu (pohvale ili
primjedbe). Buduéi da su poduzeca u izravhom kontaktu s kupcima, mogu brzo reagirati
ovisno o informacijama koje im klijent iskaze npr. oc¢ekivana kvaliteta i zahtjevi klijenata.
Cesto prodajno osoblje ne prosljeduje negativne komentare koje kupci iznesu jer misle da ée
to imati negativne posljedice za poslovanje poduze¢a. Radilo se o pohvali ili reklamaciji, na
taj se nacin uspostavlja partnerski odnos s klijentima i utjeCe na povecanu vrijednost za
klijenta kao i njegovu lojalnost. Na kontakte s poduzec¢em se odlucuje mali broj ljudi te se iz
tog razloga poduzece se ne smije usredotociti na takvo prikupljanje informacija jer izgube iz

vida ,,Sutljivu* veéinu.
e Proaktivni kontakt — kontakt u kojem poduzece da prvo inicira komunikaciju

radi prikupljanja podataka koji iskazuju miSljenje i iskustva kupaca, sve u svrhu
unapredivanja vrijednosti za njih. Poduzec¢e pribavlja podatke od kupaca koji nisu imali
namjeru kontaktirati poduzece. Uloga menadzmenta je u ovom slufaju vazna jer oni
prikupljaju informacije i svakodnevno trebaju biti dostupni kupcima. Poduzeée svojim
zaposlenicima na taj nacin daje do znanja da je miSljenje kupaca izrazito vazno za poslovanje

uspjesnog poduzeca.

3.5.2. Metode mjerenja zadovoljstva kupaca

57 Vrane$evi¢, T., PandZa Bajs, I., Mandi¢, M. (2018) Upravljanje zadovoljstvom klijenata, Accent, Zagreb, str.
173.-175.
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3.5.2.1. Kvalitativne metode istrazivanja vrijednosti

Kvalitativne metode istrazivanja vrijednosti za kupce se dijele na tehnike ispitivanja i tehnike

promatranja. Kvalitativna istrazivanja podloznija su subjektivnijoj analizi.

Kod tehnike ispitivanja klijenata od klijenta se trazi da odredi §to predstavlja vrijednost za
njega, koje su njene karakteristike te vaznost karakteristika kao. U tehnike ispitivanja kupaca

spadaju:®®

1. Skupni intervju — obavlja se sa skupnom ljudi (8-12 osoba) koje ispitiva¢ vodi kroz
opusteni razgovor ovisno o predmetu istrazivanja. Ispitiva¢ je voditelj i njegova uloga
je odrzavanje razgovora postavljanjem pitanja ovisno o istrazivatkom problemu.
Atmosfera predstavlja veliku vaznost jer je bitno da se ispitanici osjecaju ugodno i da
nisu obavezni dati odgovore na sva pitanja ve¢ samo na pitanja za koja smatraju da su
vazna. U skupinu ispitanika izabiru se ljudi pribliznog godista i sli¢énog nacin Zivota
jer kada su ispitanici u prostoriji sa ljudima sli¢nog nacina zivota kao i oni, osjecaju se
sigurnijima u izrazavaju stavova.

2. Dubinski intervju — pojedinaéni intervjui s jednom osobom U razgovoru Kkoji nije
unaprijed definiran. Takva vrsta intervjua se koristi kada se planira razgovarati o
slozenijim temama gdje je ispitanicima bitno zadrzati odredenu razinu diskrecije.
Takva metoda se koristi kada je potrebno provodenje detaljnog ispitivanja osobnih
ponaSanja i stavova, kada predmet ispitivanja posjeduje visoku razinu
profesionalnosti. Ispitanici nisu pod utjecajem drugih ljudi $to u nekim slucajevima
ukazuje na prednost, ali u nekim slucajevima moze biti 1 nedostatak. TroSkovno su
puno zahtjevniji od skupnih intervjua. Tehnike koje se primjenjuju u dubinskom

intervjuu su tehnika stepenica, tehnika velikog putovanja i tehnika kljuénih dogadaja.

Tehnika stepenica zapocinje odredivanjem karakteristika koje kupac smatra korisnim za opis i

razlikovanje marki proizvoda ili usluga. Pitanja su usmjerena na odredivanje dva do tri
proizvoda ili usluge koje ispitanik odabire kao soluciju za otkrivanje razli¢itosti medu

izabranim proizvodima ili uslugama. Tehnika velikog putovanja je tehnika u kojoj se istrazuje

iskustvo kupca sa proizvodom ili uslugom. Intervju zapocinje tako da ispitanik zamisli sebe u

situaciji npr. tokom kupnje proizvoda i tokom uporabe. Ova tehnika pokuSava otkriti §to

58 Vrane$evi¢, T., PandZa Bajs, I., Mandi¢, M. (2018) Upravljanje zadovoljstvom klijenata, Accent, Zagreb, str.
176.-185.
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kupcu predstavlja vaznost koriStenjem proizvoda ili usluge. Tehnika kljucnih dogadaja

koristi se kod skupnih intervjua te ju je moguée provoditi istrazivanjem pomocu anketnih
upitnika. Takvom tehnikom ispitanici iznose najbolje i najlosije iskustvo s proizvodom ili

uslugom te ga detaljno opisuju vlastitim rije¢ima.

3. Projektivne tehnike — predstavljaju odredenu proceduru ispitivanja u kojima ispitanik
iskazuje svoje osjecaje kroz zami$ljenu situaciju, predmet ili osobu. Indirektnim
putem nastoji se privuéi ispitanika za sudjelovanje u ispitivanju i na taj naéin izbjeci
neutemeljene odgovore na pitanja. Tehnika se Kkoristi u istrazivanjima u kojima se
pokusava otkriti $to ispitanike inicira na kupnju, a ispitanici ne znaju dati odgovor. U
projektivne tehnike se ubrajaju tehnika asocijacije, tehnike dovrSenja i tehnike igranja

uloga.

U tehnici asocijacije, ispitanicima se daje popis rije¢i koje ¢itaju i oznacuju prvu rije¢ koja im

u tom trenutku padne na pamet. Tehnika je vrlo korisna u otkrivanju percepcije o odredenim
markama proizvoda. Tehnikom slike 1 rije¢i, ispitanici dobivaju rije¢i i slike te moraju
odabrati one koje ith povezuju s odredenom markom Sto ispitivacu omogucuje otkrivanje
emocionalnih osjecaja. Isto tako, od sudionika se moze traziti da naslika pricu ili sliku.

Tehnike dovrsenja je tehnika kod koje ispitanici moraju dovrsiti recenicu, pricu ili argumente

svojim rije¢ima koji su im dani od ispitivaca. Za razliku od testova dovrSenja recenice, kod
balon testova (,,bubble®) ispitanici moraju dati misSljenje o tudim osje¢ajima tako $to moraju
popuniti govorne mjehuri¢e sa tekstom gdje su prikazane razne situacije. Igranje uloga je
tehnika u kojoj se zahtijeva od ispitanika da utjelovi drugu osobu ili naslika odredenu
situaciju. Ispitanik na taj nacin otkriva vlastite stavove i osjecaje te se ovakvom tehnikom

nastoji usredotoditi na ispitanikovu domisljatost, a ne na ono $to predstavljaju.®

Kvalitativni podaci su uglavnom nominalni §to znac¢i da su podaci prikupljeni u obliku
reCenica i rijedi. Cesto takvi podaci predstavljaju emocije, osjeéaje ili subjektivne percepcije o
neCemu. Kwvalitativni pristupi su skupi i1 zahtijevaju mnogo vremena za implementaciju.
Rezultati prikupljanja kvalitativnih podataka se ne mogu generalizirati i znacajni su samo za

ukljuc¢enu skupinu. Kvalitativne metode se koriste za poboljSanje kvalitete kvantitativnih

%9 Donoghue, S. (2000) Projective Techniques in cunsomer research. Journal of Family Ecology and Cunsomer
Sciences, Vol. 28, ISSN 0378-5254, https://www.semanticscholar.org/paper/Projective-techniques-in-
consumer-research-Donoghue/69611ddeldadd20a6618ef57b2bcefaa4021e978
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vrednovanja kod istrazivanja te pomazu jaCati dizajn anketnih upitnika i1 pojaSnjenje

kvantitativnih nalaza.”

