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SAZETAK

U radu se problematizira korisni¢ko iskustvo e-kupovine posebice s aspekta studentske
populacije. U radu su opisani ¢imbenici koji utje¢u na elektronicku kupovinu kao §to su
percepcija proizvoda, kupovno iskustvo, korisnicka usluga, rizik potrosaca, spol te usteda
vremena. Detaljnije se opisuje utjecaj dizajna na korisnicko iskustvo prilikom internetske
kupovine gdje ¢e se govoriti 0 dizajnu usmjerenom na korisnike, prilagodljivom dizajnu,
estetici i vizualnoj atraktivnosti, iskustvu internetskog protoka te dizajniranju za povjerenje. U
istrazivackom dijelu rada putem online anketnog upitnika ispitani su sadasnji i bivsi studenti
Filozofskog fakulteta u Osijeku te se na temelju rezultata rasvjetljava iskustvo korisnika pri
elektroni¢koj kupovini. IstraZzivanje o korisnickim iskustvima elektroni¢ke kupovine na
primjeru studentske populacije doprinijelo je boljem razumijevanju studenata kao kupaca
putem interneta. Buduc¢i da se tehnologija svakim danom sve viSe razvija, a uporaba interneta
postaje dio svakodnevice, elektronicka trgovina postaje sve popularnija posljednja tri
desetljeca. Situacija u Hrvatskoj malo je drugacija nego u razvijenijim zemljama pa tako
elektronicka kupovina ipak nije na zavidnoj razini. Ovom suvremenom obliku poslovanja trebat
¢e jos veci broj godina razvoja 1 djelovanja jer starije generacije teze prihvacaju promjene. Kada
sadas$nje mlade generacije postanu starije, tek tada ¢e najvjerojatnije kupovina putem interneta
biti u potpunosti prihvacena i uobicajena. Osim §to ¢e veci broj osoba imati pristup internetu
jer je ta brojka uvijek u porastu, mijenjat ¢e se i kupovne navike te ¢e porasti i racunalna
pismenost. Najbitnije od svega, sigurnost prilikom elektronicke kupovine u stalnom je razvoju

te Ce stoga rasti 1 povjerenje kupaca.

Kljucne rijeci: e-kupovina, internet trgovina, korisnicko iskustvo
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1. UVOD

Razvojem moderne tehnologije, kao i mnogim drugim evolucijama u ovom stoljecu, drustvo je
uvelike napredovalo. Te promjene vrlo su znacajne jer su izmijenile ¢itav nacin na koji drustvo
razmis$lja i ponasa se. Izmedu ostaloga, veliki broj druStvenih znanosti kao Sto su psihologija,

ekonomija, sociologija, politologija i sli¢ne, imale su zna¢ajne koristi od toga.

Budu¢i da sada zivimo u drustvu gdje se svacija trenutna lokacija moze odrediti i svatko
moze biti motren uporabom World Wide Weba, drustvenih mreZa i pametnih mobilnih uredaja.
Svaka novorazvijena tehnologija suo¢ava se s razli¢itim problemima privatnosti. Kao $to je ve¢
spomenuto, ove tehnologije omogucuju motrenje i pracenje lokacije Kkorisnika pa tako
sakupljaju mnogo informacija o pojedincima koji koriste odredene tehnologije, a te informacije
mogu biti arhivirane i promatrane u bilo kojem trenutku. Osim toga, spomenute tehnologije
omogucuju daljnju distribuciju informacija u razli¢itim formama. Zloupotrebom tih tehnologija
dolazi do raznih oblika narusavanja privatnosti korisnika, a to je temeljno ljudsko pravo.
Shvacanje pojma privatnosti, kao i njezina povreda, razlikuje se kod svakog korisnika novih

tehnologija.?

Prema istrazivanjima iz 2010. godine, 28% svjetske populacije koristi internet. U Europi
koristi ga ¢ak 58% stanovniStva, dok je u Hrvatskoj postotak iznosi 53% (starijih od 15 godina).
Pojedinci u Hrvatskoj koriste internet uglavnom za ¢itanje dnevnih novina i Casopisa te

prikupljanje podataka o uslugama i proizvodima, a $alju i elektroni¢ku postu.®

Posljednjih godina sve viSe potrosaca koristi internet za kupovinu pomocu razli¢itih
uredaja u procesu kupnje. Na primjer, prije, za vrijeme i nakon njihove internetske kupovine.
Takoder, napredak mobilne tehnologije i prilagodba brojnih korisnika potakle su tvrtke da im
postane klju¢no da redizajniraju znacajke interakcije i pruZzanja usluga kako bi postigle
optimalno internetsko korisni¢ko iskustvo. Opstanak u danasnjem konkurentnom okruZenju
internet trgovine, gdje je konkurent udaljen samo jedan klik, znaci da tvrtke moraju pronaci
nacine kako pruZiti kupcima jedinstveno iskustvo - mnogo viSe od niskih cijena. LoSe

internetsko iskustvo kupca predstavlja velik gubitak pa su tvrtke za internet trgovinu prepoznale

1 Usp. Bebi¢, Silvija. Internet kupovina - ucestalost, iskustva i stavovi. Zavrsni rad, Sveuciliste u Splitu,
Filozofski fakultet, 2020. URL.: https://urn.nsk.hr/urn:nbn:hr:172:705080 (2021-03-02)

2 Usp. Bojani¢-Glavica, Benedikt; Kero, Krsto; Mekovec, Renata. Online shopping and (im)possibility of
privacy protection in internet banking. Informatologia 45, 1 (2012), str. 35. URL.: https://hrcak.srce.hr/79923
(2021-03-02)

3 Usp. Bojani¢-Glavica, Benedikt; Kero, Krsto; Mekovec, Renata. Nav. dj. (2021-03-02)
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potrebu da se usredotoCe na pruzanje savrSenog iskustva kupovine. Promjene ponasSanja u
internetskoj kupovini zabiljezile su znatan pomak i porast jer su kupci poceli koristiti vise
uredaja koji podrzavaju spajanje na internetsku vezu. U danasnje vrijeme, tvrtke su prisiljene
natjecati se u okruzenju koje se bavi razli¢itim formatima internetskih kanala, ukljucujuci

internet trgovinu, mobilnu trgovinu i mreZne stranice drustvenih mreza.*

4 Usp. Bilgihan, Anil; Kandampully, Jay; Zhang, Tingting. Towards a unified customer experience in online
shopping environments. International Journal of Quality and Service Sciences 8, 1(2016), str. 102-119. URL.:
https://doi.org/10.1108/1JQSS-07-2015-0054 (2021-03-02)
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2. ELEKTRONICKA TRGOVINA

Jos od ranih devedesetih godina, internet je pocinjao imati sve znacajke koje obiljezavaju
suvremene masovne medije. U danasnjem modernom svijetu, on je jedan od
najrasprostranjenijih alata za komuniciranje s potrosac¢ima te informiranje o mnogo toga. Zbog
toga, internet kao medij neizmjerno je bitan u Zivotu suvremenog Covjeka. On zamjenjuje
uobicajene oblike komunikacije, kupnje, naobrazbe, informiranja, zabave i tako dalje. Izmedu
ostaloga, u mnogoc¢emu je modificirao nac¢in poslovanja mnogih tvrtki, a to se naro¢ito vidi u
Cinjenici da danasnja komunikacijska sredstva koja internet omogucava daju razne nove

moguénosti komunikacije, osobito na prostoru trgovine.®

2.1. POVIJEST ELEKTRONICKE TRGOVINE

Elektronicka trgovina nastala je 11. kolovoza 1994. godine, kada je putem NetMarketa prodan
prvi predmet putem interneta. NetMarket je projekt, Dana Kohna, 21-godisnjeg studenata
Swarthmore Collegea u Nashui, a prvi prodani predmet bio je CD Stinga - Ten Summoner's
Tales za 12.48 americkih dolara.® Ubrzo nakon toga, 1995. godine, Pierre Omidyar izradio je
mreznu stranicu prvotno nazvanu AuctionWeb i na njoj oglasio aukciju pokvarenog lasera.’
Buduc¢i da uopce nije oc¢ekivao prodaju predmeta, iznimno se iznenadio kada je dostigao cijenu
od 14.82 americkih dolara. Nedugo zatim, 1998. godine, u javnost je pustena mrezna stranica

za elektroni¢ku trgovinu nazvana eBay, skraéena od Echo Bay.®

0d 1996. godine, tvrtka Amazon medu prvima je prodavala knjige elektronickim putem.
Ona danas pripada medu najuspjesnijim IT tvrtkama i vrlo je jak trgovinski brend na globalnom
trzistu.}® Trgovina na internetu ujedno podrazumijeva golemu konkurenciju, ali i moguénost
kontakta s kupcima i poslovnim suradnicima bez obzira gdje se oni nalazili. Elektronicka

trgovina sve vise potiskuje tradicionalnu, ali nudi nove poslovne prilike i hrvatskim

% Usp. Ruzi¢, Drago; Bilos, Antun; Turkalj, Davorin. E-marketing, 3. izd. Osijek: Ekonomski fakultat u Osijeku,
Sveuciliste J.J. Strossmayera u Osijeku, 2014. Str. 49.

& Usp. The history of e-commerce: But how did it all start? URL: https://www.sellmasters.it/en/2020/01/28/the-
history-of-e-commerce/ (2021-03-17)

" Usp. Our History: AuctionWeb is Born. URL.: https://www.ebayinc.com/company/our-history/ (2021-03-17)

8 Usp. Meet the Buyer of the Broken Laser Pointer. URL: https://www.ebayinc.com/stories/news/meet-the-
buyer-of-the-broken-laser-pointer/ (2021-03-17)

9 Usp. Dunn, Sydni. eBay Inc. URL: https://nationalmedals.org/laureate/ebay-inc/ (2021-03-17)

10 Usp. Sherman, Erik. 20 years of Amazon's expansive evolution, 2015. URL:
https://www.cbsnews.com/news/20-years-of-amazons-expansive-evolution/ (2021-03-17)
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poduzetnicima. Mozda nece doseci svjetske okvire, ali ¢e im se pruziti nove mogucnosti u
hrvatskim. Kako bi mogli kupovati u virtualnim trgovinama, neophodan je servis koji ¢e pruziti
bankovne transfere diljem planeta. Najpoznatiji je PayPal koji je, prema nekim statistikama,

2019. godine imao gotovo 34 milijuna transakcija u danu.

2.2. PROFITABILNOST I MARKETING ELEKTRONICKIH TRGOVINA

Globalizacija posredovana internetom, neocekivane i naizgled nelimitirane razvojne
perspektive, novi tipovi pruzanja usluga klijentima, novonastale prilike za ostvarivanje brzog
poslovnog uspjeha te visoke zarade u kratkom periodu, novi na¢in shvac¢anja vremena i prostora
u elektronickom poslovanju, potpuno drugaciji odnosi izmedu konkurenata te nove moguénosti
poslovanja s klijentima i poslovnim suradnicima - sve su to stimulansi i razlozi za razvijanje

novog poduzetni¢kog duha u elektroni¢kom poslovanju.?

Jedan od najboljih nadina oglaSavanja je preporuka. Ukoliko je Klijent izuzetno
zadovoljan uslugom, pohvalit ¢e ju i svojim suradnicima, prijateljima, obitelji te poznanicima.
Takav je klijent izuzetno vrijedan jer preporuca ono $to je provjereno dobro buduci da se osobno
uvjerio u kvalitetu. Ako klijent ne bude zadovoljan, to se odrazava na trenutan dozivljaj tvrtke
gdje klijent kreira preduvjerenja o tvrtki. Ukoliko je ugled los, narusava se i sam identitet tvrtke.

