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POTENCIJALI I PROBLEMI E-TRGOVINE
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POTENTIALS AND PROBLEMS OF E-COMMERCE
IN STUDENT POPULATION

SAZETAK: Medu mladim generacijama Internet se koristi za razliCite svrhe pocevsi
od zabave, u€enja, druZenja pa sve do kupovanja proizvoda i usluga. Za razliku od prethod-
nih generacija, nove generacije puno su otvorenije i spremne na dijeljenje informacija putem
mreZe. Postoje istraZivanja koja ukazuju na Cinjenicu kako vecina internetskih korisnika u
Hrvatskoj koriste online alate za traZenje proizvoda i usluga, prikupljanje detaljnih informa-
cija o njithovim znacajkama te usporedbu cijena i drugih uvjeta kupnje i isporuke. Medutim,
nacin na koji studenti pristupaju ovome kanalu u Hrvatskoj joS nije dovoljno istraZen. U ovo-
me radu pozornost je usmjerena upravo na studentsku populaciju te je provedeno empirijsko
istrazivanje 1 analiza stavova studenata o online kupovini s obzirom na spolnu pripadnost.

KLJUCNE RIJECI: e-trgovina, e-maloprodaja, Internet, online kupovina, multika-
nalna prodaja

ABSTRACT: Younger generations use the Internet for different purposes such as enter-
tainment, learning, socialization but also for buying different products and services. In compa-
rison to others, nowadays generations are much more open minded and prepared for sharing
information through the network. There are some researches which are indicating the fact that
the most of Internet users in Croatia are searching products and services, collecting information
about their features, making comparison of prices and other conditions, but also buying products
and services. However, way of students’ approach to this channel in Croatia still is not explored
enough. In this paper focus is placed on the student population. An empirical research was con-
ducted and collected data on the students’ attitudes are analysed considering the gender.

KEY WORDS: e-commerce, e-tailing, Internet, online shopping, multichannel com-
merce

! Izvanredni profesor na Katedri za informatiku na Ekonomskom fakultetu SveuciliSta u Zagrebu
Docentica na Katedri za informatiku na Ekonomskom fakultetu SveuciliSta u Zagrebu
Asistent na Katedri za informatiku na Ekonomskom fakultetu Sveucilista u Zagrebu



156 Zbornik Ekonomskog fakulteta u Zagrebu, godina 9, br. 2., 2011.

1. UVOD

Istrazivanje GfK (2010) pokazuje kako je prosjeCan udio broja korisnika medu
gradanima Hrvatske starijim od 15 godina 58%. Medutim, najveci udio se biljeZi u popu-
laciji izmedu 18 1 24 godine (¢ak 91%). Dapace, u populaciji od 18 do 24 veliki je postotak
korisnika koji u€estalo koriste Internet (90% ih se Internetom koristi svakodnevno).

Zato moZzemo zakljuciti da stavovi studentske populacije mogu biti vrlo znacajni
kada se preispituju mogucnosti koriStenja Interneta kao komunikacijskog kanala za
maloprodaju. Uostalom, ova populacija ¢e u vrlo kratkom period postati klju¢na u
donosenju odluka o ve¢im nabavkama pa ¢e njihovi stavovi postati joS vazniji s aspekta
maloprodavaca.

Prema Nielsenovoj studiji (2009), populacija izmedu 18 1 24 godine trosi najvise
vremena na drusStvenim medijima (pribliZzno 35% ukupnog vremena provedenog online),
zatim na zabavu, tj. video, glazbu i igre (priblizno 30% ukupnog vremena provedenog
online).

Takoder, maloprodavaci ve¢ duZe vrijeme smatraju Internet medijem s velikim po-
tencijalom za komercijalnu komunikaciju s ciljanim trZiStima i u stalnoj su potrazi za
metodama unaprjedenja Web sadrzaja i Web strukture (Knezevic, 2002; Knezevic et al,
2007).

Kako bi se stekao bolji uvid u usvojenost Interneta medu studentima u Hrvatskoj
te kako bi se utvrdio njihov odnos spram multikanalnog pristupa prodaji, provedeno je
empirijsko istraZivanje na uzorku studenata razli¢itih godina studija. Prikupljeni rezulta-
ti istraZivanja su sistematizirani te je provedena iscrpna statisti¢ka analiza metodama de-
skriptivne i inferencijalne statistike.