Kod tehnike promatranja osoba koja promatra mora i biljeziti podatke vezano uz ono §to se
promatra. Za pitanja na koja kupci smatraju da se od njih ocekuju, ponekad nisu u moguénosti

dati Zeljene odgovore. Uobi¢ajene metode istrazivanja kupaca su:"*

1. Promatranje kupaca tijekom upotrebe proizvoda i usluge — metodu provode
menadzeri u poduzecéu te se Uz promatranje ispitanici ocjenjuju kako bi se otkrilo sto
im stvara vrijednost i kako bi dali moguée preporuke. Ovakvim na¢inom poduzecée
moze Vidjeti kada, gdje i kako njihovi kupci upotrebljavaju proizvode ili usluge. Neka
poduzeca upotrebljavaju ispitanike za nove proizvode ili usluge. Poduzeée daje
klijentima novi proizvod na uporabu i promatraju proces raspakiranja i upotrebe
proizvoda. Tim nad¢inom poduzec¢a mogu smanjiti vrijeme ili izbjeci testiranje Sirokog
trziSta i moze se uvjeriti da znacajke novih proizvoda daju odredenu vrijednost.

2. Promatranje klijenata dok su u posjeti poduzeéu — kKupci ustupaju u ulogu zaposlenika
i kontaktiraju sa drugim kupcima pruzajuci najvecu vrijednost. Po zavrSetku kupci
mogu izre¢i na koje bi nadine poduzeée pruzilo najveéu vrijednost. Ova vrsta
promatranja koristi se radi uspostavljanja suradni¢kog odnosa s kupcima, $to oznac¢ava
jednu od karakteristika vrijednosti.

3. Tajanstvena kupnja — predstavlja prikriveno prikupljanje primarnih podataka.
Tajanstveni kupac se na taj nacin predstavlja kao pravi kupac i prolazi cijeli kupovni
proces. Tajanstveni kupci mogu imati razliite zahtjeve ili ponaSanje prema prodavacu
1 naknadno biljeziti reakcije prodavaca u razli¢itim situacijama kupnje. Promatranje je
neprimjetno za prodavaca jer ne zna da sudjeluje u istraZivanju prodavaca bilo koje
vrste. Koristi se za mjerenje kvalitete usluga u prodajnom procesu i mijerenje

konkurenata u odredenoj kategoriji proizvoda ili usluge.

Metode promatranja korisne su istrazivadima jer na taj nain provjeravanju neverbalno

izraZzavanje osjecaja, imaju uvid tko s kime komunicira, shvac¢aju na koji na€in sudionici

70 Kabir, S. M. S. (2016) Methods of Data Collection, Basic Guidelines for Research: An Introductory Approach
for All Disciplines, Book Zone Publication, Bangladesh, str. 202.,
https://www.researchgate.net/publication/325846997_METHODS_OF_DATA_COLLECTION

" Vrane$evi¢, T., PandZa Bajs, I., Mandi¢, M. (2018) Upravljanje zadovoljstvom klijenata, Accent, Zagreb, str.
186.-188.
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medusobno komuniciraju te provjeravaju koliko vremena sudionici koriste na razlicite

aktivnosti. Razlozi za koristenje promatranja sudionika u istrazivanjima su:’2

e Prikupljanje razli¢itih vrsta podataka

e Smanjuje ucestalost reaktivnosti (ljudi djeluju na odredeni nacin kada znaju da ih
Sse promatra)

e Pomaze istrazivacu razviti pitanja koja su kultno relevantna

e [strazivaC bolje razumije Sto se dogada u kulturi

¢ Ponekad je jedini nacin prikupljanja pravih podataka za istrazivanje

3.5.2.2. Kvantitativne metode istrazivanja vrijednosti

U kvantitativnoj metodi ispitivanja vrijednosti, rezultate je potrebno pretociti u kvantitativne i
stvoriti mehanizam istrazivanja kojim ¢e se potvrdivati nalazi iz kvalitativnog istrazivanja
vrijednosti. Obrada kvalitativne etape mora rezultirati brojkama tj. kvantitativnom etapom.
Predstavlja slozen postupak ali vrlo bitan jer se na njemu temelji budu¢i proces nadziranja

zadovoljstva kupaca.”

72 Kawulich, B. B. (2005) Participant Observation as a Dana Collection Method. Forum Qualitative
Sozialforschung, Berlin, Vol. 6, No. 2, https://search.proquest.com/docview/869227631?pqg-
origsite=summon&accountid=168605

73 Vrane$evi¢. T. (2000) Upravljanje zadovoljstvom klijenata, Golden marketing, Zagreb, str. 153.
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4. ISTRAZIVANJE ZADOVOLJSTVA KUPACA INTERNET TRGOVINOM

Kako bi se rezultati istrazivanja §to kvalitetnije prikazali, u online anketi je ispitanicima bilo
objasnjeno koja poduzeca spadaju u kategoriju malih i1 srednjih odnosno poduzeca koja su
poznatija na podru¢ju Republike Hrvatske. Pod time su obuhvacena poduze¢a mnogih
kategorija kao npr. trgovine odjeCom, obuc¢om, prehrambenim proizvodima, modnim
dodacima, kozmetickim preparatima, tehnikom, namjestajem, sportskom opremom, dje¢jom
opremom, uslugama i mnogim drugim. Odabrana su poznatija poduzeca sa internetske
stranice Web trgovine koja postoje u Republici Hrvatskoj te koja su registrirana u Sudskom
registru kao mala 1 srednja poduzeca. Odredena poduzeca posjeduju samo internet trgovinu, a
vecéina poduzeca posjeduju kako i fizicku trgovinu tako i internet trgovinu. Neka od poduzeca
koja su izabrana i navedena u anketnom upitniku su Elfs, Manzara, Amadeus Jeans, Europa
92, bFashion, Superfashion, Hlapi¢ev ducan, Froddo, Bambi, Baby center, Bubamara,
Lefaboo, Modeline, Shooster, Shoe be do, Tenisice.hr, Karla, (Klub Kalifornija) Dockers,
Memphisto, Furnitura, Sve za ku¢u i dom, Posteljina.hr, Namjestaj.hr, Meblo, Top shop,
eDomVrt, Tepih centar, EImont, Music centar, Smartson, Svijet medija, ZOO plus, Sonus Art,
Mobis, GSM Shop, Gizzmo, Mikronis, Bijela tehnika, Lijepa.hr, Pink Panda, Ljekarna
Pharma, Tinktura, Adria-lece.hr, Home sweet home, Polleo Sport, Superknjizara.hr, Bio&Bio,
Tvornica Zdrave Hrane, Terra Organica, Encian, Fit zona, Party Pops, Mall.hr, Ekupi.hr,

Ponuda dana, Budicool, Bazzar, Argentum Vita, Dobar Partner.

4.1. Definiranje problema i ciljeva istraZzivanja

Prihvacanje internetskih tehnologija u poduze¢ima omogucava se brz i efikasan poslovni
razvoj te drzanje u koraku s dana$njim nacinom poslovanja. Iz godine u godinu se poceo
povecavati broj kupaca putem interneta te se internet trgovina smatra najprofitabilnijim
oblikom trgovine zbog jednostavnosti koriStenja, brzine, jeftine kupnje te dostupnosti
proizvoda u bilo koje doba dana.”® 1z toga razloga provedeno je istrazivanje zadovoljstva
kupaca internet trgovinom malih i srednjih poduzeca kako bi se vidjelo koje komponente

stvaraju kupcima zadovoljstvo 1 da li su oni uistinu zadovoljni takvim na¢inom kupnje.

74 Kos, A.(2011) Zadovoljstvo kupaca — kako ga mijeriti?. Zbornik radova Medimurskog veleuéilista u Cakovcu,
Vol.2, No.1, https://hrcak.srce.hr/71322
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Osnovni cilj je prikazati vaznost istraZzivanja zadovoljstva kupaca prema malim i srednjim
poduze¢ima, njihovu lojalnost prema takvoj kupnji i povjerenje koje su stekli. Zadovoljnim
kupcem se smatraju osobe koje su potvrdile pozitivna o¢ekivanja od proizvoda ili usluge koje
su same odabrale na koriStenje. Svrha rada je istraziti kvalitetu internetskih usluga i u kojoj
mjeri su zadovoljni ¢imbenicima prilikom kupnje u online trgovinama, a pod ¢imbenicima se
podrazumijeva brzina dostave, sluzba za korisnike, odnos cijene i kvalitete, sigurnost internet
trgovine, izgled web stranice, vise mogucnosti nacina placanja i ostalo. 1z tih podataka je
vidljivo kakva je kvaliteta poslovanja malih i srednjih poduzeca kao i njihov ucinak na

zadovoljstvo kupaca.