Zbog toga je tvrtkama od vrlo velike vaznosti odrzavati visoku razinu kada ju jednom steknu

zato $to pad ima velike poslj edice.”®

2.3. ELEKTRONICKA KUPOVINA U USPOREDBI S FIZICKOM

Sada se ve¢ moze zakljuciti da znacajnost interneta kao jednog od trgovinskih kanala nije
upitna. Koncept elektronicke kupovine najpopularniji je na trzistima gdje su se proizvod
ucestalo kupovali putem kataloga, jo$ prije pojave i razvoja interneta. Jedan od primjera su

Sjedinjene Americke Drzave.!*

11 Usp. Petrovska, Milena. PayPal Statistics, 2021. URL.: https://balancingeverything.com/paypal-statistics/
(2021-08-16)

12 Usp. Panian, Zeljko. Elektroni¢ko poslovanje - §ansa hrvatskoga gospodarstva u 21. stolje¢u. // Ekonomski
pregled 51, 3/4(2000), str. 276.

13 Usp. Vasi¢, Zivorad; Jevremovié, Milica; Yordanova, Minka; Basrak, Dragan. On Line prodavnice -
prodavnice dana$njice. // INFOTEH-JAHORINA 10, 4/14(2011), str. 717.

14 Usp. Kesié, Tanja. Ponasanje potrosaca. / Market-Trziste 19, 2(2007), str. 308.
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Osim Sjedinjenih Americkih drzava, elektronicka kupovina postala je sastavni dio
svakodnevnice u ponekim naprednim drzavama, a najcesce se kupuje odjeca. S druge strane,
jos uvijek postoji veliki broj drzava u razvoju gdje je uobicajeno kupovinu obavljati
tradicionalno, u fizi¢kim trgovinama. Jedan od primjera takve drzave je Indija. Neki od razloga
tome su razlike nacina prikupljanja informacija o proizvodima, ekonomski razlozi, percepcija
rizika (sigurnosti), te potencijalnost pristupanja pribliznim kategorijama proizvoda u skladu sa
zeljama koje djeluju na odabir nacina izvrSavanja kupnje. U oba nacina kupnje, redoslijed
aktivnosti je gotovo jednak. Taj redoslijed zapocCinje nakon $to potencijalni kupac osjeti zelju
ili potrebu najcesce za necim Sto ne posjeduje. Zatim slijedi potraznja informacija od prijatelja,
obitelji, poznanika i drugih. Ukoliko ne uspije dobiti nikakve informacije ili ih pak nema
dovoljno, kreée traziti informacije putem interneta (Citanje komentara, recenzija i sli¢no).
Nakon toga, potencijalni kupac usporeduje alternative. Pri tome, elektroni¢ka kupovina ima
prednost nad tradicionalnom, fizickom trgovinom. Ona nudi ve¢i broj moguénosti, ve¢i izbor
proizvoda te komparaciju istih iz komfora naslonjaca. Nasuprot nje, fizicka kupovina implicira
hodanje ili voznju do odredenog mjesta te viSesatan obilazak fizickih trgovina. Taj privilegij
elektroni¢ke kupovine tradicionalna trgovina ne¢e mo¢i nadi¢i. Naime, i fizicka kupovina ima
svoje prednosti. Neke od njih su moguénost dodira materijala i isprobavanja samog proizvoda.
Potom slijedi kupovina. U ovom dijelu ponovno se mogu istaknuti prednosti tradicionalne
kupovine jer se proizvod mozZe upotrijebiti odmah nakon placanja, dok je kod elektronicke
kupovine potrebno ¢ekati proizvod da bude dostavljen na adresu. Ponekad je moguée proizvod
preuzeti na odredenoj adresi u dostavnom centru gdje se naj¢esce manje ¢eka preuzimanje i ne
placa postarina. Ta je opcija pogodna jedino ako trazeni proizvod nije dostupan u blizini, a
dostavni centar je. Tu je potrebno spomenuti i kako elektronicka kupovina u ovom koraku ima
jos$ neke prednosti, osim spomenutih nedostatka. Naime, proizvod je moguce kupiti u bilo koje
vrijeme, dok je za odlazak u fizicke trgovine potrebno pratiti njihovo odredeno radno vrijeme.
Isto tako, popusti su brojniji u odnosu na fizicke trgovine, a oni su nerijetko korisniji mladoj
populaciji. Vrlo je vazna impresija nakon kupovine gdje se Cesto javlja nezadovoljstvo uslijed
kasnjenja dostave, problema s carinom i tome sli¢no. U nekim podruc¢jima trgovine, koristenje

elektronicke kupovine ucestalije je od fizicke, a u nekima manje ucestalo.™®

15 Usp. Sarkar, Raja. Online shopping vs Offline shopping: A comparative study. International Journal of
Scientific Research in Science and Technology 3, 1(2017), str. 427-429.
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2.4. ELEKTRONICKA KUPOVINA U HRVATSKOJ

U Hrvatskoj je nesSto drugacija situacija nego u Sjedinjenim Americkim Drzavama. Tu je
rasprostranjenija fizicka kupovina budué¢i da je ona jo$ uvijek tradicionalnije orijentirana
zemlja. Njeni potrosaci sporije prihvacaju kupovinu putem interneta te drze do tradicionalnih
navika. Unato¢ svemu tome, elektroni¢ka kupovina u Hrvatskoj zazivjela je zahvaljuju¢i mladoj

generaciji.®

2.5. CIMBENICI KOJI UTJECU NA ELEKTRONICKU KUPOVINU

Postoji veliki broj ¢imbenika koji utjecu na elektroni¢ku kupovinu, a u ovom radu prikazat ¢e

se samo neki od njih koji su znacajni za istrazivanje.

Marketinski stru¢njaci otkrili su mnoge ¢imbenike koji utjecu na potrosacevu odluku o
kupnji i ponaSanju na internetu. Jarvenpaa i Todd svrstavaju ove ¢imbenike u Cetiri skupine
percepcije kupnje koje imaju utjecaj na odluku potrosaca o kupnji. Ti skupovi percepcije kupnje
su: percepcija proizvoda, kupovno iskustvo, korisni¢ka usluga te rizik potroSaca. Percepcija
proizvoda sluzi kao primarna odrednica gdje potroSaci odabiru kupovinu, a cijena, kvaliteta te
raznolikost proizvoda imaju velik utjecaj. Iskustvo pri kupnji druga je skupina odrednica i
ukljucuje atribute vremena, pogodnosti i dostupnosti proizvoda, truda, kompatibilnosti sa
nadinom Zivota i uzivanja u procesu kupovine. Korisni¢ka usluga, treé¢i skup koji utje¢e na
odluke o kupnji, ukljucuje odaziv dobavljac¢a, sigurnost i pouzdanost. Ekonomske i drustvene
dimenzije ucinka, osobne opasnosti i dimenzije rizika privatnosti obi¢no pripadaju riziku
potrosaca, ¢etvrtom skupu percepcija kupnje.l” Osim navedenih, poblize ¢e se opisati jo§ i

razlika u spolovima te usteda vremena - jedni od najbitnijih ¢imbenika.

2.5.1. Percepcija proizvoda

U razli¢itim percepcijama, cijena moZze imati razlicit utjecaj. Kada ju kupac koristi kao kriterij

kvalitete proizvoda ili usluge, onda ima pozitivnu ulogu. No, kada se ona percipira kao izdatak,

16 Usp. Nacional. Najvede istrazivanje web kupovine u regiji - Shopper’s Mind 2017, 2017. URL:
https://www.nacional.hr/najvece-istrazivanje-web-kupovine-u-regiji-shoppers-mind-2017/ (2021-08-17)

17 Usp. Dillon, Thomas W., Reif, Harry L. Factors influencing consumers' e-commerce commodity purchases.
Information technology, Learning, and Performance Journal 22, 2(2004), str. 1-2.
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tu dobiva negativnu ulogu. Cjenovna osjetljivost potroSaca isti¢e razlike kupaca po tome kako
oni percipiraju cijenu u pojedinim okolnostima te koliko im je bitna cijena u tijeku donoSenja
odluke o kupovini.'® Percepcija cijena bitna je buduéi da se nove strategije cijena primjenjuju
na proizvode i usluge koje se prodaju putem interneta. Dok se na internet trgovinama cijene
mijenjaju dinamic¢no 1 lako, u fizickim trgovinama promjene se dogadaju tijekom tjedana ili
mjeseci. Kvaliteta proizvoda moze se definirati kao razlikovna obiljezja ili svojstva svojstvene
nekoj usluzi ili proizvodu koje ga razlikuju od konkurentnih ponuda. U ovom slucaju, usluga

se odnosi na uslugu koja se kupuje i razlikuje se od korisnicke usluge, odnosno sluzbe.*®

2.5.2. Kupovno iskustvo

Kompatibilnost zivotnog stila obuhvaéa kupovne navike i Zivotni stil potrosaca. Potrebno je da
alati za kupnju budu jednostavni za upotrebu te da kupcima pruzaju sve podatke potrebne za
donosenje odluke o kupnji. Osoblje za pruzanje podr§ske mora uvijek biti na raspolaganju, a
alati za interakciju koji sluze za odgovaranje na pitanja moraju Sto je vise mogucée olaksati i
ubrzati taj proces. Duga Cekanja na odgovore te nedostatak raspolozivog osoblja imaju

negativan utjecaj na percepciju kompatibilnosti iskustva kupca.?

2.5.2. Korisni¢ka usluga

Korisni¢ka usluga, odnosno sluzba, utjece na odluke o kupnji kroz pouzdanost, odaziv te znanje
prodavaca. Odaziv i1 znanje prodavaca projektiraju se predvidanjem te brzim i u€inkovitim
odgovaranjem na zahtjeve i potrebe potrosaca, pruzaju¢i mu tako znanje nuzno za kupnju.
Prodavacevo jasno navodenje prihvatljivih naina pla¢anja te objasnjavanje razlika u
ocekivanim rokovima isporuke 1 troSkovima za razli¢ite mogucénosti dostave koje se nalaze na
raspolaganju za kupca, primjer su predvidanja potreba potrosaca. Nakon $to se kupac uvjeri u
veliku vjerodostojnost da ¢e davatelj usluga ispuniti ono $to je obecao u odgovarajuc¢em roku,

uvida se pouzdanost prodavaca.?!

18 Usp. Piri Rajh, Sunéana; Lijovi¢, Lidija. Percepcija odnosa cijene i kvalitete i cjenovna osjetljivost potrogaca u
kupnji elektroni¢kih proizvoda. Zbornik Ekonomskog fakulteta u Zagrebu 15, 1(2017), str. 65-78. URL.:
https://doi.org/10.22598/zefz9.2017.1.65 (2021-04-07)

19 Usp. Dillon, Thomas W., Reif, Harry L. Nav. dj. Str. 3.

20 Usp. Dillon, Thomas W., Reif, Harry L. Nav. dj. Str. 4.

2L Usp. Dillon, Thomas W., Reif, Harry L. Nav. dj. Str. 4.
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2.5.4. Rizik potrosaca

Ovaj ¢imbenik ujedno je 1 najvazniji ¢imbenik pri elektroni¢koj kupovini. Sigurnost ima znatan
utjecaj na daljnji razvoj elektronicke kupovine te predstavlja glavnu barijeru kada su u pitanju
novi kupci. Osim novih kupaca, isti problem Cesto imaju i kupci koji su nekoliko puta obavljali
elektroni¢ku kupovinu. Dillon i Reif u svom istrazivanju pokazuju kako obje vrste kupaca taj

problem imaju zbog nepovoljnih proglih iskustava ili zbog nepostojanja iskustva.??

Neka istrazivanja pokazuju da kada se kod potroSaca povecava neizvjesnost o kupnji
proizvoda zbog nemoguénosti zadovoljavanja osjetilnih potreba, tu se povecava percepcija
rizika pri transakcijama. Cak i nakon istraZivanja opreza u vezi s uslugom ili proizvodom i
njihovom prodajnom kompanijom, potro§aci mogu posumnjati u svaku internetsku transakciju.
Potrosaci zbog manjka neopipljivosti dolazi do straha od hakera, krade informacija s kreditne
kartice ili pitanja je li izbor kupnje temeljen na prikupljenim informacijama zaista
zadovoljavajuéi.?® Elektroni¢ki kupci preispituju sigurnost i ispravnost svojih internetskih
transakcija, a posebice za proizvode ili usluge za koje smatraju da ukljucuju vece obaveze. Na
primjer, motorna vozila ili usluge ¢iS¢enja racunala koje se pruzaju na internetu. Upravo ta
neopipljivost proizvoda moze imati znaCajan utjecaj na odluke potroSaca o elektronickoj

kupovini.?

Povezivanje iskustava iz proSlosti o kupnji na daljinu odgovara Miyazakijevoj 1
Fernandezovoj pretpostavki o odnosu iskustava s opaZanim rizicima privatnosti i sigurnosti
putem elektroni¢ke kupovine. Kupci koji su imali prijasnje pozitivno iskustvo s kupnjom putem
telefona ili poSte te putem interneta, bit ¢e manje sumnjicavi prema elektronickoj kupovini ili
drugim nacinima kupnje na daljinu u buduénosti. Ocekivanje zadovoljstva kupnjom ima

znacajnu ulogu u predvidanju buduceg ponasanja potrosaca. Dakle, §to vise kupaca ima

22 Usp. Dillon, Thomas W., Reif, Harry L. Nav. dj. Str. 5.

23 Usp. Huang, Wen-yeh; Schrank, Holly; Dubinsky, Alan J. Effect of brand name on consumers' risk
perceptions of online shopping. Journal of Consumer Behaviour 4, 1(2006), str. 42-44. URL.:
https://doi.org/10.1002/ch.156 (2021-04-07)

24 Usp. Changchit, Chuleeporn. Consumer perceptions of online shopping. Issues in Information Systems 7,
2(20086), str. 178. URL.: https://doi.org/10.48009/2_iis 2006_177-181 (2021-04-07)
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pozitivna iskustva pri elektroni¢koj kupnji, to ¢e dovesti do veceg broja kupnji na internetu

opéenito te manjeg obra¢anja pozornosti na privatnost i sigurnosne rizike.?®

2.5.5. Spol

Osim Jarvenpaaovih i Toddovih, jedan od najznacajnijih ¢imbenika je zasigurno razlika medu
spolovima. Naime, nije strano da Zene viSe vremena provode u kupovini iz razloga $to ih
kupljeni proizvodi usrecuju. Za razliku od zena, muskarci kupuju manje jer u kupnju odlaze s
razlogom 1 vide ju samo kao nuZnost. Ovo se ne primjenjuje samo na fizicku, ve¢ i na
elektronicku kupovinu. Smatra se da Zene 1 muskarci u razli¢itoj mjeri koriste 1 internet pa se
na taj nadin opravdava vrijeme utro$eno za kupnju.?® Buduéi da elektronicka trgovina ubrzava
I pojednostavljuje sam proces kupovine, ona je u usporedbi s tradicionalnom znatno draza
muskarcima. Zene se, naime, ni u ovom segmentu ne slazu s muskarcima. Njima ovakav nadin
kupovine ne predstavlja jednako zadovoljstvo kao i hodanje fizickom trgovinom te im nedostaje

drustvo uz koje uéestalo vole kupovati.?’

Osim toga, 1 stil potroSackog odluc¢ivanja djeluje na izbor samog proizvoda. George B.
Sproles i Elizabeth L. Kendall navode da je stil potrosackog odlucivanja zapravo mentalna
orijentacija koja karakterizira potroSacev pristup pri donoSenju odluke u kupovini usluga ili
proizvoda. Po njthovom misljenju, postoji osam karakteristicnih stilova potroSackog
odlucivanja koji se o€ituju prilikom kupovine. Smatraju da se kod prvih pet vidi razlicitost
spolova, a to su svijest o novitetima i modi, perfekcionizmu ili svijest o visokoj kvaliteti
proizvoda, reaktivna ili hedonisticka svijest, impulzivnost te svijest o robnoj marki. Kod

preostala tri stila potroSackog odlu¢ivanja uocava se golema sli¢nost medu muskim i Zenskim

% Usp. Fernandez, Ana; Miyazaki, Anthony D. Consumer perceptions of privacy and security risks for online
shopping. Journal of Consumer Affairs 35, 1(2001), str. 29. URL: https://doi.org/10.1111/j.1745-
6606.2001.tb00101.x (2021-04-08)

% Usp. Jackson, Linda A.; Ervin, Kelly S.; Gardner, Philip D.; Schmitt, Neal. Gender and the Internet: Women
communicating and men searching. Sex Roles 44, 5/6(2001), str. 363-379. URL.:
https://doi.org/10.1023/A:1010937901821 (2021-04-08)

27 Usp. Sarkar, Raja; Das, Sabyasachi. The role of gender in online shopping. International Journal of Scientific
Development and Research 1, 5(2016), str. 867. URL.: http://www.ijsdr.org/papers/IJSDR1605156.pdf (2021-04-
08)
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https://doi.org/10.1023/A:1010937901821
http://www.ijsdr.org/papers/IJSDR1605156.pdf

konzumentima. Ta tri stila su sljedeca: svijest o cijeni i vrijednosti, nejasno¢e zbog velikog

izbora robnih marki i trgovina te uobicajena lojalnost prema brendu.® 2°

2.5.6. Usteda vremena

Budu¢i da je ovaj ¢imbenik najbitniji kod odabira izmedu elektronic¢ke i fizicke kupovine,
niposto ga se smije zaboraviti spomenuti. Elektroni¢ka trgovina ima veliku prednost u ovom
podrucju zbog svog neogranicenog radnog vremena i moguénosti kupovine proizvoda ili usluge
u bilo koje vrijeme u danu, pa i godini. Isto tako, veliku uStedu vremena ¢ini i moguénost
pronalaska povoljnije usluge ili proizvoda brzom komparacijom specifikacija na mrezi. Osim
toga, kupci mogu dobiti detaljne i relevantne informacije potrebne za obavljanje kupovine u
samo nekoliko trenutaka. Naposljetku, razliku u potro$nji vremena €ini i to da potrosacéi kupnju
mogu obaviti bilo gdje, bez da moraju utroSiti vrijeme na odlaske do fizi¢kih trgovina i

obilaZenje istih.®

28 Usp. Darvasula, Srini; Lysonski, Steven; Zotos, Yorgos. Consumer Decision-Making Styles: A Multi-Country
Investigation. Europ,ean Journal of Marketing 30, 12(1996), str. 12. URL:
https://doi.org/10.1108/03090569610153273 (2021-04-08)

2 Usp. Ani¢, Ivan Damir; Piri Rajh, Sunéana; Rajh Edo. Razlike u stilovima odlu¢ivanja potro$aca s obzirom na
spol ispitanika uz poseban osvrt na Hrvatsku Market-Trziste 22, 1(2010), str. 30.

%0 Usp. Krajnovi¢, Aleksandra; Radman Pe3a, Anita. Dosezi elektroni¢ke trgovine u Hrvatskoj i svijetu.
Oeconomica Jadertina 1, 2(2011), str. 65.
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3. ELEKTRONICKI KUPCI

Zvonimir Baleti¢ tvrdi da je kupac svaki pravni ili fizicki pojedinac koji kupuje robu i koji ima
duznost pravovremeno preuzeti kupljenu robu na osnovi ugovora o prodaji i kupnji. Isto tako,
Baleti¢ iznosi da ta osoba preuzima kupljenu robu od prodavaca kako je propisano ugovorom,
a preuzetu robu tog prodavaca pla¢a u roku po istaknutoj cijeni u roku previdenom ugovorom.®!
Naime, elektronicki kupac je gotovo u cijelosti jednak, a razlika je ta $to on kupuje mrezno

putem elektronickih uredaja i interneta te su transakcije i preuzimanje robe prilagodeni tome.

3.1. STUDENTI KAO KORISNICI ELEKTRONICKE KUPOVINE

Budu¢i da studenti u najvecoj mjeri koriste internet, oni predstavljaju trzisni segment koji je
jedan od najsignifikantnijih dijelova za evoluciju elektronicke kupovine. Naime, studenti su
potrosaci koji u najvecoj mjeri prate trendove, a vrSnjaci imaju snazan utjecaj u tom periodu.
Oni razmjenjuju iskustva, novosti i ideje te tako djeluju na razmisljanja individua. Pretpostavlja
se da ¢e studenti u daljnjem periodu postati veci potrosaci buduéi da postaju visokoobrazovane
mlade zaposlene osobe, a iz istog razloga veéina poslovnih aktivnosti najvjerojatnije ¢e se
odvijati putem internetske mreze. Slijedom toga, moze se pretpostaviti da ¢e elektronicka
kupovina u buduénosti imati sve veéi napredak.*> Daljnjem i brzem usvajanju pojma
elektronicke kupovine svakako pogoduje Cinjenica da studentima koriStenje interneta ne
predstavlja prepreku jer smatraju da ima vise benefita nego manjkavosti. Razlog tomu je bolja
informiranost i iskustvo mlade populacije. Vecina studenata tvrdi da je koriStenje interneta vrlo
jednostavno. Starije populacije ne slazu se s tom tvrdnjom. Oni najce$¢e odustaju od
elektronicke kupnje jer smatraju da je za koriStenje interneta potrebno veliko predznanje i
napredne vjeStine uporabe raCunala. Takoder, mladi su upoznati s naCinima na kojima mrezne
stranice s internet trgovinom funkcioniraju te poznaju korisnicka prava, dok je starijoj
generaciji to ve¢inom nejasno i nesigurno te su iz tog razloga vrlo sumnji¢avi po pitanju
ostavljanja osobnih podataka prilikom elektroni¢kih transakcija. Na primjer, mlade osobe
najprije provjere mrezne stranice, procitaju iskustva i povratne komentare te istraze URL adresu

kako bi bili sigurni u njihov legitimitet.3

31 Usp. Baleti¢, Zvonimir. Ekonomski leksikon. Zagreb: Leksikografski zavod ,,Miroslav KrleZa*“: Masmedia,
1995. Str. 443.

32 Usp. Skare, Vatroslav. Internet kao novi kanal komunikacije, prodaje i distribucije za segment mladih
potroSaca. / Market-Trziste 18, 1/2(2006), str. 31.

33 Usp. Kristofi¢, Branimir. Digitalna nejednakost. // Sociologija i prostor: ¢asopis za istraZivanje prostornoga i
sociokulturnog razvoja 45, 2/176(2007), str. 170-172.
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3.2. ISKUSTVO OSTALIH KORISNIKA ELEKTRONICKE KUPOVINE

Najbitniji uvjet za elektroni¢ke kupce je posjedovanje kreditne kartice u svrhu internet
transakcija te iz tog razloga u vecini istraZzivanja ne spominje se mlada populacija. Naime,
potencijal tog segmenta za elektronicku trgovinu u vrlo kratkom periodu postaje iznimno
znaCajan. Mnoga istrazivanja koncentrirana su na ponasanje potroSaca na internetu, izlazu
saznanja o njegovoj prihvacenosti te percipiranim benefitima i manjkavostima za potrosace i
tvrtke. Isto tako, kada je rije¢ o elektroni¢koj kupovini, istrazivanje Business Insidera pokazalo
je da muskarci trose dvostruko vise novca od zena, a kupnju vise obavljaju putem pametnih

telefona.?*

Elektronicku kupovinu naje$ée koriste obitelji natprosjeénog socio-ekonomskog
statusa gdje su oba zaposlena supruznika starosti do 40 godina te imaju dvoje do troje djece.
Buduc¢i da je nacin Zivota takvih obitelji naj¢eS¢e ubrzan te su u nedostatku s vremenom, laksSe
i brze prihvacaju novitete poput internet trgovine. Njihove izrazite karakteristike su otvoren

naéin razmisljanja, Zelja za predahom, prilagodljivost te posjedovanje odredenog iskustva.*®

34 Usp. Tko su online kupci?, 2014. URL.: https:/lider.media/znanja/tko-su-online-kupci-60831 (2021-04-09)
3 Usp. Kesi¢, Tanja. Nav. dj. Str. 309.
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4. UTJECAJ DIZAJNA NA KORISNICKO ISKUSTVO
ELEKTRONICKE KUPOVINE