4.2. Metodologija istrazivanja

Do sada je provedeno malo istrazivanja na temu zadovoljstva kupaca internet trgovinom, od
kojih je jedno provedeno u Kini gdje su Liu X. I sur. (2005) " istrazivali ¢imbenike koji mogu
utjecati na zadovoljstvo kupaca internet trgovinom na kineskom trzistu. Istrazivanje se
provodilo online upitnikom gdje se ustanovilo koje su najznacajnije komponente koje kupca
¢ini zadovoljnim online kupnjom kako bi se stalno vracao takvoj vrsti kupnje. PO uzoru na
istrazivanje u Kini, u ovom slucaju provedeno je istrazivanje zadovoljstva kupaca na podrucju
Republike Hrvatske, to¢nije na podru¢ju Grada Zagreba i okolice jer je upitnik bio poslan
osobama s tog podrucja. Kako bi tema bila bolje objasnjena provedena je online anketa gdje
su ispitanici davali odgovore na 18 ponudenih pitanja otvorenog, zatvorenog tipa i
mogucnosti viSestrukog odgovora. Koristio se namjerni uzorak jer su u online anketi
sudjelovali ispitanici stariji od 18 godina i koji su barem jednom u Zivotu kupovali putem
internetskih trgovina. Takoder se koristio namjerni uzorak izborom malih i srednjih poduzeca

u Hrvatskoj kako bi se ispitalo zadovoljstvo ispitanika poduze¢ima razli€itih kategorija.

Na anketni upitnik koji je ispitanicima bio proslijeden pomocu drustvenih mreza u razdoblju
od rujna 2019. do studenog 2019., odgovore je dalo 93 ispitanika, od kojih su 70 Zenskog

spola, a 23 muskog spola.

75 Liu, X., He, M., Gao, F., Xie, P. (2008) An empirical study of online shopping customer satisfaction in China: a
holistic perspective. International Journal of Retail & Distribution Management, Vol. 36, No. 11, str. 919-940,
https://www.emeraldinsight.com/doi/abs/10.1108/09590550810911683
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Tablica 3. Obiljezje ispitanika prema spolu i godinama

SPOL Broj ispitanika GODINE Broj ispitanika
MUSKO 23 18-24 18
ZENSKO 70 25-35 51

36-49 20
>50 4

Izvor: vlastita izrada prema rezultatima ankete

Iz tablice 3. vidljivi su demografski podaci o spolu i godinama ispitanika. U anketi je
sudjelovalo 70 osoba Zenskog spola (75,3%) dok su 23 osobe (24,7%) bili muskarci. Ispitanici
su odgovorili da njih 18 ima od 18-24 godine (19,4%), 51 ispitanik ima od 25-35 godina
(54,8%), 20 ispitanika ima od 36-49 godina (21,5%) te samo 4 ispitanika ima viSe od 50
godina starosti (4,3%). Najvise ispitanika koji su odgovorili na anketu su starosti od 25-35
godina §to podrazumijeva njihovu financijsku neovisnost i moguénost ¢es¢e kupnje za razliku

od ispitanika u dobi od 18-24 godine.

4.3. Rezultati istrazivanja

Temeljem provedene ankete sakupljeni su rezultati koji su prikazani dalje u radu. Nakon
demografskih podataka ispitanika uslijedilo je pitanje o ucestalosti posje¢ivanja stranica koje

je prikazano u grafikonu 1.

Grafikon 1. Ucestalost posjecivanja stranica online trgovina

m jednom dnevno

m jednom tjedno

 jednom mjesecno
jednom u 3 mjeseca

M rijetko

Izvor: vlastita izrada prema rezultatima ankete
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Iz grafikona 1. vidljivo je kako 42% ispitanika (njih 39) posjecuje stranice online trgovina
najcesce jednom tjedno. Nakon toga slijedi ucestalost posjecivanja gdje je 23% (njih 21)
ispitanika odgovorilo da jednom mjese¢no posjecuju stranice online trgovina. Priblizan broj
ispitanika od 21% (njih 20) odgovorilo je da posjeCuju stranice online trgovina jednom
dnevno. Od 93 ispitanika, 10% (njih 9) odgovorilo je da posjecuju internetske stranice rijetko,
a preostalih 4% (njih 4) odgovorilo je da jednom u 3 mjeseca posjecuju internetske stranice. U
anketnom upitniku su sudjelovali ispitanici koji su barem jednom u Zivotu kupili odredeni
proizvod ili uslugu putem internetskih trgovina, §to znaci da njihovo ucestalo posjecivanje
stranica internetskih trgovina ne mora nuzno znaciti da svaki put kada pregledavaju
internetsku stranicu nesto 1 kupe. Osobe koje ¢esée ili rijetko posjecuju internetske stranice
upoznate su sa konceptom poslovanja internet trgovine te se pretpostavlja da ispitanici koji
cesto pregledavanju internetske trgovine, proucavaju cijene ili asortiman prije nego se odluce
na kupnju. Nakon ucestalosti posje¢ivanja internetskih trgovina, slijedilo je pitanje kada se
odlu¢e na kupnju, Sto ispitanici najviSe kupuju putem interneta. Ispitanicima je dana

moguénost pruzanja visestrukog odgovora od jednog sto je vidljivo iz grafikona 2.

Grafikon 2. Proizvodi koji se najcesée kupuju u internet trgovini

maske za mobitel ¥ 1
namjestaj M 8
prehrambeni proizvodi I 14
nakit I 16
sportska oprema I 15
tehnika I 18
knjige, filmovi, videoigre I 0
kucne potrepstine I 20
proizvodi za djecu I
kozmeticki proizvodi I S
odjeca iobuda I 7 1

0 10 20 30 40 50 60 70 80

Izvor: vlastita izrada prema rezultatima ankete

Iz grafikona 2. vidljivo je kako je najvise ispitanika, njih 71 od 93 (76,3%), odgovorilo kako
najvise kupuju odjecu 1 obucu u odredenim online trgovinama. Nakon toga slijedi ucestala
kupnja kozmetickih proizvoda gdje je njih 28 (30,1%) odgovorilo na ponudeni odgovor.
Proizvodi za djecu 1 igracke su takoder ucestali kod kupnje gdje su 22 (23,7%) ispitanika

odgovorila da kupuju upravo te proizvode. Kuéne potrepstine kao 1 knjige, filmovi i videoigre
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kupuje podjednak broj ispitanika, njih 20 (21,5%). Nakon toga slijedi kupnja tehnike i
sportske opreme na koje je odgovorio isti broj ispitanika, njih 18 (19,4%). Njih 16 (17,2%) je
odgovorilo kako najvise kupuju nakit. U anketnom pitanju bila je moguénost upisivanja i
vlastitog odgovora gdje su svaki od 2 ispitanika odgovorili da kupuju maskice za mobitel
(1,1%). Zanimljivo je naglasiti kako niti jedan od ispitanika nije odgovorio kako su kupili

neku uslugu primjerice uplatili putovanje, izlet, wellnes odmor i sl.

Nakon pitanja o proizvodima koji se najcesce kupuju, slijedilo je pitanje Sto je ispitanicima
bitno kod kupnje putem interneta $to je prikazano u grafikonu 3. Na pitanje su ispitanici mogli

dati visestruki odgovor.

Grafikon 3. Sto vam je bitno kod kupnje putem interneta?

promotivni kodovi

program vjernosti _
besplatna dostava (iznad odredenog _

potrosenog iznosa)

cwalteta proizvoda |
pristupatna ciens

0 10 20 30 40 50 o0 70 80

Izvor: vlastita izrada prema rezultatima ankete

Iz grafikona 3. vidljivo je kako je ispitanicima najbitnija pristupacna cijena na koju je
odgovorilo 71 ispitanik (76,3%). Zatim slijedi kako je ispitanicima bitna kvaliteta proizvoda
koju je malo viSe od polovice ispitanika (njih 53,8%) oznacilo za bitnu komponentu kod
online kupnje. Kupcima je pristupacna cijena vrlo bitna kao i kvaliteta proizvoda odnosno
omjer cijene i kvalitete im predstavlja bitan segment kod kupnje. Za besplatnu dostavu iznad
potroSenog odredenog iznosa odgovorilo je 39 ispitanika (njih 41,9%) za bitnu komponentu
kod online kupnje. Time poduzeca vise dobivaju jer ispitanici nesvjesno kupe vise proizvoda

jer radije kupe jo$ jedan proizvod nego Sto bi platili iznos dostave koji ve¢inom iznosi od 20
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do 40 kn. Manji broj ispitanika smatraju kako su im promotivni kodovi (njih 13) i program

vjernosti odnosno kartica za skupljanje bodova (njih 23) bitni kod kupnje putem interneta.

Grafikon 4. Vrste placanja

M plad¢anje pouzecem
M bankovne transakcije

m kreditna ili debitna
kartica

paypal

Izvor: vlastita izrada prema rezultatima ankete

Iz grafikona 4. je vidljivo kako najvise ispitanika, njih 34 (37%) kao vrstu placanja putem
interneta koriste kreditne ili debitne kartice. Slijedi placanje pouze¢em koju su Koristila 32
ispitanika (njih 34%). Pla¢anje pouzecem i kreditnim karticama su 2 najzastupljenije vrste
pla¢anja putem interneta. Zatim ih slijede bankovne transakcije na koju je odgovorilo 14
ispitanika (15%). Na samome kraju je placanje paypal-om na koji je odgovorilo 13 ispitanika
(14%). Neki od ispitanika se jo$ uvijek ne osjec¢aju 100% sigurno dajuci podatke o vlastitoj
kartici 1 stoga koriste placanje drugim nacinima koje im poduze¢a omogucavaju. Time se
nadovezuje 1 slijedeée pitanje osjecaju li se ispitanici sigurno dajuéi osobne podatke prilikom

placanja $to je navedeno u grafikonu 5.

Grafikon 5. Sigurnost davanja osobnih podataka prilikom kupnje

HDA
W NE

Izvor: vlastita izrada prema rezultatima ankete
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Iz grafikona 5. vidljivo je kako se ve¢i dio ispitanika, njih 65 od 93 (70%) osjeca sigurno
daju¢i osobne podatke prilikom kupnje putem interneta. Preostali dio ispitanika, njih 28
(30%) odgovorilo je na pitanje da se ne osjecaju sigurno dajuci osobne podatke prilikom
placanja. Vecina ispitanika se osjeca sigurno daju¢i osobne podatke i smatraju da je internet
trgovina sigurna dok preostali dio tako ne misli. Ispitanici koji su odgovorili negativno
vjerojatno imaju predrasude prema ovakvom obliku kupnje i smatraju kako bi njihovi podaci
bili zlouporabljeni. To se najvise odnosi na podatke o kreditnoj kartici koju se pojedinci boje
koristiti prilikom online kupnje. U tome slucaju vecina poduzec¢a ima mogucénost plac¢anja

dostave pouzecem za osobe koje su u strahu od davanja IBAN broja prilikom placanja.

U slijede¢em anketnom pitanju, ispitanici su odgovarali $to ih je potaknulo na kupnju putem
interneta. Ispitanici su imali moguénost odabrati viSe odgovora. Rezultati su prikazani u

grafikonu 6.

Grafikon 6. Razlozi kupnje putem interneta
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Izvor: vlastita izrada prema rezultatima ankete

Iz grafikona 6. vidljivo je kako su kao najbitniji razlozi kupnje putem interneta upravo kupnja
iz udobnosti doma 1 usteda vremena na koje su odgovorili podjednak broj ispitanika, njih 65
(69,9%). Kupcima je bitna takoder i kupnja u bilo koje doba dana jer u danasnje vrijeme zbog
premalo slobodnog vremena ne mogu posjecivati fizicke trgovine koliko to Zele. Ujedno te tri
komponente kupcima stvaraju zadovoljstvo jer su se poduzeca prilagodila danasnjem nacinu
zivota, moguénosti kupnje putem interneta. Raznolikost ponude je 27 ispitanika (29%)
odredilo za razlog kupnje putem interneta kao i jednostavnost pretrazivanja web stranice njih
24 (25,8%). Bitno je napraviti internetsku stranicu koja ¢e biti jednostavna 1 lako uporabljiva

za koriStenje te kako bi se kupci lakSe snalazili na istima. Popusti za stalne kupce ne previse
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stvaraju bitan segment jer odredeni kupci ne kupuju ¢esto u istim web trgovinama ve¢ ih po
svojim potrebama mijenjaju. Brand proizvoda su samo 6 ispitanika (6,5%) oznacila kao
razlog kupnje putem interneta. Kupci opcenito smatraju kako su markirani proizvodi vece
cjenovne vrijednosti 1 tako veéini proizvoda nalaze zamjenu koja im je cjenovno prihvatljiva.
Kupci ¢e veé¢inom kupiti proizvod koji im se svida bez obzira na cijenu te da je ujedno i

kvalitetan, a ne kupovati proizvod zbog imena.

Grafikon 7. Ocjene zadovoljstva cimbenicima kod kupnje u online trgovinama
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Izvor: vlastita izrada prema rezultatima ankete

Iz grafikona 7. vidljivo je koliko ¢imbenici koji kupcima stvaraju zadovoljstvo kod kupnje
putem interneta. Ispitanici su ocjenjivali pojedine elemente sa ocjenama od 1 (uopée nisam
zadovoljan) do 5 (u potpunosti sam zadovoljan). Najvec¢i broj ispitanika kao najbolje
ocijenjenim ¢imbenikom (ocijenjen sa 5) izdvojio je: odnos cijene i kvalitete proizvoda (njih
61) i dostava u dogovorenom roku (njih 55). Podjednako zadovoljstvo kupcima stvara i
dostupnost sluzbe za korisnike koja je spremna pomoci oko nerazumijevanja odredenih
informacija koju su takoder ocijenili sa 5 (njih 50). Kupci su takoder zadovoljni i
informacijama o proizvodu gdje su detaljno opisane sve specifikacije proizvoda koju su
ocijenili takoder sa 5. Kupcima je bitno da proizvodi na njihovu adresu stignu sigurni i
profesionalno zapakirani kako bi bili sigurni da poduzec¢a drze do svojih kupaca 1 svakome se
posvecuju sa velikom paznjom. Ispitanici su elemente oznacavali ve¢inom ocjenom 5 iz Cega

je vidljivo kako ocjena 5 prevladava i da su svi ¢imbenici bitni za zadovoljstvo kupaca i koji
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sve elementi moraju biti ispunjeni kako bi kupci postali lojalniji odredenom poduzeéu. Broj
ispitanika koji su ocijenili sa ocjenom 5 varira izmedu 46 i 61. Odredene elemente su
iSpitanici ocjenjivali sa ocjenom 4 §to je takoder pokazatelj kako su zadovoljni navedenim
¢imbenicima prilikom kupnje. Broj ispitanika koji su ocijenili elemente ocjenom 4 u prosjeku

iznose oko 30% ukupnih ispitanika.

Grafikon 8. Obavjestavanje obitelji/prijatelja o aktualnim ponudama
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Izvor: vlastita izrada prema rezultatima ankete

Iz grafikona 8. vidljivo je kako ispitanici medusobno komuniciraju sa svojim obiteljima i
prijateljima o aktualnim ponudama koje su prikazane na internetskim stranicama online
trgovina. NajviSe ispitanika odgovorilo je da ponekad obavjeStavaju obitelj ili prijatelje o
aktualnim ponudama, njih 58 (62%), dok je sa ,,da* odgovorilo 33 ispitanika (36%). Samo su
2 ispitanika odgovorila negativno. Kupac koji je zadovoljan proizvodom ¢e svoja iskustva i

misljenje prenijeti svojim poznanicima i tako ¢e se glas o dobrom poduzecéu dalje Siriti.

Grafikon 9. Dobijete li Zeljeni proizvod kao §to je prikazan na slici?

M Da, uvijek

M Ponekad da,
ponekad ne

M Ne, nikad

Izvor: vlastita izrada prema rezultatima ankete
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Iz grafikona 9. vidljivo je kako ispitanici proizvode dobiju raznoliko. Ponekad da, ponekad ne
dobiju proizvod kao §to je prikazan na slici njih 65 (70%), dok uvijek dobiju proizvod kao sa
slike 28 ispitanika. Vecéina poduzecéa koja posjeduju internet trgovinu, na internetske stranice
postavljaju simboli¢ne slike kako bi okvirno kupcima prikazali kako izgleda proizvod, $to ne

mora nuzno znaciti da proizvod tako i izgleda u stvarnosti.