Poboljsanje korisni¢kog iskustva (UX) iznimno je bitna stavka za elektroni¢ku trgovinu. Web
dizajn smatra se vrlo bitnim za dobro korisnicko iskustvo, uz stavove i ponaSanja pri
elektronickoj kupovini.*® Whitney Hess, konzultantica za korisni¢ko iskustvo, deklarirala je da
postoji pet najvaznijih nacela web dizajna. Tih pet nacela su ostavljanje dobrog dojma, pruzanje
povratnih informacija, dosljednost, Cinjenje radnji reverzibilnima te vjerodostojnost i
pouzdanje.®” Mnoga tradicionalna na¢ela dizajna mogu se primijeniti i na web dizajn. Vazno je
izdvojiti pet najbitnijih razmatranja o web dizajnu, a to su dizajn usmjeren na korisnika;
prilagodljivi (responzivni) dizajn; estetiku i vizualnu atraktivnost; iskustvo internetskog protoka

te dizajniranje za povjerenje.®

4.1. DIZAIN USMJEREN NA KORISNIKE

Dizajn usmjeren na korisnika (UCD) etablirana je metoda za projektiranje interaktivnih
softverskih sustava. To je Siri pogled na upotrebljivost - filozofija i razli¢ite metode koje opisuju
dizajnerske procese u kojima krajnji kupci mogu utjecati na oblikovanje dizajna. Isto kao i
razumijevanje interakcija - dinamicki prostor izmedu kupca i proizvoda. Takoder, okupljanje
struénosti iz razli¢itih podrucja, poput racunalnih znanosti, vizualnog dizajna i kognitivne
psihologije. UX ima korijene u UCD-u kojeg Cesto nazivaju i dizajn usmjeren na ¢ovjeka, kako
bi se naglasio ljudski aspekt. Sli¢ni su na mnogo nacina, ali UX pridonosi tradicionalnom UCD

gledistu i proiruje mu opseg pridajuéi znacaj utjecaju, tumadenju i znadenju.*

4.2. PRILAGODLJIVI (RESPONZIVNI) DIZAJIN

Ve¢ desetak godina prilagodljivi dizajn jedan je od dominantnih trendova u web dizajnu.
Uveden je 2010. godine, a uspostavio je prilagodljive mrezne stranice na kojima se sadrzaj

moze prilagodivati ovisno o veli€ini zaslona i vrsti uredaja na kojem se gleda. Sve veca upotreba

36 Usp. Ritonummi, Saima. User experience on an ecommerce website — a case study. Jyvaskyld University
School of Business and Economics, 2020. Str. 2.

37 Usp. Ritonummi, Saima. Nav dj. Str. 18.

38 Usp. Ritonummi, Saima. Nav dj. Str. 19.

39 Usp. Ritonummi, Saima. Nav dj. Str. 19.
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mobilnih uredaja naglaSavaju vaznost prilagodljivog dizajna. Cilj prilagodljivog web dizajna je
stvoriti mrezne stranice koje ¢e izgledati dobro bez obzira gleda 1i se sa zaslona pametnog
telefona, tableta ili racunala. On se moZe posti¢i pomocu tri tehnike oblikovanja dizajna:
prilagodljivost mreznog prikaza, prilagodljivost medijskih prikaza te prilagodljivost slika.
Prilagodljive mreze koriste relativnu jedinicu za mjerenje, a to je postotak. Medijski prikazi
omogucavaju primjenu kaskadnih stilskih tablica (CSS) za prilagodavanje medija veli¢ini
zaslona uredaja. U osnovi, prilagodljivi web dizajn omogucéava mreznoj stranici da se sama

prilagodi veligini zaslona, stoga on stavlja upotrebljivost u srediste dizajna sudelja.*

4.3. ESTETIKA | VIZUALNA ATRAKTIVNOST

U kontekstu mreznih stranica, vizualna atraktivnost odnosi se na vizualne elemente poput boja
1 cjelokupnog izgleda stranice. Mnogi znanstvenici se slazu s tvrdnjom da je vizualna estetika
snazan nacin izazivanja emocionalne privlacnosti i tako utje¢e na zadovoljstvo 1 ponaSanje
potrosaca u interakciji s mreznom stranicom. Estetika je isto tako povezana s uzitkom i

mre7noj stranici.*!

4.4. ISKUSTVO INTERNETSKOG PROTOKA

U stanju protoka ili zanesenosti, rezultati ili nagrade su sekundarni. Protok je optimalno
iskustvo, dinamicka ravnoteZza rada punim kapacitetom te rastezanja postojecih vjeStina,
ponekad ¢ak i zanemaruju¢i nelagodu tijekom aktivnosti, u ovom slucaju elektronicke
kupovine. Glavne karakteristike su koncentracija, gubitak samosvijesti, izobli¢enje vremenskog
iskustva (prolazak vremena), spajanje djelovanja i svijesti, iskustvo unutrasnje nagrade same
aktivnosti te osjecaj kontrole. Kako bi se nastavilo dozivljavati protok, potrebno je postupno
ukljucivanje u sloZenije izazove. Dozivljavanje nedovoljnih izazova u odnosu na vjestine moze
rezultirati nezainteresirano$¢u. S druge strane, dozivljavanje previSe izazova u odnosu na
vjestine moze dovesti do anksioznosti.*? Postoji nekoliko bitnih uvjeta koji olaksavaju stanje

protoka. Prvo, uo€eni izazovi i mogucénosti moraju se malo povecati, ali ne i premasiti postojece

40 Usp. Ritonummi, Saima. Nav dj. Str. 20.
4l Usp. Ritonummi, Saima. Nav dj. Str. 21.
42 Usp. Ritonummi, Saima. Nav dj. Str. 23.
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vjestine. Nadalje, potrebno je imati jasne ciljeve i neposredne povratne informacije kako bi
pomogle u koncentraciji na zadatak i postizanje stanja protoka. Oni su pokazatelji dobrog
korisnickog iskustva. Sposobnost unutarnje motivacije ¢esto dovodi do uzivanja u procesu koji
je bitan dio protoka, a povezana je s emocionalnim korisnickim iskustvom. Jedan od izazova
za bolje iskustvo protoka koji se postavljaju na mrezi je obavljanje viSe zadataka odjednom §to
utjeCe na koncentraciju prilikom pregleda mrezne stranice. Na njega mogu utjecati i razne
distrakcije kao $to su distrakcije okolisa (buka), psiholoske distrakcije (glad) te distrakcije
povezane s racunalom (poruke o racunalnim pogreskama, gubljenje internetske konekcije).
Naravno, i loSe dizajnirana mrezna stranica moZze utjecati na protok buducdi da je koncentracija
limitirana, a previse zahtjevno sucelje moze opteretiti korisnika i utjecati na cilj dolaska na

istu.*®

4.5. DIZAINIRANJE ZA POVJERENJE

Uoceno povjerenje glavni je ¢imbenik za dovrSenje kupnje ili za prekid toga procesa. Takoder,
opc¢epoznato je da ¢e potrosaci imati dobro korisni¢ko iskustvo u situacijama kada imaju veliko
povjerenje prema mreznoj stranici. Povjerenje je apstraktan pojam, a cesto se koristi kao
zamjena za pouzdanost 1 vjerodostojnost. Budué¢i da povjerenje pomaze kod djelovanja u
neizvjesnosti, ono je bitno za korisnikovu interakciju. To je iznimno bitno u elektroni¢koj
trgovini koja je povezana s velikom slozeno$¢u i anonimnos$c¢u. Optimiziranje dizajna mrezne
stranice moZe uvelike pomo¢i u stvaranju povjerenja. Posebice kada se korisnik nalazi u ranoj
fazi pri istraZivanju stranice gdje karakteristike dizajna igraju veliku ulogu za UX. Smatra se
da korisnici mogu vjerovati nekoj mreznoj stranici zbog dobrog ugleda brenda 1 dobrih
recenzija. Isto tako, mogu doZivjeti nepovjerenje zbog loSeg vizualnog dizajna i propitkivanja
privatnosti korisnika. Kako bi izbjegli to nepovjerenje, kreatori mreznih stranica trebali bi se
usredotociti na graficki dizajn, dizajn strukture te dizajn sadrZaja. Za stjecanje povjerenja,
mrezna stranica treba pruzati sigurnosne znakove, drustvene znakove i dobru upotrebljivost.

Ovi ¢imbenici takoder utje¢u na poboljsanje korisni¢kog iskustva mrezne stranice.**

43 Usp. Ritonummi, Saima. Nav dj. Str. 24.
4 Usp. Ritonummi, Saima. Nav dj. Str. 25.
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5. ISTRAZIVANJE ISKUSTVA KORISNIKA E-KUPOVINE

5.1. CILJ I SVRHA ISTRAZIVANJA

Cilj ovog istrazivanja je utvrditi korisni¢ko iskustvo elektronicke kupovine sadasnjih i
odnedavno bivsih studenata Filozofskog fakulteta u Osijeku, Odsjek za informacijske znanosti.
Takoder, cilj je ispitati navike i potrebe spomenutih studenata te istraziti ucestalost koristenja
elektronicke kupovine. Svrha istrazivanja je dobiti uvid u dosadaSnja iskustva ispitanika,
odnosno studenata Odsjeka za informacijske znanosti u Osijeku, prilikom elektronicke
kupovine. Dobiveni rezultati pomazu u istrazivanju korisnic¢kih iskustava elektronicke
kupovine na temelju ¢ega mrezne stranice s omoguc¢enom elektronickom trgovinom mogu

procijeniti kvalitetu svojih trgovina te dobiti uvid u poboljSanje usluga i izgleda iste.
Istrazivacka pitanja (IP):

1. Obavljaju li i preferiraju li korisnici ¢e$¢e kupovinu putem interneta ili u fizickim

trgovinama?

2. Sto je korisnicima prilikom e-kupovine najbitnije kod proizvoda ili usluga, a §to kod

mreznih stranica?
3. Sto korisnici najéesée kupuju elektroni¢kim putem?

4. Koji nacin placanja prilikom e-kupovine korisnici preferiraju te kakvo iskustvo imaju

s proizvodima ili uslugama kupljenim putem interneta?

5. Kakvo iskustvo korisnici imaju s povratom proizvoda kupljenih elektronickim

putem?

5.2. METODOLOGIJA

Metoda i instrument

Za ovo istrazivanje odabrana je kvantitativna metoda, odnosno metoda anketiranja. Anketni
upitnik sastoji se od kratkog uvodnog dijela i 20 pitanja. U uvodnom dijelu, studentima je
objasnjeno za$to se provodi ovo istrazivanje, tko ga provodi, koliko ¢e trajati ispunjavanje
upitnika te napomena o anonimnosti ispitanika. Nadalje slijedi 20 pitanja, od kojih neka nude
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samo jedan odabir, a neka viSestruki. Na vecinu, njih 19, je obavezno odgovoriti, dok na
preostalo jedno nije obavezno. Samo tri pitanja imaju mogucnost nadopune vlastitog odgovora
ukoliko se odgovarajuci ne nalazi u ponudenima. No samo jedno pitanje nema uop¢e moguénost
izbora, ve¢ unosa odgovora, to¢nije brojki. Za svako istrazivacko pitanje postavljeno je jedno
ili nekoliko sli¢nih pitanja u upitniku putem kojih ¢e se dobiti odgovori na postavljena

istrazivacka pitanja.

Uzorak

Anketni upitnik ispunilo je ukupno 100 sadasnjih i odnedavno bivsih studenata. Od toga broja,
27 ispitanika muskog je spola, dok je 73 Zenskog spola. Njih 5 mladi su od 20 godina, 7
ispitanika ima to¢no 20 godina, a 45 ispitanika starosne dobi su izmedu 21 i 25, ne
uracunavajuéi pocetnu i krajnju godinu. Najveci broj ispitanih studenata ima 25 godina, njih
¢ak 18 od ukupnog broja ispitanih, a njih 11 imaju 26 godina. Preostalih 14 imaju 27 godina ili

vise.

Postupak

IstraZivanje je provedeno tijekom rujna 2021. godine. Nakon postavljenih istrazivackih pitanja,
kreiran je anketni upitnik (Prilog 1). Budu¢i da se radi o mreznom anketnom upitniku, Svi
ispitanici dobili su poveznicu na isti putem koje su je ispunjavali. Ispitanicima se pristupalo
putem e-mail adresa te drustvenih mreza kako bi se Sto lakSe 1 brze doslo do rezultata jer su
ispitanici bili samo s Odjela za informacijske znanosti na Filozofskom fakultetu u Osijeku.

Anketa je u potpunosti anonimna.

5.3. REZULTATI

Pitanja kojima se doslo do demografskih podataka i podataka o prihodima ispitanika pokazala

su sljedece rezultate:

Od 100 ispitanika, 73 (73%) ispitanika je Zenskog spola, a 23 (23%) ispitanika muskog spola.

Rezultati su prikazani u Graficki prikaz 1.
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= zensko = musko

Graficki prikaz 1. Spol ispitanika

Najvise ispitanika ima 25 godina, njih ¢ak 18 (18%). Njih 5 (5%) ima 19 godina, 7 (7%)
ispitanika ima 20 godina, 8 (8%) ispitanih studenata ima 21 godinu, njih 10 (10%) ima 22
godine, 11 (11%) ispitanika ima 23 godine, 24 godine ima 16 (16%) ispitanika, a takoder 11
(11%) ispitanih studenata imaju 26 godina. Onih 14 (14%) koji su preostali od ukupnog broja
imaju 27 godina ili vise. Rezultati su prikazani u Graficki prikaz 2.
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Graficki prikaz 2. Dob ispitanika

Najvise ispitanika pohada drugu godinu diplomskog studija, njih 29 (29%), ali vrlo blizu
je 1 brojka studenata koji su nedavno zavrsili studij - 26 (26%). Prvu godinu preddiplomskog
studija polazi 7 (7%) ispitanih studenata, drugu godinu preddiplomskog studija 11 (11%)
ispitanika, tre¢u godinu preddiplomskog studija njih 14 (14%). Na diplomskom studiju osim
druge godine, prvu godinu polazi 12 (12%). Samo je jedan ispitanik na poslijediplomskom
studiju. Rezultati su prikazani na Graficki prikaz 3.
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= 1. preddiplomskog = 2. preddiplomskog = 3. preddiplomskog = 1. diplomskog

2. diplomskog = poslijediplomski = nedavno zavrsen studij

Graficki prikaz 3. Godina studiranja koju ispitanici pohadaju

Na Odsjeku za informacijske znanosti na Filozofskom fakultetu u Osijeku postoje
jednopredmetni preddiplomski studij Informatologije, dvopredmetni diplomski studij
Informatologije 1 NakladniStva, dvopredmetni diplomski studij Informatologije 1 Informacijske
tehnologije, dvopredmetni diplomski studij Nakladni$tva i Informatologije. Studenti Engleskog
jezika i knjizevnosti te Njemackog jezika i knjizevnosti mogu na dvopredmetnom diplomskom
studiju odabrati studij Nakladnistva. Cak 66 (66%) ispitanika polazi ili je polazilo
jednopredmetni preddiplomski studij Informatologije ili kao jedan od studija u dvopredmetnom
diplomskom studiju. Takoder, kao jedan od dvopredmetnih diplomskih studija, njih 36 (36%)
pohada ili je pohadalo studij Nakladnistva, a 42 (42%) studij Informacijske tehnologije. S
dvopredmetnog diplomskog studija Nakladnistva 1 Njemackog jezika i knjizevnosti nije bio
nijedan ispitanik, a s dvopredmetnog diplomskog studija NakladniStva i Engleskog jezika 1

knjizevnosti njih 10 (10%). Rezultati su prikazani na Graficki prikaz 4.
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Grafiki prikaz 4. Studij(i) na Odsjeku za informacijske znanosti koje ispitanici pohadaju

Cak 52 (52%) ispitanika nisu zaposleni, njih 30 (30%) ima privremeno zaposlenje, a

samo 18 (18%) su stalno zaposleni. Rezultati su prikazani na Graficki prikaz 5.
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Graficki prikaz 5. Zaposlenje ispitanika



Najvise ispitanika prihode dobiva iz vlastite zarade, ¢ak 63 (63%). Njih 27 (27%) dobiva
stipendiju, 47 (47%) ispitanika dobiva dzeparac koji daju roditelji ili skrbnici, a nijedan ispitani
student ne dobiva invalidninu ili socijalnu pomo¢. Ispitanici su mogli odabrati vise

odgovarajucih odgovora. Rezultati su prikazani na Graficki prikaz 6.
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Graficki prikaz 6. lzvori prihoda ispitanika

IP1: Obavljaju li i preferiraju li korisnici fesc¢e kupovinu putem interneta ili u fizickim

trgovinama?

Za ovo istrazivacko pitanje u anketnom upitniku postavljena su dva pitanja (7.1 8.).

Ispitanici najcesce kupuju u fizickim trgovinama nego putem interneta, ¢ak 46 (46%).
Njih 35 (35%) podjednako kupuju i u fizickim i elektroni¢kim trgovinama, a njih 19 (19%) vise
kupuju putem interneta nego u tradicionalnim trgovinama. Rezultati su prikazani na Graficki

prikaz 7.
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= ¢eSce u fizickim trgovinama nego putem interneta

= ¢eS¢e putem interneta nego u fizickim trgovinama

= podjednako u fizickim trgovinama i putem interneta

Graficki prikaz 7. Ucestalost obavljanja kupnje u fizi¢kim trgovinama i putem interneta

Na tvrdnju pod brojem 8. ispitanici su mogli odabrati na skali od ,,ne slazem se uopée*
do ,,u potpunosti se slazem®, a ispitivale su se preferencije elektronicke i fizicke kupovine. Od
ukupno sto ispitanika 5 (5%) se ne slazu s tim da preferiraju elektronicku kupovinu, njih 18
(18%) vecinom se ne slaze s istom tvrdnjom, njih 24 (24%) niti se slazu niti se ne slazu §to
znaéi da im je svejedno, njih 30 (30%) vecinom se slazu s tom tvrdnjom, dok se 23 (23%)
ispitanika u potpunosti slazu s njom §to kod njih rezultira ve¢om preferencijom internet trgovine
nad fizickom. Od istog broja ispitanika 6 (6%) uopce ne preferiraju kupovinu u fizickim
trgovinama, 15 (15%) ispitanika ve¢inom se ne slaze s tvrdnjom da preferiraju tradicionalnu
kupovinu, njih 12 (12%) u potpunosti je ravnodusno, ¢ak 37 (37%) ipak malo viSe preferira
ovakvu kupovinu pa se veé¢inom slazu s tvrdnjom, a takoder velik broj ispitanika - 30 (30%) u
potpunosti se slaze s tvrdnjom da preferiraju kupovinu u fizickim trgovinama. Rezultati su

prikazani na Grafickom prikazu 8.
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Graficki prikaz 8. Preferencije elektronicke i fizicke kupovine

Na pitanju 9., 10., 11. i 12. istrazivale su se mrezne stranice koje nude elektronicku
kupovinu. Pitanje 9. istrazivalo je ucestalost posjecivanja istih. Naime, ispitanici su najcesce
oznacavali odgovor ,nekoliko puta tjedno* - njih 36 (36%), ali i odgovor ,,nekoliko puta
mjese¢no® oznacio je priblizan broj ispitanika - ¢ak 33 (33%). Samo 7 (7%) ispitanika posjecuje
te mrezne stranice viSe puta dnevno, a njih 10 (10%) jednom dnevno. Naposljetku, 14 (14%)
ispitanika posjecuje mrezne stranice koje nude elektroni¢ku kupovinu samo nekoliko puta

godisnje. Rezultati su prikazani na Graficki prikaz 9.
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= vi$e puta dnevno = jednom dnevno = nekoliko puta tjedno

= nekoliko puta mjeseéno = nekoliko puta godisnje

Graficki prikaz 9. Ucestalost posjeta mreznih stranica koje nude e-kupovinu

Na iduéem pitanju ispitivao se cilj posjete mreznih stranica koje nude e-kupovinu. Cak
77 (77%) ispitanika najces¢e ima u cilju samo pregledavanje ponude, a ne i kupovine. Samo 23
(23%) ispitanika najéescée posjecuje iste s drugom pocetnom svrhom. Oni ih najée$ce posjecuju

s namjerom da odmah nesto kupe. Rezultati su prikazani na Graficki prikaz 10.

—

= najcesci cilj je samo pregledavanje ponude = najcesci cilj je trenutna kupovina

Graficki prikaz 10. Najcesci cilj posjete mreznih stranica koje nude e-kupovinu
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Na prethodno pitanje nadovezuje se i pitanje o cilju pregledavanja ponude na mreznim
stranicama koje nude e-kupovinu. Cak 57 (57%) studenata najée$ée pretrazuje bez odredenog
cilja te tako mozda ugleda neSto Sto im se svida. Dakle, 43 (43%) ispitanika najcesc¢e ciljano

zna §to zeli kupiti i prema tome pretrazuje mreznu stranicu. Rezultati su prikazani na Graficki
prikaz 11.

= prilikom pregledavanja ponude najc¢esce pretrazuje bez odredenog cilja

= prilikom pregledavanja ponude najcesce ciljano trazi proizvod

Graficki prikaz 11. Ciljanost prilikom pregledavanja ponude na stranicama za e-kupovinu

Osim ciljeva, ispitala se i ucestalost elektronicke kupovine putem domacih i stranih
mreznih stranica. Naj¢es¢i odgovor je da se elektroni¢ka kupovina obavlja podjednako putem
domacih 1 stranih, a to je oznacilo ¢ak 57 (57%) ispitanika. Samo putem domacih mreZznih
stranica kupuju 32 (32%) ispitanika, a najées¢e putem stranih mreznih stranica kupuje 11 (11%)

ispitanika. Rezultati su prikazani na Graficki prikaz 12.
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= e-kupovina putem domacih mreznih stranica

= e-kupovina putem stranih mreznih stranica

= e-kupovina podjednaka putem domacih i stranih mreznih stranica

Graficki prikaz 12. Ucestalost obavljanja e-kupovine putem domacih i stranih mreznih

stranica

IP2: Sto je korisnicima prilikom e-kupovine najbitnije kod proizvoda ili usluga, a sto kod

mreznih stranica?

Za ovo istrazivacko pitanje postavljena su dva pitanja u anketnom upitniku (13. i 18.).