Grafikon 10. Ocjene zadovoljstva elementima prilikom kupnje u online trgovini
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Izvor: vlastita izrada prema rezultatima ankete

U anketnom pitanju broj 12. ispitanici su trebali odgovoriti u kojoj mjeri su zadovoljni
navedenim tvrdnjama od ocjene 1 (uopée nisam zadovoljan) — 5 (u potpunosti zadovoljan). 1z
grafikona 10. vidljivi su slijede¢i podaci. Najveci broj ispitanika je odgovorilo sa ocjenom 5
slijedece elemente: sigurnost placanja je navelo njih 75 te je njih 46 navelo da su zadovoljni
raznim oblicima plac¢anja putem internet kupnje. Bitno je naglasiti kako oko 80% ispitanika
smatra da su dva prethodno navedena kriterija bitna kod online kupnje. Ova dva elementa su
se pokazala kao najznacajnija kod odluke o internet kupnji jer potrosaci zele biti sigurni kod
takve vrste kupnje i imati viSe moguénosti usluge internet trgovine. Odabrat ¢e trgovine koje
brinu o tome kako bi njihovi kupci bili maksimalno zadovoljni. Najvise ocjena 4 (zadovoljan)
su dobili elementi: izgled web stranice (njih 46) te sigurnost web stranica (njih 47). Kada u
konacnici promotrimo rezultate, broj ispitanika koji su dali ocjenu 5 (u potpunosti sam

zadovoljan) i 4 (zadovoljan) daleko je veci od ispitanika koji su dali ocjene od 1 (uopce nisam
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zadovoljan) do 3 (niti sam zadovoljan, niti nisam zadovoljan). Veci postotak ispitanika je
zadovoljan na¢inom poslovanja i moguénostima odredenih poduzecéa jer poduzeéa smatraju
kako ¢e se zadovoljan kupac uvijek vraéati ovakvoj vrsti kupnje ako im se u potpunosti

posvete.

Grafikon 11. Kupnja u online trgovini isplativija nego u tradicionalnim

m DA
mNE

Izvor: vlastita izrada prema rezultatima ankete

Iz grafikona 11. vidljivo je kako vecina ispitanika (njih 68) smatra da je online kupnja
isplativija nego kupnja u tradicionalnim trgovinama. Razlog tome je $to online kupnja
oduzima manje vremena i u nekoliko klikova proizvod se moze naruciti bez obzira gdje se
osoba nalazi te u §to kracem vremenu stigne na zeljenu adresu. Vecéina malih i srednjih
poduze¢a nude i razne popuste prilikom online kupnje kako bi konkurirali velikim
poduze¢ima. Primjerice neka poduzeca nude besplatnu dostavu iznad potroSenog odredenog
iznosa, mogucnost sudjelovanja u nagradnim igrama, dijeljenje poklona uz potro$eni odredeni
iznos, popusti neovisno o sezonskom sniZenju i sl. Kupci mogu naruditi proizvod umjesto
satima hodati po du¢anima te tako spojiti ugodno s korisnim $to im predstavlja veliku razinu

zadovoljstva.
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Grafikon 12. Kupnja u trgovinama koje posjeduju fizicku trgovinu
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Izvor: vlastita izrada prema rezultatima ankete

Iz grafikona 12. moze se vidjeti kako su 85% ispitanika (njih 79) odgovorila kako kupuju
preko online trgovina koje posjeduju i fizicku trgovinu dok je 14 ispitanika odgovorilo kako
im neposjedovanje fizicke trgovine ne predstavlja problem kupnje putem interneta. Moze se
pretpostaviti kako kupci viSe vjeruju i sigurniji su u online trgovine sa fiziCkom trgovinom.
Neke od trgovina ne posjeduju fizicku trgovinu ve¢ samo online trgovinu pa se razlozi mogu

samo nagadati.

Grafikon 13. Zadovoljstvo ponudenim asortimanom malih i srednjih poduzecéa
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Izvor: vlastita izrada prema rezultatima ankete

Grafikon 13. prikazuje zadovoljstvo kupaca ponudenim asortimanom proizvoda u malim i

srednjim poduze¢ima u kojima su obavljali online kupnju. Njih 89 (96% ispitanika)
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odgovorilo je kako su zadovoljni ponudenim asortimanom dok je vrlo mali dio ispitanika od
4% (njih 4) odgovorilo kako nisu zadovoljni asortimanom proizvoda. Postoji velik broj malih
i srednjih poduzeca u Hrvatskoj u kojima se za svakoga mozZe naci nesto. Kategorije koje je
moguce kupovati putem interneta su raznolike poput odjece, obuce, kozmetike, nakita, djecje
opreme, namjestaja, tehnike, sportske opreme, prehrambenih proizvoda te mnogi drugi.
Mnoga poduzeca posjeduju Sirinu asortimana gdje je moguce na jednom mjestu pronaci vise
kategorija proizvoda i stoga kupci mogu na jednom mjestu tj. u jednoj online trgovini pronaci
proizvode Siroke linije ili se odluciti za trgovine sa jednom komponentom npr. samo

kozmetika, samo odje¢a, samo prehrambeni proizvodi i sl.

Slijedece pitanje u anketi na koje nije bilo obavezno odgovoriti je glasilo: ,,Na koji nacin biste
poboljsali usluge internet trgovine?* gdje su ispitanici koji su zeljeli ponuditi vlastiti odgovor
napisali sugestije za koje smatraju da bi poduzeca trebala uvaziti kako bi u buducnosti

uspjesno poslovala. Podaci o odgovorima su prikazani u nastavku u tablici 4.

Tablica 4. Nacini poboljsanja usluge internet trgovine

Nacin poboljsanja internet trgovine | Broj ispitanika

Besplatna dostava 1

Bolja promocija

Brzi odgovori na upit

2
1
Ljubaznost 2
2

PoboljSanje izgleda web stranice

Izvor: vlastita izrada prema rezultatima ankete

Iz tablice 4. vidljivo je kako je 8 od 93 ispitanika dalo odgovor na pitanje o tome na koji bi
nacin poboljsali usluge web trgovine. Neki ispitanici su dali viSe od jednog odgovora. Po
dvoje ispitanika je navelo za odgovor kako bi poboljsali usluge internet trgovine boljom
promocijom, ljubaznosc¢u te poboljSanjem izgleda web stranice. Preostali ispitanici su dali po
jedan odgovor kako bi u odredene internet trgovine uveli besplatnu dostavu te brzi odgovor na
njihov upit. U anketi je ispitanicima bilo navedeno nekoliko internetskih trgovina malih i
srednjih poduzeca koja su popularnija i poznatija te u ovom pitanju nije konkretizirano na

koje se internet trgovine ovo pitanje odnosi. Besplatna dostava jo$ nije izrazena u poslovanju
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poduzeca, ali odredena poduzeca imaju mogucnost besplatne dostave prilikom potrosenog
odredenog iznosa. Moze se naglasiti kako su u globalu ispitanici (njih 93%) zadovoljni
nacinom poslovanja malih i srednjih poduze¢a dok je nekolicina ispitanika imala sugestije 1

komentare kako bi poboljsali na¢in poslovanja odredenih poduzeca.

Grafikon 14. Kupnja u buducénosti
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Izvor: vlastita izrada prema rezultatima ankete

Iz grafikona 14. vidljivo je koliko ¢e ispitanika u buduénosti kupovati proizvode preko
interneta. Moze se vidjeti kako je 97% ispitanika zadovoljno uslugom internet trgovine i kako
¢e ju u buduénosti i dalje koristiti. 3% ispitanika je odgovorilo kako kupnju preko internet
trgovine u buducnosti nece koristiti. Moze se pretpostaviti kako neki od ispitanika vrlo rijetko
kupuju te kako im ovakav oblik trgovine ne predstavlja glavni oblik kupnje te su neki od
ispitanika bili vodeni raznim neugodnostima tijekom kupnje putem interneta i zato je to na
njih utjecalo. Vecina ispitanika je zadovoljna nacin poslovanja te mozemo pretpostaviti kako
su zadovoljni uslugom internet trgovine i1 kako to vodi prema lojalnosti prema odredenoj

trgovini.