U pitanju 13., gdje se ispituje vaznost pri elektroni¢koj kupovini proizvoda, ispitanici su mogli
odabrati kvalitetu, cijenu, brend i izgled. Najvise ispitanika odabralo je cijenu, ¢ak 49 (49%).
Kvalitetu je odabralo 30 (30%) ispitanika, a brend samo 4 (4%). lzgled je pak odabralo 17
(17%) ispitanih studenata. Rezultati su prikazani na Graficki prikaz 13.
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= najbitnija je kvaliteta = najbitnija je cijena = najbitniji je brend = najbitniji je izgled

Graficki prikaz 13. Najbitnije pri e-kupovini proizvoda ili usluga

U 18. pitanju ispitivala se vaznost izgleda mrezne stranice putem koje se obavlja
elektroni¢ka kupovina te usluge iste. Ispitanici su za svaku stavku mogli odabrati ,,ne slazem
se uopce®, ,,ve¢inom se ne slazem®, ,,niti se slazem niti se ne slazem®, ,,ve¢inom se slazem* te
,»slazem se u potpunosti. Za detaljne filtere 4 (4%) ispitanika nije se sloZilo uopce $to znaci da
im nisu bitni, ve¢inom se nije slozilo njih 5 (5%), da se niti slaze niti ne slaze odgovorilo je 13
(13%) ispitanika, vec¢inom se slaze 29 (29%), a ¢ak 49 (49%) ispitanih studenata odgovorilo je
da se u potpunosti slaze. Kada je u pitanju izgled mrezne stranice, samo 2 (2%) ispitanika tvrde
da im nije bitan, njih 5 (5%) ve¢inom se ne slaze s tvrdnjom o vaznosti, 18 (18%) ispitanih
studenata kliknulo je na odgovor da se niti slaZe niti ne slaze, ¢ak 39 (39%) ve¢inom se slaze,
a 36 (36%) slaZe se u potpunosti. Sto se ti¢e vaznosti boja koje koristi mreZna stranica putem
koje se obavlja elektronicka kupovina, ¢ak 12 (12%) ispitanika tvrdi da im nisu bitne, njih 26
(26%) vecinom se ne slaze s tom vaznosti, 29 (29%) ispitanih studenata odgovorilo je da se niti
slaze niti ne slaze, dok su 24 (24%) izjavili da se ve¢inom slazu, a samo 9 (9%) se slazu u
potpunosti. Kada je u pitanju vaznost brzine ulitavanja mrezne stranice za e-kupovinu,
ispitanici su u veéini slozni. Po 4 (4%) ispitanika kliknulo je na kategorije ,,ne slazem se uopce*
i,,ve¢inom se ne slazem®, samo 6 (6%) je izjavilo da se niti slaze niti ne slaze, 26 (26%) kliknulo

je izbor za ,,ve¢inom se slazem*, a ¢ak 60 (60%) od ukupnog broja u potpunosti se slaZze s ovom
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tvrdnjom. Nadalje se ispitivala vaznost animacija mreZnih stranica, a tu je situacija bila u
potpunosti drugacija od prethodne jer je najmanje ispitanika reklo da se slaze u potpunosti. Njih
je bilo samo 4 (45%), a onih koji se ve¢inom slazu bilo je 14 (14%). Najvise je bilo ravnodusnih
jer je ¢ak 39 (39%) ispitanika reklo da se niti slaZe niti ne slaze s tvrdnjom. Njih 21 (21%)
vecinom se nije sloZilo, a za jedan viSe (22%) nije se uopce slozilo. Jednostavnost koriStenja
mrezne stranice bitna je gotovo svima. Nijedan (0%) ispitanik nije odgovorio da se ne slaze s
ovom tvrdnjom, a samo 2 (2%) veéinom se ne slazu. Takoder vrlo mali broj - 8 (8%) izjavilo
je da se niti slaze niti ne slaZe, a 30 (30%) ispitanih odgovorilo je da se ve¢inom slaZze. Najvise
ispitanika kliknulo je da se u potpunosti slaze - ¢ak 61 (61%). Naime, jednostavnost placanja
proizvoda ili usluga bitna je jo§ ve¢em broju ispitanika - 69 (69%), a 22 (22%) veéinom se
slaze. Niti da se slaze niti ne slaze kliknulo je 8 (8%) ispitanika, a samo 1 (1%) da se ve¢inom
ne slaze. Nijednom (0%) ispitaniku nije nebitna jednostavnost placanja proizvoda. Kod
jednostavnosti povrata proizvoda situacija je slicna. Samo po 1 (1%) ispitanika kliknuli su na
,he slazem se uopée™ kao i na ,,ve¢inom se ne slazem*. Njih 8 (8%) kliknulo je na stavku ,,niti
se slazem niti se ne slazem®, 23 (23%) veéinom se slaze, a 67 (67%) u potpunosti se slaze.
Takoder u velikom broju - 61 (61%) je izjavilo da se u potpunosti slaze da im je bitno da
proizvod sadrZi opis proizvoda, a 28 (28%) vec¢inom se slaze s tim. Samo 10 (10%) kliknulo je
da se niti slaZe niti ne slaze, a 1 (1%) da se ve¢inom ne slaze. Nijedan (0%) ispitanik nije izjavio
da se u potpunosti ne slaze s tvrdnjom. Za tvrdnju da je bitno da proizvod sadrzi ocjene 1/ili
recenzije 2 (2%) je kliknulo da im nije uopce bitno, a isto toliko (2%) da se vec¢inom ne slazu.
Njih 19 (19%) izjavilo je da se niti slazu niti ne slazu, 29 (29%) da se ve¢inom slazu, a 48 (48%)
se slaZe u potpunosti. Kada je u pitanju dostava, pouzdanu dostavnu sluzbu najradije biraju 72
(72%) ispitanika. Za 24 (24%) ispitanih vec¢inom je to bitno, a 3 (3%) ispitanika je svejedno.
Samo 1 (1%) ispitanik tvrdi da se ve¢inom ne slaze, a nijedan (0%) nije kliknuo da se ne slaze
uopce. Brza dostava proizvoda u potpunosti je bitna 61 (61%) ispitaniku, ve¢inom se slaze njih
20 (20%), a niti se slaze niti ne slaze 15 (15%) ispitanih. Vecinom se ne slaze samo 4 (4%), a
takoder nijedan (0%) ispitani nije izjavio da se uopce ne slaze. Rezultati su prikazani na Graficki

prikaz 14.
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Graficki prikaz 14. Mrezna stranica i usluga e-kupovine

IP3: Sto korisnici najéescée kupuju elektronickim putem?

Za ovo istrazivacko pitanje postavljeno je jedno pitanje u anketnom upitniku (14.).

U 14. pitanje stavljeno je 12 kategorija za koje ispitanici moraju odgovoriti koliko ¢esto kupuju,
a ponudene su im stavke ,,nikad®, ,,ponekad* i ,,Cesto*. Te kategorije su tehnika, kozmetika,
odjeca/obucéa, nakit/modni dodatci, sportska oprema, namjestaj, oprema za hobi, kuéne
potrepstine, prehrambeni proizvodi/pice, stvari za kucéne Iljubimce, ulaznice/karte te
knjige/glazba/filmovi/igrice. Putem mreznih stranica 42 (42%) ispitanika nikad ne kupuju
tehniku, 49 (49%) ponekad te samo 9 (9%) Cesto. Kozmetiku nikad ne kupuje 47 (47%)
ispitanih studenata, 35 (35%) ponekad i 18 (18%) Cesto. Odjecu i obucu nikad ne kupuje njih 8
(8%), ponekad ih kupuje 43 (43%), a Cesto 49 (49%). Nakit 1 modne dodatke nikad ne kupuju
njih 43 (43%), ponekad njih 40 (40%), a ¢esto 17 (17%). Sportsku opremu pak nikad ne kupuje
46 (46%) ispitanika, ponekad 40 (40%) te Cesto njih 14 (14%). Ovo istrazivanje pokazalo je da
se namjestaj gotovo najmanje kupuje jer njih 78 (78%) je izjavilo da ga nikad ne kupuje, a 21
(21%) ponekad. Samo 1 (1%) ispitanik Cesto kupuje namjestaj putem mreZnih stranica. Opremu
za hobi 42 (42%) ispitanika nikad nisu kupili putem interneta, a isto toliko (42%) ponekad ju
kupuju. Njih 16 (16%) Cesto ju kupuje. Kuéne potrepstine nikad ne kupuje 69 (69%) ispitanih,
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30 (30%) ponekad, a samo 1 (1%) Cesto. Za prehrambene proizvode i pi¢e nikad ne kupuje 70
(70%) ispitanika, ponekad 25 (25%) i Cesto 5 (5%). Ipak, stvari za kuéne ljubimce najmanje se
kupuju. Cak 82 (82%) ispitanika kliknula su da nikada ih nikada ne kupuju. Samo 16 (16%)
kliknuli su na ponekad, a 2 (2%) na Cesto. Razne ulaznice i karte elektroni¢kim putem Cesto
pribavlja 26 (26%) ispitanih, ponekad 43 (43%), a Cesto 31 (31%). Neizvjesno je u kategoriji
knjiga, glazbe, filmova i igrica. Tu kategoriju 29 (29%) ispitanika Cesto kupuje, 39 (39%)
ponekad i 32 (32%) nikada. Rezultati su prikazani na Graficki prikaz 15.
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Graficki prikaz 15. Ucestalost e-kupovine u raznim kategorijama

IP4: Koji nacin placdanja prilikom e-kupovine korisnici preferiraju te kakvo iskustvo imaju s

proizvodima ili uslugama kupljenim putem interneta?

Za ovo istrazivac¢ko pitanje postavljena su tri obavezna i jedno neobavezno pitanje u
anketnom upitniku (15., 16., 17. 1 20.). Od njih su dva usko vezana uz istrazivacko pitanje i dva

su bliska i bitna za navedena pitanja u anketnom upitniku.

U 16. pitanju istrazuje se preferiranje nacina plac¢anja proizvoda 1 usluga elektronickim putem.
Najvise ispitanika kliknulo je na placanje karticom - njih 44 (44%), ali 1 placanje pouzecem

(prilikom preuzimanja paketa) ima priblizan postotak. Naime, pouzece je kliknulo 42 (42%)
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ispitanika, a za PayPal se odlucuje 14 (14%) ispitanih studenata. Placanje virmanom ili opéom

uplatnicom nijedan (0%) ispitanik ne preferira. Rezultati su prikazani na Graficki prikaz 16.

= pouzece (prilikom preuzimanja paketa) = kartica = virman ili opa uplatnica = PayPal

Graficki prikaz 16. Preferirani nacin placanja e-kupovine

Na pitanje 17. nije obavezno dati odgovor. To je pitanje za ispitanike koji na prethodnom
pitanju nisu oznacili da preferiraju karticu kao nacin pla¢anja proizvoda i usluga putem
interneta. Pitanje se sastoji od Cetiri ponudena odgovora i prostor za nadopunu vlastitog
odgovora. Isto tako, svaki ispitanik moze odabrati vise ponudenih odgovora odjednom. Cak 28
(51,9%) kliknulo je na ponudeni ,,Bojim se krade podataka.*. Njih 23 (42,6%) odabralo je ,,Ne
da mi se traziti karticu i utipkavati podatke.”, dok nijedan (0%) ispitanik nije kliknuo na ,,Ne
znam koristiti karticu za online kupovinu.®. ,,Smeta mi dodatna provjera tokenom nakon unosa
kartice (3D secure).” odabralo je 13 (24,1%) ispitanika. Odgovori koje su ispitanici nadopunili
su: ,,Koristim karticu jer u 99 posto slucajeva narucujem s domacih stranica koje koriste 3D
secure pa me nije strah.“, ,,Zbog potencijalne prijevare.”, ,,Strah da ¢u ja platiti, a oni nece
poslati proizvod.®, ,,Preferiram gotovinu.*, ,,Kada bih koristio karticu, puno bih vise potrosio
novaca s obzirom na jednostavno plaéanje.”, ,,Trenutno bez sredstava.” te ,,Zato $to iskljucivo

koristim PayPal.*. Rezultati su prikazani na Graficki prikaz 17.
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Ostalo l7
Smeta mi dodatna provjera tokenom nakon unosa kartice (3D - 13

secure).

-_—
o

Ne znam koristiti karticu za online kupovinu.

Ne da mi se traziti karticu i utipkavati podatke. —23

Graficki prikaz 17. Razlozi ne koristenja kartice za plac¢anje prilikom e-kupovine

Pitanje pod brojem 15. vezano je za iskustvo s elektronickom kupovinom. Naime, 67

(67%) ispitanika nikada nije imalo neugodna iskustva prilikom e-kupovine, dok je njih 33

(33%) imalo. Rezultati su prikazani na Graficki prikaz 18.

—

= DA =NE

Graficki prikaz 18. Neugodna iskustva s e-kupovinom
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Pitanje broj 20. odnosi se na stanje u 2020. i 2021. godini. Istrazivanjem se ispituje je li se za
vrijeme pandemije povecala ili smanjila elektronic¢ka kupovina. Ispitanici su najcesce
odgovorili da im je pandemija poveéala e-kupovinu, a to je kliknulo 63 (63%) ispitanika. Cak
35 (35%) ispitanika odgovorilo je da pandemija nije imala utjecaj na e-kupovinu, a samo 2 (2%)
ispitanika izjavila su da je pandemija smanjila e-kupovinu. Rezultati su prikazani na Graficki

prikaz 19.