Kako bi se potvrdilo zadovoljstvo kupnjom putem interneta u malim i srednjim poduzeéima,
ispitanicima je na samom kraju anketnog upitnika bilo postavljeno pitanje neka ocijene
cjelokupno zadovoljstvo kupnje putem interneta. U grafikonu 15. su prikazani rezultati.
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Grafikon 15. Ocjena sveukupnog zadovoljstva ispitanika kupnjom putem interneta
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Izvor: vlastita izrada prema rezultatima ankete

U grafikonu 15. prikazano je sveukupno zadovoljstvo ispitanika kupnjom putem interneta.
Moze se vidjeti kako je 49 ispitanika dalo ocjenu 5 (zadovoljan u potpunosti), a njih 37 ocjenu
4 (zadovoljan). 6 ispitanika je dalo prosje¢nu ocjenu 3 dok je samo jedan ispitanik dao ocjenu
2 (nezadovoljan). Mozemo pretpostaviti kako je taj jedan ispitanik jedan od ispitanika koji je
u prethodnom pitanju dao sugestiju ili prigovor u svrhu poboljSanja na¢ina poslovanja internet
trgovine odredenog poduzeca te kako je jedan od nacina vrlo utjecao na njegovo ocjenjivanje.
U ovom slucaju niti jedan od ispitanika nije dao ocjenu 1, $to znaci da su 93 ispitanika u

globalu zadovoljni uslugom internet trgovine.

Nakon provedenog istrazivanja anketnim upitnikom mogu se interpretirati neke pretpostavke.
Rezultati prikazuju kako su kupci iznimno zadovoljni odnosom cijene i kvalitete proizvoda,
dostavom paketa koji je isporu¢en u dogovorenom roku te sigurnos¢u placanja kao Sto je
slucaj i u usporednom istrazivanju na kineskom trzistu. Isto tako ispitanici su zadovoljni
moguénosti placanja na viSe nacina kao i informacijama o proizvodu. Kupci su zadovoljni
moguénoscu pladanja na viSe nacina jer uvijek postoji nekolicina njih koji imaju strah od
davanja broja kreditne kartice i stoga je takvoj skupini omoguceno plac¢anje pouzecem.
Poduzecima je bitno opisati to¢ne informacije o proizvodima posto kupci preko slike ne mogu
to¢no identificirati specifikacije jer su slike ve¢inom simboli¢ne i1 u nerealnoj veli€ini pa je
70% ispitanika odgovorilo da ponekad dobiju, a ponekad ne dobiju proizvod kakav je
prikazan na slici. Pretpostavlja se da odredeni proizvod dobiju isti kakav je na slici, no
odredene dimenzije proizvoda nekad se nisu poklopile sa ofekivanjima kupaca. Dostupnost

sluzbe za korisnike vrlo je bitna kupcima jer sluzba mora biti spremna uopée pomoci kupcima
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oko rjeSavanja mogucih upita, problema, reklamacija kao i izricanje pohvala i kritika koju je
najvise ispitanika ocijenilo sa ocjenom 5. Poduzeéa koja odgovore kupcima na njihove upite u
kratkom vremenu, stvaraju dobar rejting poduzeca i pokazuju kako su spremni u kratkom
vremenu kupcima razjasniti odredene informacije koje ih zanimaju. U usporednom
istrazivanju se pokazalo kako kupci nisu zadovoljni dostupnosti sluzbe za korisnike kao $to je
u slucaju istrazivanja zadovoljstva hrvatskih kupaca. Ispitanici su odgovorili kako su
zadovoljni trenutnim izborom asortimana proizvoda u poduzeé¢ima kao §to je potvrdeno i u
usporednom istrazivanju. Takoder ispitanici su odgovorili kako su zadovoljni izgledom web
stranice kako je pokazalo i istrazivanje U Kini gdje se pokazalo kako su kupci zadovoljni
dizajnom internetskih stranica. Internetske stranice moraju biti pregledne kako bi kupci
nesmetano i bez problema mogli istrazivati asortimane proizvoda te pregledavati cijene istih.
Internet kupnju ispitanici smatraju isplativijom njih 73% iz ¢ega se moZe pretpostaviti kako
internet kupnja ima odredene pogodnosti kao Ceste popuste, popuste odredenim nacinom
placanja i dr. Njih 85% je odgovorilo kako vise kupuju u trgovinama koje posjeduju i fizicku

trgovinu te kako u takve trgovine najvise ispitanika ima povjerenje.

Pomocu uzorka ispitanika moze se pretpostaviti kako mala i srednja poduzeca posluju na
dobar nacin te kako su kupci zadovoljni trenutnim asortimanom proizvoda kao i omjerom
cijene i kvalitete istih. Nekoliko ispitanika je dalo sugestije pri nacinu poslovanja poduzeca.
Naveli su besplatnu dostavu, brzi odgovor na upit, bolja promocija, poboljsanje izgleda web
stranice te ljubaznost. Nije konkretizirano na koja se poduze¢a odnose sugestije, no moze Se
pretpostaviti kako sveukupnim ocjenjivanjem poduzea mogu ostaviti trenutan nacin
poslovanja ili eventualno raditi na pobolj$anju odredenih elemenata. Ispitanici su odgovorili
kako ponekad obavjeStavaju prijatelje ili obitelj o aktualnim ponudama u odredenom
poduzecu $to je za poduzeca jako dobra vijest jer zadovoljni kupci dalje prenose poznanicima

informacije te se na taj nacin stvara $iri broj kupaca u odredenom poduzecu.

4.4. OgraniCenja istrazivanja

Kao glavno ograni¢enje moze se izdvojiti to §to na podruc¢ju Republike Hrvatske nije
provedeno nijedno istrazivanje sa slicnom temom. Razlog tome moze biti pocetno uvodenje
internetskih tehnologija u mala i srednja poduzeca kojim se omogucava natjecanje na ostalim

trzistima. Istrazivanje se provodilo po uzoru na istrazivanje na kineskom trzistu. U anketnom
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upitniku su pitanja sustinski ista no malo primijenjena. U radu je postavljen element odnos
cijene i1 kvalitete, a u usporednom istrazivanju na kineskom trzi§tu niska cijena i velika
raznolikost robe. U anketi su ta dva elementa postavljena u pitanju koja su zasebna, gdje se
ispitanike pitalo Sto im je bitno kod kupnje te jesu li zadovoljni asortimanom proizvoda u
poduze¢ima. Dostupnost sluzbe za korisnike kao element u anketi je zamijenjen razinom
usluge kupcima te brzinom odgovora na upit. U kineskom istrazivanju koristile su se hipoteze

no u ovom radu to nije bio slucaj.

Idu¢e ogranicenje odnosi se na podrucje provedbe istrazivanja. Istrazivanje se provodilo na
podruc¢ju Grada Zagreba i okolice. Zbog toga je teSko globalizirati rezultate u odnosu na cijelu
Hrvatsku jer je anketni upitnik poslan ispitanicima u uzem podru¢ju Hrvatske, odnosno u

glavnom gradu i njegovoj okolici.

Ograni¢enje istrazivanja odnosi se i na ispitanike gdje su u upitniku sudjelovali ispitanici
stariji od 18 godina i koji su barem jednom koristili uslugu internetske kupnje i prema tome
anketni upitnik je poslan ispitanicima pomocu drustvenih mreza. Usporedno sa istrazivanjem
u Kini gdje se istrazivanje provodilo terenski, slanjem ankete putem e-maila te postavljanjem
online upitnika na internetsku stranicu BBS koja ima obujam dnevnih posjeta od 3000 osoba.
Razlika u broju odgovora je velika, no teorijski je broj ispitanika dovoljan kako bi se donijele

odredene pretpostavke ali ne i konkretni zakljucci zadovoljstva kupnje putem interneta.

Ogranienje se odnosi 1 na mala i srednja poduzeca u Hrvatskoj. U anketnom upitniku bila su
izabrana po nekoliko poduzeca iz viSe kategorija. Poduzeéa su birana prema popisu
internetske stranice Web trgovine te se nasumi¢nim izborom izdvajalo po nekoliko poduzeca
1z svake kategorije trgovina. Naime iz popisa poduzeca trebalo je izdvajati i poduzeca koja su
klasificirana kao mala i srednja poduzec¢a u Republici Hrvatskoj 1 nikako velika poduzeca. 1z
rezultata provedenog anketnog upitnika se ne mogu pretpostaviti zadovoljstva kupaca
odredenim ¢imbenicima za pojedino malo i srednje poduzece ve¢ za sva izdvojena poduzeca u

globalu.

4.5. Preporuke za poduzetnike

Temeljem prikazanih rezultata online ankete dolazi se do saznanja da su ispitanici zadovoljni

odnosom cijene i kvalitete proizvoda kao i ponudenim asortimanom. Pretpostavka je da
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poduzeca ne bi trebala mijenjati trenutan odnos cijene i kvalitete odredenih proizvoda jer su
kupci trenutno zadovoljni istima i istaknuli su kako su im upravo kod kupnje bitni segmenti
pristupacna cijena i kvaliteta proizvoda. Ispitanici su takoder zadovoljni dostupnosti sluzbe za

korisnike kao i dostavom u dogovorenom roku.

U anketnom upitniku ispitanicima je bilo postavljeno neobavezno pitanje kojim nacinima bi
poboljsali uslugu internetskih trgovina te je 8 ispitanika dalo sugestije koje glase: besplatna
dostava, bolja promocija, brzi odgovor na upit, ljubaznost te poboljsanje izgleda web stranice.
Poduzetnici bi na neke elemente mogli utjecati kao npr. poboljSanje promocije odredenih
proizvoda koju bi postigli najlakse oglasavanjem putem druStvenih mreza koje koristi velik
broj ljudi te oglasavanjem putem mailova. Bitno je imati i dobar izgled web stranice kojim se
korisnici mogu lako upravljati i snalaziti se. U globalu ispitanici su zadovoljni izgledom web
stranica no 2 ispitanika su iznijela sugestiju kako bi poboljsali izgled web stranice. Takoder,
na ljubaznost se moze utjecati jer je dobra komunikacija temelj dobrog poslovanja. Poduzeéa
trebaju brinuti o svojim kupcima i odgovarati ljubazno na njihove moguce upite kako bi kupci
dobili dobar dojam 0 poduzec¢u i nastavili kupovati u istom. Besplatnu dostavu je naveo 1
ispitanik no takvim nacinom poslovanja poduzeca ne bi mogla profitirati. Odredena poduzeéa
koriste mogucénost besplatne dostave iznad potrosenog iznosa te preuzimanjem proizvoda u
trgovini. Neka poduzeéa uraunaju dostavu u cijenu proizvoda pa se o€ituje da je u nekim

poduzecima dostava besplatna.

Preporuka internetskim trgovinama bi bila i podizanje svijesti o sigurnosti placanja putem
interneta jer je 30% ispitanika dalo odgovor kako se ne osjeCaju sigurno dajuéi osobne
podatke prilikom plac¢anja. Poduzec¢a bi trebala na internetskim stranicama imati objasnjene
uvjete te izjave o privatnosti i sigurnosti podataka koji cuvaju i zasti¢uju povjerljive podatke u
skladu sa zakonom kako bi se potrosaci osjecali sigurno takvim nac¢inom placanja. Vlasnicima
internetskih trgovina ovakav nacin olakSava autorizaciju podataka $to omogucuje sigurnije
poslovanje.”® Plaéanje debitnim i kreditnim karticama je medu ispitanicima prvi izbor nacina
placanja $to ne cudi zbog brzog razvijanja internetskih tehnologija i pracenja novih trendova
te jednostavnog i lakog rukovanja. Placanje pouzecem je drugi zastupljeni nacin placanja koje
preferira 34,40% ispitanika. Neka poduzeca nisu skroz zadovoljna tim nac¢inom placanja jer se

uvijek nade kupac koji posiljku ne preuzme, a trosSkovi dostave mogu biti veliki.

76 VSC PRO+, Internet trgovina, https://www.vsc-pro.com/sigurnost-placanja-u-internet-trgovinama/3/blog/,
pristupljeno 20.sije¢nja 2020.
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5. ZAKLJUCAK

Internet trgovina je vrlo popularan oblik trgovine koji se stalno razvija i raste iz godine u
godinu. Malim 1 srednjim poduze¢ima omogucava natjecanje na trziStu sa velikim
poduzec¢ima te utjeCe na njihov rast i razvoj. Internet trgovina se sve vise razvija i Siri radi
jednostavnosti, brzine, jeftine kupnje i dostupnosti u bilo koje doba dana. 1z tog razloga bitno
je obratiti paznju na zadovoljstvo kupaca u svim segmentima internet trgovine kako bi kupci
postali lojalni poduzec¢u i kako bi poduzeéa smanjila gubitke kupaca. Zadovoljstvo prikazuje
pozitivna iskustva kupaca te pozitivnu razliku izmedu percepcije i o¢ekivanja. Zadovoljni
kupci ¢e biti spremni platiti vecu cijenu proizvoda ili usluge te imaju vecu toleranciju na
povecanje cijena nego nezadovoljno kupci. Isto tako, zadovoljstvo kupaca pokazuje Sto
poduzece radi dobro, a $to loSe te upucuje na to Sto bi poduzece trebalo raditi. Zato je bitno
mjeriti zadovoljstvo kupaca kako bi se doslo do saznanja ispunjavaju li proizvodi zahtjeve
kupaca, jesu li potrebne ikakve dorade i poboljSanja te Sto Ciniti u buduénosti poduzeca. Za
svako poduzece kupac je uvijek u prvom planu kao i njegovo misljenje o kupljenom
proizvodu. Danas se na internetu nude sli¢ni proizvodi i kupcu predstavlja problem Sto

najbolje odabrati te su spremni platiti i vecu cijenu ako je ona potkrijepljena kvalitetom.

IstraZzivanjem se doSlo do zanimljivih zakljuaka. Anketnom upitniku je pristupilo 70 Zenskih
1 23 muskih ispitanika. NajviSe je sudjelovalo ispitanika u dobi od 25 do 35 godina, a
najmanje njih u dobi vecoj od 50 godina §to pokazuje kako je internet trgovina popularnija
medu mladom generacijom. Ispitanici SU upoznati sa konceptom internet trgovine te najcesce
posjecuju stranice internetskih trgovina jednom u tjedan dana, ali ima 1 ispitanika koji
posjecuju stranice jednom dnevno §to ne mora nuzno znaciti da svaki put nesto 1 kupe veé
pregledavaju internetske stranice trgovina zbog pregledavanja asortimana, cijena te prac¢enja
popusta. NajceS¢i proizvodi koji se kupuju su odjeca, obuca i1 kozmeticki proizvodi, a bitne
znacajke kod kupnje ispitanicima stvaraju pristupacna cijena i kvaliteta proizvoda. NajviSe se
za oblik plac¢anja koriste kreditne ili debitne kartice te ga slijedi placanje pouzecem. Od
ispitanika, njih 30% se jo$ uvijek ne osjeca sasvim sigurno daju¢i osobne podatke prilikom
placanja. Ispitanici se odluuju na kupnju putem interneta ponajvise radi dostupnosti web
trgovine od 0-24 h, kupnje iz udobnosti doma i ustede vremena jer su se internetske trgovine
prilagodile danasnjem ubrzanom nacinu zivota. Rezultati istrazivanja pokazuju kako su
ispitanici iznimno zadovoljni ¢imbenicima kod kupnje: odnosom cijene i kvalitete, dostavom

u dogovorenom roku, dostupnosti sluzbe za korisnike, informacijama o proizvodima te
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profesionalno zapakiranim proizvodima prilikom dostave. Isto tako, ispitanici su izrazili
zadovoljstvo elementima poput izgleda web stranice, sigurnosti web stranice, placanje na vise
nacina te sigurnost pla¢anja. O aktualnim ponudama na stranicama internet trgovina ponekad
obavjestavaju obitelj ili prijatelje te ve¢inom dobe proizvod na adresu kakav je prikazan i na
slici internet trgovine. 73% ispitanika smatra kako je internet trgovina isplativija nego kupnja
u tradicionalnim trgovinama jer internetske trgovine ¢esc¢e objavljuju popuste kao i popuste na
razne oblike placanja. Vise povjerenja u kupnju preko internet trgovina koje posjeduju i
fizicku trgovinu ima 79 ispitanika te je 96% ispitanika zadovoljno trenutnim ponudenim
asortimanom proizvoda u malim i srednjim poduze¢ima. Rezultati istrazivanja pokazuju kako
Su neki ispitanici dali odgovor na moguce nacine poboljSanja odredenih internet trgovina. Za
nacine poboljsanja izjavili su besplatnu dostavu, bolju promociju, bolji izgled web stranice,
brzi odgovor na upit te ljubaznost no ne moze se pretpostaviti na koje se trgovine to odnosi.
Ispitanici su zadovoljni ¢imbenicima 1 na¢inom poslovanja malih i srednjih poduzeca te je
njih 97% izjavilo kako ¢e i u buduénosti koristiti internet kao sredstvo kupnje. Zadovoljstvo
vodi i prema lojalnosti ako su kupci zadovoljni uslugom odredene trgovine. Na pitanje kako
bi ocijenili ukupno zadovoljstvo kupnjom putem interneta najvise ispitanika je dalo ocjenu 5 1

4 gdje se moze vidjeti kako su zadovoljni uslugom internet trgovine.