= povecanje e-kupovine = smanjenje e-kupovine = nema utjecaja na e-kupovinu

Graficki prikaz 19. Utjecaj pandemije na e-kupovinu

IP5: Kakvo iskustvo korisnici imaju s povratom proizvoda kupljenih elektronickim putem?

Za ovo istrazivacko pitanje postavljeno je jedno pitanje u anketnom upitniku (19.).

U pitanju 19. istrazuje se iskustvo povrata proizvoda kupljenih elektroni¢ckim putem. Ponudena
su tri odgovora te pitanje ima moguénost odabira jednog odgovora ili viSe njih, a ¢ak 48 (48%)
korisnika kliknulo je na odgovor da nikada nisu obavljali povrat kupljenoga elektroni¢kim
putem. Njih 14 (14%) povrat je nekada napravilo iz potesSkoce, a 44 (44%) obavljalo je i povrate

bez komplikacija. Rezultati su prikazani na Graficki prikaz 20.
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poteskoce pri povratu kupljenoga

Graficki prikaz 20. Obavljanje povrata kupljenoga elektronickim putem

5.4. RASPRAVA

Tijekom provodenja istrazivanja prikupljeno je ukupno 100 ispunjenih anketnih upitnika.
Anketu je popunio veci broj studenata Zenskog spola nego muskog. Podatak o ve¢em broju
ispitanica mogao bi se temeljiti na pretpostavci da Zene kupuju elektronickim putem vise od
muskaraca, §to je 1 potvrdeno mnogim ranijim istrazivanjima. Budu¢i da se za istrazivanje htjela
dobiti cjelokupna slika korisnickog iskustva e-kupovine studenata Odsjeka za informacijske
znanosti na Filozofskom fakultetu u Osijeku, rezultati istraZivanja promatrani su u cjelini, nisu

se razdvajali prema spolu, godinama, studijskoj godini ili studijskom smjeru.

Obavljanje i preferiranje kupovine putem interneta ili u fizickim trgovinama

Istrazivanje je pokazalo kako studenti Odsjeka za informacijske znanosti na Filozofskom
fakultetu u Osijeku viSe obavljaju kupovinu u fizi¢kim trgovinama nego putem interneta. Osim
toga, znacajan broj je odgovorio da podjednako kupuju u fizickim i elektroni¢kim trgovinama.
Osim §to viSe kupuju u fizickim trgovinama, ne obavljaju kupnju tamo samo zato §to iz nekih

razloga moraju ili ne mogu drugacije, ve¢ i vise preferiraju istu. Naravno, znatan broj ispitanika
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je neodlucan i ne preferira jednu kupovinu vise od druge, ve¢ podjednako vole kupovati i u

fizickim trgovinama i putem interneta.

Vaznost karakteristika proizvoda ili usluga prilikom e-kupovine te izgleda i koristenja mreznih

stranica

Najveci broj studenata Odsjeka za informacijske znanosti na Filozofskom fakultetu u Osijeku
tvrdi da im je cijena najbitnija, $to je i razumljivo buduéi da su mnogi jo$ u tijeku studiranja i
nisu zaposleni ili nemaju stalna primanja. Osim cijene, nemalom broju ispitanih studenata bitna
je i kvaliteta. Izgled je bitan manjem broju studenata, a brend samo nekoliko njih. Ovih nekoliko
kojima je bitan brend vrlo vjerojatno imaju stalna primanja pa si mogu priustiti kupovinu
baziraju¢i se na odredeni brend. Pri koriStenju mreznih stranica koje nude elektronicku
kupovinu, vrlo su im vazni detaljni filteri kako bi §to brze mogli pronac¢i ono §to traze jer
ve¢inom kupuju ciljano. Osim toga, uz to je usko povezana i brzina u¢itavanja mreZnih stranica
te jednostavnost koristenja koje su im iznimno bitne pri kupovini. Kada su u pitanju placanje i
povrat proizvoda, gotovo svima je bitno Sto brze i lakSe obavljanje. Najbitnija im je pouzdana
dostavna sluzba, a i brza dostava nije manje bitna buduc¢i da su kupnjom u fizi¢kim trgovinama
navikli odmah dobiti proizvod. Opisi proizvoda te sadrZavanje ocjena i/ili recenzija od velike
su im pomo¢i pri odlu¢ivanju o kupnji putem elektronicke trgovine buduci da ne mogu znati
kako proizvod zaista izgleda u rukama kupca. Putem interneta ¢esto ne mogu predociti to¢nu
boju, materijal ili veli¢inu proizvoda. Manje im je bitan izgled mreznih stranica, a gotovo uopce
im nisu bitne animacije i boje koje koriste iste. Vrlo vjerojatno je razlog tome $to se posvecuju
samom izgledu proizvoda ili usluge, a ne izgledu mreZzne stranice. Naravno, ima nekoliko
studenata kojima je 1 to bitno, a pomocu toga se Cesto uvjeravaju u legitimitet mrezne stranice

pa tako sigurnije obavljaju elektronic¢ku kupovinu.

Ucestalost kupovanja odredenih proizvoda ili usluga elektronickim putem

Prema ispitanim studentima Odsjeka za informacijske znanosti na Filozofskom fakultetu u
Osijeku, najvise se putem interneta kupuje odjeca i obuca te knjige, filmovi, igrice i glazba.
Budu¢i da se ispitivala odredena dobna skupina, rezultati su u potpunosti razumni. Priblizno

tome kupuju se i razne ulaznice i karte za odredene dogadaje kao §to su sportske utakmice,
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koncerti 1 sli¢no. Takoder, u umjerenim mjerama kupuju se modni dodaci i nakit, oprema za
hobi te sportska oprema. Oc¢ekivano, gotovo najmanje se kupuje namjestaj, ali iznenadujuce je
da se najmanje zapravo kupuju stvari za kuéne ljubimce. Razlog tome je najvjerojatnije da ih
radije kupe u fizickim trgovinama jer ih kupuju usput obavljaju¢i kupovinu prehrambenih
proizvoda i pica ili raznih kuénih potrepstina. Tako je 1 istrazivanje pokazalo da se kuéne
potrepstine, prehrambeni proizvodi i pi¢a najmanje kupuju putem interneta. Kako je ve¢
spomenuto, studenti nemaju stalna i velika primanja pa je sasvim razumno da ne kupuju ¢esto
neke vrste namjestaja i tehniku. Opremu za hobi ne kupuju Cesto putem interneta, a moguci
razlog je da veci dio ispitanika zapravo nema hobi uz studiranje i povremene poslove zbog
nedostatka slobodnog vremena. Najveée iznenadenje je da studenti ne kupuju kozmetiku
elektroni¢kim putem. Naravno, oc¢ekivano je da ju ne kupuje cesto muski dio ispitanika, ali
razlog zasSto je ispitanice ne kupuju putem interneta je vjerojatno zbog toga Sto vole posjetiti
razne drogerije 1 fizi€ke trgovine koje sadrze kozmetiku te tako isprobati testere proizvoda i
usput pregledati ponudu. Isto tako, ¢esto ispitanice preferiraju kupovati u drustvu paim jeto i

prilika za druzenje te dobivanje novih preporuka i savjeta u vezi raznih kozmetickih proizvoda.

Preferencije nacina placanja prilikom e-kupovine te korisnicko iskustvo s proizvodima ili

uslugama kupljenim putem interneta

Ispitani studenti Odsjeka za informacijske znanosti na Filozofskom fakultetu u Osijeku
veéinom nisu imali neugodna iskustva s kupovinom putem interneta. Sto se ti¢e na¢ina plaéanja,
preferiraju karticu 1 pouzece, odnosno plac¢anje prilikom preuzimanja paketa. Poprili¢no je
razumljivo da preferiraju pouzece jer vjerojatno dobivaju dzeparac u gotovini, a na karticu im
se uplacuje novac od stipendije. Za razliku od starijih generacija, ve¢ina studenata zna
procijeniti i na koji nacin provjeriti je li odredena mrezna stranica pouzdana pa tako nemaju
problem s placanjem karticom ili pak PayPalom. Ipak, oni koji ne koriste karticu za placanje
prilikom e-kupovine, najéesce se boje krade podataka te ako nemaju internet bankarstvo, smeta
im trazenje kartice i unos podataka s iste. Nekima smeta dodatna provjera tokenom nakon unosa
kartice jer mlade generacije ve¢inom vole jednostavnost. Osim toga, neki tvrde da nemaju
kontrolu nad potroSenim kada koriste karticno placanje pa laksSe kontroliraju gotovinu koju
imaju uz sebe u novc€aniku. Pla¢anje virmanom ili opéom uplatnicom poprili¢no je zastarjeli

nacin placanja proizvoda pa ga mlade generacije ve¢inom ne preferiraju.
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Korisnicko iskustvo povrata proizvoda kuplienih elektronickim putem

Kada je u pitanju povrat kupljenih proizvoda elektroni¢kim putem, veéina ispitanih studenata
Odsjeka za informacijske znanosti u Osijeku nije ga nikada obavljala. Oni koji jesu, obavili su
povrat bez ikakvih komplikacija, a mali broj njih imao je poteskoce s istim. Budu¢i da studenti
provjeravaju pouzdanost mreznih stranica, kao §to je ve¢ spomenuto, samim time provjere i
pouzdanost povrata proizvoda odakle kupuju iste. Najcesc¢e provjeravaju opise proizvoda te
istrazuju recenzije i gledaju ocjene istih pa tako nemaju potrebe za povratom jer im u vecini
slu¢ajeva proizvod odgovara. Osim toga, ¢esto kupuju na preporuke prijatelja, rodbine 1 drugih
osoba pa tako Cesto dobiju zeljeni i odgovarajuci proizvod. Naravno, uvijek se moze dogoditi
da proizvod ipak ne odgovara ili greska u proizvodnji i sli¢éno. Ponekad se dogodi da kupci
odustanu od povrata neodgovarajuceg proizvoda ukoliko je proces povrata kompliciran i

neisplativ.

5.5. ZAKLJUCAK ISTRAZIVANJA

Prema rezultatima koji su proizisli iz istrazivanja o korisni¢kom iskustvu e-kupovine, moglo bi
se zakljuciti da Kkorisnici ipak vise obavljaju i preferiraju kupovinu u fizi¢kim trgovinama.
Vidljivo je da mnogi ispitanici trenutno nisu zaposleni ili nemaju stalne prihode. Najcesci
prihod bio je vlastita zarada na bilo koji na¢in te dZeparac koji daju roditelji ili skrbnici te iz tog
razloga vjerojatno preferiraju placanje pouze¢em, odnosno prilikom preuzimanja paketa. Jos
jedan od razloga preferencije placanja pouze¢em je moguénost vece kontrole nad potroSenim.
Ispitani studenti najeSce samo pregledavaju ponudu na mreznim stranicama, bez da ista
kupuju. Kada se odluce za kupnju, to je najceS¢e kada ciljano traze Sto zele kupiti, ali
pretrazivanje bez odredenog cilja gdje mozda pronadu nesto Sto ¢e im se svidjeti nije u velikoj
manjini. Poneki ¢e$¢e posje¢uju domace od stranih mreznih stranica zbog sigurnosnih
protokola prilikom plac¢anja, ali ve¢ina ih podjednako obavlja kupovinu putem domacih i1
stranih mreznih stranica. Naravno, kako mnogi nemaju stalne prihode, najbitnija im je cijena
proizvoda, a zatim kvaliteta. Mali broj ispitanika moze si priustiti kupovanje zbog brenda.
Budu¢i da je tehnika poprilicno skupa, studenti ju vrlo rijetko kupuju, a isto tako i namjesta;j.
Najcesce se kupuje ono tipi¢no za studente 1 Sto se moZze pronaci na velikim sniZzenjima. To su

odjeca, obuca, razne ulaznice i karte te knjige 1 igrice. lako veliki broj ispitanih studenata nije

38



imalo problem s elektronickom kupovinom, zabrinjavajuéi je broj onih koji jesu. Elektronicka
kupovina i dalje moze biti nesigurna pa ispitanici ulazu vece napore U Sigurnosne mjere pri
kupovini istom. Osim plac¢anja pouze¢em, mnogi ispitanici koriste i plaéanje karticom gdje
postoji dodatna provjera tokenom kako bi potvrdili sigurnost placanja. Najvazniji su im detaljni
filteri na mreznim stranicama, brzina ucitavanja, jednostavnost koriStenja i placanja te povrata
proizvoda, sadrzavanje opisa proizvoda, a i pouzdana i brza dostava. Gotovo pola ispitanika
nije nikada obavljalo povrat proizvoda, a ostali su ih ve¢inom obavili bez komplikacija. Budu¢i
da je pandemija utjecala na ¢itav svijet u 2020. i 2021. godini, tako je imala i utjecaj na
elektronicku kupovinu. Vise od pola ispitanika povecalo je e-kupovinu tijekom pandemije zbog
toga Sto su fizicke trgovine bile zatvorene u jednom razdoblju, nakon toga propisane su razne
restrikcije u istima, a tu su i mnogi sigurnosni razlozi i sli¢no. Zbog svih tih razloga,
elektroni¢ka kupovina mnogima je postala navika i uvidjeli su jednostavnost te ostale prednosti

iste.
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6. ZAKLJUCAK

Budu¢i da se tehnologija svakim danom sve viSe razvija, a uporaba interneta postaje dio
svakodnevice, elektroniCka trgovina postaje sve popularnija posljednja tri desetljeca. Situacija
u Hrvatskoj malo je drugacija nego u razvijenijim zemljama pa tako elektronicka kupovina ipak
nije na zavidnoj razini. Ovom suvremenom obliku poslovanja trebat ¢e jo§ veci broj godina
razvoja i djelovanja jer starije generacije teze prihvacaju promjene. Kada sadaSnje mlade
generacije postanu starije, tek tada ¢e najvjerojatnije kupovina putem interneta biti u potpunosti
prihvacena i uobicajena. Osim Sto ¢e veci broj osoba imati pristup internetu jer je ta brojka
uvijek u porastu, mijenjat ¢e se i kupovne navike te ¢e porasti i raunalna pismenost. Najbitnije
od svega, sigurnost prilikom elektroni¢ke kupovine u stalnom je razvoju te ¢e stoga rasti i

povjerenje kupaca.

Takoder, mnoge prednosti interneta predstavljaju podlogu za buduénost elektronicke
kupovine i poslovanja. Osim $to internet nudi brz i lak pristup, on omogucava i male operativne
troskove te obostranu komunikaciju. Iz tih razloga, a i jo§ mnogih, kupovina putem interneta
ima oslonac za opstanak i1 napredak, a mozda i1 potpunu zamjenu nekih segmenata klasi¢ne

kupovine.

Istrazivanje o korisni¢kim iskustvima elektronicke kupovine na primjeru studentske
populacije doprinijelo je boljem razumijevanju studenata kao kupaca putem interneta. Na
ponasanje korisnika pri kupovini elektronickim putem utjecali su spol, dobna granica, usteda
vremena, cjenovna osjetljivost te percepcija sigurnosti. Budu¢i da su ispitanici anketnom
upitniku pristupili pojedinac¢no, do izrazaja su mogli do¢i pojedinci te njihove preferencije pa
su se od vecine znatno isticale te razlike. Ovim se istrazivanjem moZe postaviti osnova za neka

naredna 1 detaljnija istrazivanja.

Naime, ovim istrazivanjem utvrdilo se kako studenti i dalje kupnju obavljaju ¢esée u
fizickim trgovinama, ali kupovina putem interneta je u porastu jer je veliki broj ispitanih
odgovorilo kako podjednako kupuju elektronickim putem kao i tradicionalno. Iako malo vise
preferiraju klasi¢ne trgovine, e-kupovina nije u prevelikom zaostatku. MreZne stranice najcesce
se posjecuju cak nekoliko puta tjedno i to s ciljem pregledavanja ponude. Prilikom
pregledavanja iste, ispitanici najces¢e ve¢ znaju $to bi otprilike Zeljeli kupiti pa tako ciljano
pretrazuju odredene kategorije 1 proizvode. E-kupovinu najviSe ispitanih podjednako obavlja i

putem stranih i domac¢ih mreZnih stranica, a jedan dio ipak malo viSe preferira mrezne stranice
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s hrvatskom domenom. NajceS¢e kupuju odjecu i obucu, ulaznice i karte za razne dogadaje te
knjige 1 igrice, Sto je 1 oCekivano. Ohrabrujuce je Sto je vecina studenata imala pozitivna
iskustva s kupovinom putem interneta. Logicno je da je pouzece kao nacin placanja i dalje u
velikom broju zastupljeno, ali i karti¢no placanje je u porastu, ¢ak i neznatno preferiranije od
pouzeca. Razumljivo je da se mnogi joS boje krade podataka i da im je pla¢anje pouzecem brze
i jednostavnije. Jo$ uvijek im izgled mrezne stranice nije toliko bitan, a najbitnija im je brza i
pouzdana dostava. Kako i svima, tako je i studentima bitna jednostavnost povrata proizvoda te
lakoca 1 brzina koriStenja mrezne stranice. Kako bi znali o kakvom se to¢no proizvodu radi,
vazno im je da sadrze detaljnije opise. Takoder je ohrabrujuca ¢injenica da je samo vrlo mali
broj ispitanika povrat obavio uz neke poteskoce. Kada je u pitanju globalna pandemija u 2020.
1 2021. godini, elektroni¢ka kupovina dozivjela je porast zbog raznih restrikcija i sigurnosnih

razloga.

Kako su u danasSnje vrijeme Zivoti koje vodimo sve uzurbaniji, slobodnog vremena je
sve manje, a kupovina za neke je samo nuznost. Stoga, bitno je da ju mogu obaviti brzo i
jednostavno. U tom slucaju prednost ima elektronicka trgovina. Iako uvijek postoje osobe koje
najprije preferiraju pogledati i opipati proizvod pa se tako odluciti za kupnju istoga, velikom
broju ljudi kupovina putem interneta zbog toga ne predstavlja problem. Naravno, uvijek ¢e
postojati razne prevare, mogucnosti krivotvorenja i krade podataka, ali ukoliko je kupac dobro
informiran i zna ispitati ispravnost mrezne stranice, kupovina putem interneta ne bi trebala

predstavljati preveliki problem.
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8. PRILOZI

Prilog 1 - anketni upitnik®

Korisnic¢ko iskustvo e-kupovine

Anketni upitnik

Postovani studenti,

molim vas da izdvojite malo svoga vremena kako biste sudjelovali u istrazivanju Korisni¢ko
iskustvo e-kupovine. Ovo je anonimna anketa potrebna za diplomski rad pod istoimenim
nazivom. Namijenjena je za sadasnje i odnedavno bivse studente Filozofskog fakulteta u
Osijeku, ali samo za Odsjek za informacijske znanosti.

IstraZivanje provodi studentica diplomskog studija Informacijskih tehnologija i NakladniStva
na Odsjeku za informacijske znanosti Filozofskog fakulteta u Osijeku, Ana Jurasovi¢, pod
mentorstvom izv. prof. dr. sc. Anite Papic.

Anketa je kratka, stoga vam nece oduzeti previSe vremena, oko 2 minute.

Hvala unaprijed!

1. Spol: *
© Zensko

© musko

2. Dob: *

3. Godina studiranja: *
© 1. preddiplomskog
© 2. preddiplomskog
© 3. preddiplomskog
© 1. diplomskog

%5 Ispitanici su anketni upitnik ispunjavali online, a u radu je priloZena verzija upitnika za ispis.
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© 2. diplomskog
© poslijediplomski

© nedavno zavrien studij

4. Studij(i) na Odsjeku za informacijske znanosti: *
Preddiplomski Informatologija (jedan potvrdni okvir), dvopredmetni diplomski (dva potvrdna okvira

(Njemacki i Engleski samo u kombinaciji s Nakladnistvom)).

O Informatologija

O Nakladnistvo

O Informacijska tehnologija

O Njemacki jezik i knjizevnost

O Engleski jezik i knjizevnost

5. Zaposlenje: *

© DA, stalno
© DA, privremeno
© NE

6. Izvori prihoda: *

O stipendija

O dZeparac koji daju roditelji/skrbnici
O vlastita zarada

O invalidnina

O socijalna pomo¢

O Ostalo:

7. Kupovinu obavljam: *

© ¢esée u fizickim trgovinama nego putem interneta

© cescée putem interneta nego u fizickim trgovinama
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© podjednako u fizickim trgovinama i putem interneta

8. Preferiram: *

niti se
. v o, . . u
ne slazem | veéinom se | slazem niti | veéinom se )
potpunosti
se uopce ne slazem se ne slazem
se slazem
slazem
e-kupovinu
kupovinu u fizickim © © © © ©
trgovinama
e-kupovinu
kupovinu u fizickim © © © © ©
trgovinama

9. Mrezne stranice koje nude e-kupovinu posjec¢ujem: *
© vise puta dnevno

© jednom dnevno

© nekoliko puta tjedno

© nekoliko puta mjesecno

© nekoliko puta godisnje

10. Mrezne stranice koje nude e-kupovinu najcesce posjecujem s ciljem: *
© pregledavanja ponude

© kupovine

11. Prilikom pregledavanja ponude na mreznim stranicama koje nude e-kupovinu najéesce: *
© pretraZzujem bez odredenog cilja, mozda vidim nesto $to mi se svida

© ciljano trazim

12. E-kupovinu obavljam putem: *
© domacih mreznih stranica
© stranih mreznih stranica

© domacih i stranih podjednako
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13. Pri e-kupovini proizvoda najbitnije mi je: *

© kvaliteta
© cijena
© brend
© izgled

14. Online najcesce kupujem: *

nikad ponekad Cesto
tehniku © © ©
kozmetiku © © ©
odjecu, obucu © © ©
nakit, modne
© © ©
dodatke
sportsku opremu © © ©
namjestaj © © ©
opremu za hobi © © ©
kuéne potrepstine © © ©
prehrambene
' . © © ©
proizvode, pice
stvari za ku¢ne
o © © ©
ljubimce
ulaznice, karte © © ©
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knjige, glazbu,

filmove, igrice

15. Imao/la sam neugodna iskustva s e-kupovinom: *
© DA
© NE

16. Nacin plac¢anja koji preferiram je: *

O pouzece (prilikom preuzimanja paketa)
O kartica

0O virman ili op¢a uplatnica

0O PayPal

0O Ostalo:

17. Ukoliko ne koristite karticu za placanje prilikom e-kupovine, mozete li re¢i zaSto?

O Bojim se krade podataka.

O Ne da mi se traziti karticu 1 utipkavati podatke.

0O Ne znam Koristiti karticu za online kupovinu.

0O Smeta mi dodatna provjera tokenom nakon unosa kartice (3D secure)

0O Ostalo:

18. Pri e-kupovini mi je bitno: *

niti se
ne slazem se | vecinom se __ | ve¢inomse | U potpunosti
) 5 slazem niti 5 5
uopce ne slazem slazem se slazem
se ne slazem
detaljni filteri © © © © ©
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izgled
mrezne

stranice

boje koje
koristi
mrezna

stranica

brzina
ucitavanja
mrezne

stranice

animacije
mrezne

stranice

jednostavnost
koriStenja
mrezne

stranice

jednostavnost
plac¢anja

proizvoda

jednostavnost
povrata

proizvoda

da sadrzi opis

proizvoda
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da sadrzi
ocjene i/ili
recenzije

proizvoda

pouzdana
dostavna © ©

sluzba

brza dostava
proizvoda

19. Povrat kupljenoga online sam obavio/la: *

© uz poteskoce

© bez komplikacija

© nisam nikad obavljao/la povrat kupljenoga online
20. U mom slucaju, pandemija: *

© je povecala e-kupovinu

© je smanjila e-kupovinu

© nije imala utjecaj na e-kupovinu
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