Zadovoljni kupci su temelj svakog poduzeca jer zadovoljan kupac §iri dobar glas o poduzecu,

vodi lojalnosti, ponovnoj kupnji te pozitivno utje¢u na profitabilnost poduzeca.
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PRILOZI — Anketni upitnik

Postovani, anketa se provodi za potrebe diplomskog rada u svrhu istrazivanja zadovoljstva kupaca
internet trgovinom malih i srednjih poduzeca. U istrazivanju mogu sudjelovati sve osobe starije od 18
godina i koje su barem jednom koristile online kupnju u nekom malom ili srednjem poduzecu.

Kako bi bili upoznati koja su toéno poduzeca mala i srednja, naveden je u nastavku popis nekoliko
poduzeca sa stranice web trgovine: Elfs, Manzara, Amadeus Jeans, Europa 92, bFashion,
Superfashion, Hlapi¢ev ducan, Froddo, Bambi, Baby center, Bubamara, Lefaboo, Modeline, Shooster,
Shoe be do, Tenisice.hr, Karla, (Klub Kalifornija) Dockers, Memphisto, Furnitura, Sve za kucu i dom,
Posteljina.hr, Namjestaj.hr, Meblo, Top Shop, eDomVrt, Tepih centar, Elmont, Music centar,
Smartson, Svijet medija, ZOO plus, Sonus Art, Mobis, GSM shop, Gizzmo, Mikronis, Bijela tehnika,
Lijepa.hr, Pink Panda, Ljekarna Pharma, Tinktura, Adria-le¢e.hr, Home sweet home, Polleo Sport,
Superknjizara.hr, Bio&Bio, Tvornica zdrave hrane, Terra Organica, Encian, Fit zona, Party Pops,
Mall.hr, ekupi.hr, Ponuda dana, Budicool, Bazzar, Argentum Vita, Dobar Partner.

Istrazivanje je dobrovoljno i anonimno.

*QObavezno

1. Koliko imate godina: *
oznacite 1 odgovor.

O 18-24
O 25-35
O 36-49
O >50

2. Spol: *
oznacite 1 odgovor.

OM
O 7

3. Koliko cesto posjecujete stranice online trgovina: *
oznacite 1 odgovor.

(O jednom dnevno

(O jednom tjedno

(O jednom mjeseéno
(O jednom u 3 mjeseca

QO rijetko

4. Sto najvise kupujete putem interneta: *
Odaberite vise odgovora.

] odjecuiobucu
I kozmeticke proizvode

O prehrambene proizvode
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kuéne potrepstine
namjestaj

nakit

tehnika

knjige, filmovi, videoigre
igracke 1 proizvodi za djecu

sportska oprema

O 0000 o0oao0oad

ostalo:

5. Sto vam je bitno kod kupnje putem interneta: *
Odaberite vise odgovora.

L1 pristupacna cijena

L1 besplatna dostava (iznad odredenog iznosa)
O promotivni kodovi

0 program vjernosti

O kvaliteta proizvoda

6. Koju vrstu pla¢anja koristite za internet kupnju: *
Odaberite 1 odgovor.

(O placanje pouzecem
(O bankovne transakcije
(O kreditna ili debitna kartica

QO paypal

7. Osjecate li se sigurno dajuci osobne podatke: *
Odaberite 1 odgovor.

Oda
One

8. Sto vas je potaknulo na kupnju putem interneta: *
Odaberite vise odgovora.

O kupnja iz udobnosti doma
O kupnja od 0-24

[0 uSteda vremena
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U] razni nacini placanja

0 popusti za stalne kupce

O preporuke obitelji/prijatelja

L] jednostavnost pretrazivanja web stranice

[ kupnja novih/neistrazenih proizvoda

O brand proizvoda

O besplatna dostava nakon potroSenog odredenog iznosa

O ostalo:

9. Ocijenite razinu zadovoljstva ¢imbenika kod kupnje (1- uopée nisam zadovoljan; 5- u
potpunost zadovoljan) *
Oznacite 1 odgovor po retku.

Dostava u dogovorenom roku

Dostupnost sluzbe za korisnike

Informacije o proizvodu

Profesionalno zapakirani proizvodi

OO =
OO0 @

OO «

OO0 -
OO0~

Cijena i kvaliteta proizvoda

10. Obavjestavate li obitelj/prijatelje o aktualnim ponudama: *
Odaberite 1 odgovor.

O da
(O ponekad

O ne

11. Dobijete li Zeljeni proizvod identi¢an kao $to je prikazan na slici:
Odaberite 1 odgovor.

O da

(O ponekad da, ponekad ne
O ne

12. Ocijenite razinu zadovoljstva elementima kod kupnje (1- uopce nisam zadovoljan; 5-
zadovoljan u potpunosti) *

Izgled web stranice

Sigurnost web stranica

Plac¢anje na vise nacina

OO+
OO~

OOO|«»
O]+
OO«

Sigurnost placanja
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13. Kupnju putem online trgovine smatram isplatljivijom nego u tradicionalnim
trgovinama: *
Oznacite 1 odgovor.

O da
O ne

14. Kupujete li najceS¢e u web trgovinama koje posjeduju fizicku trgovinu: *
Oznacite 1 odgovor.

O da
O ne

15. Jeste li zadovoljni ponudenim asortimanom malih i srednjih poduzeéa: *
Oznacite 1 odgovor.

O da
O ne

16. Na koj bi nacin poboljsali uslugu internet trgovine? (npr. bolja promocija,
prezentacija trgovine, povjerenje, bolji izgled stranice...)

17. Hocete li u buduénosti i dalje kupovati preko interneta: *
Odaberite 1 odgovor.

O da
O ne

18. Za kraj, ocijenite zadovoljstvo kupnjom putem interneta: *
Odaberite 1 odgovor u retku.

(1]2]83]4]5
Nezadovoljan/na OO0 0O Zadovoljan/na
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ZIVOTOPIS

SKeuropass

OSOBNE INFORMACIJE

RADNO ISKUSTVO

veljada 2014.—svibanj 2014.

svibanj 2014.—kolovoz 2014.

kolovoz 2014.~listopad 2014.

rujan 2015.-travanj 2017.

lipanj 2017..~danas

OBRAZOVANJE1
OSPOSOBLJAVANJE

09/2008—05/2012

listopad 2014.~rujan 2017.

studeni 2017.—danas

Dimitriev Anja
Ivana Botterija 1,10090 Zagreb (Hrvatska)

+385923142562

anja.dimitrievi@gmail.com

Sportina Group, Zagreb
- vad u prodaji

- pomoéni studentski poslovi

H&M, Zagreb
- vad u prodaji
- studentski posao

Pimkie, Zagreb

- pomo¢ni studentski poslovi

- administratorica u ,Aldi Prom* d.o.0.
- zaprimanje upita, narudzbe, slanje ponuda, briga oko
ispomke, provodery'e p[ana prodaje, komunikacija s

prodajnim centrima

dadilja, Zagreb
- briga oko djeteta (dadilja)

ekonomistica

Prva ekonomska gkola, Zag’reb (Hrvatska)

strutni prvostupnik ekonomye, smjer ratunovodstvo i ﬁnancy'e

Ekonomski fakultet, Zagreb (Hrvatska)

specya[istiéki dip[omski smdij) smjer ekonomika poduzetniétva
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Ekonomski fakultet Zagreb, Zagreb (Hrvatska)

OSOBNE VJESTINE

Materinski jezik  hrvatski

Ostali jezici RAZUMIJEVANJE GOVOR
Sluganje Citanje Govorna interakeija Govorna produkcija
eng[eski B2 B2 B B
njemacki A2 Bi Bi Bi

Stupnjevi: A1 i A2: Poletnik - B1 i B2: Samostalni korisnik - C1 i C2: Iskusni korisnik
Zajednitki europski referentni okvir za jezike
komunikacijske viestine - razvijene dobre komunikacijske vjetine zahvaljujuci poslovima prodavadice
timski rad

brza pvi[agodfaa novom radnom okmievy’u

PISANJE
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http://europass.cedefop.europa.eu/hr/resources/european-language-levels-cefr