Nekoliko autora istie kako postoje odredene razlike u ponasanju online korisnika s
obzirom na spolnu pripadnost (Hernandez i dr, 2011; Zhang, 2005; Shin, 2009; Sun i Zhang,
2006; Venkatesh i Morris, 2000). Stoga je u analizi u obzir uzeta spolna dimenzija te su
doneseni zakljucci o slicnostima i razlikama u ponaSanju izmedu studenata 1 studentica.
Analizirane su varijable kao $to su: uCestalost koriStenja Interneta, motivacija za koriStenje
Interneta, motivi za online kupovinu, stavovi prema prednostima e-prodavaonica u odnosu
na klasi¢ne prodavaonice.

2. METODOLOGIJA I OPIS UZORKA

U ovom istrazivanju provedena je anketa na studentskoj populaciji. Online upitnik je
strukturiran na temelju kriti¢ke analize literature prikazane u Tablici 1, a sastojao se od 16
pitanja razlicitih tipova: 7 s jednostrukim izborom, 9 Likertova skala i 3 otvorena pitanja.
Pitanja su podijeljena u nekoliko grupa:

e Demografska obiljezja

e Modaliteti 1 motivi uporabe Interneta

e PonaSanje u online kupnji

e Stavovi prema problemima online kupnje.
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Tablica 1: Literatura koriStena pri dizajniranju istraZivanja

Dio u upitniku Literatura
za modaliteti 1 motivi uporabe Moon (2004); Rebstein (2002); Rodgers (2002)
Interneta
ponasanje u online kupnji Beiidr. (2004); Liidr. (1999); Verhagen and Van Dolen

(2009); Kukar-Kinney i dr. (2009); Heijden i dr. (2003)
stavovi o strukturi i sadrZaju online |Chiang and Dholakia (2003); Levin i dr. (2003);

prodavaonica Verhagen and Van Dolen (2009)
stavovi prema problemima, Nemati, 1 Van Dyke (2009); Kim 1 dr. (2007); Gabarino

preprekama i rizicima online kupnje |i Strahilevitz (2004); Thaw i dr (2009).

Istrazivanje je provedeno u veljaci 2011. godine. Prikupljeni fond odgovora sastojao
se od 564 odgovorenih upitnika od ¢ega je 555 bilo valjano i uzeto u obzir u daljnjoj ana-
lizi. Uzorak odrazava strukturu studentske populacije ekonomskih fakulteta u Hrvatskoj i
sastoji se od 71,8% studentica i 27,8% studenata.

Na SSlici 1 prikazana je struktura uzorka prema mjeseCnim primanjima (u obliku dZeparca,
stipendija, placa te naknada za povremene poslove). Struktura mjese¢nih primanja u uzorku
odgovara strukturi mjese¢nog prihoda studentske populacije u Hrvatskoj. Ve¢i dio studentske
populacije ima mjese¢na primanja manja od 1000 kuna, dok manji dio populacije studenata
ima veci iznos novca raspoloZivog za mjesecnu potroSnju. To su studenti koji studiraju uz rad.
Moze se primijetiti kako muski dio populacije ve¢ u studentskim danima ima veéa primanja od
zenskog dijela (ova tvrdnja potkrijepljena je t-testom na razini signifikantnosti &=0,05).
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Napomena: Pod pojmom “mjese¢na primanja” podrazumijevamo dZeparac, stipendije, place te naknade za povre-
mene poslove preko student servisa.

Slika 1: Mjesecna primanja u uzorku

Prema rezultatima istraZivanja, glavnina studenata koristi se Internetom vise od 7 go-
dina (ukupno 70%, vidjeti Sliku 2). U uzorku je samo nekoliko novih internetskih korisnika
(ukupno 0,2%). Na temelju ¢ega moZemo zakljuciti da ova studentska generacija odrasta
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s digitalnom tehnologijom ve¢ od njihovog kasnijeg djetinjstva. Moramo istaknuti kako
postoji statisticki znacajna razlika izmedu studenata i studentica: u pravilu studenti duze
koriste Internet od studentica (potvrdeno t-testom na razini signifikantnosti &=0,05).
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Slika 2: Duzina koriStenja Interneta

Gotovo svaki student ili studentica koristi Internet na dnevnoj bazi (95,7%). Samo je
nekoliko studenata koji Internet koriste rijetko (0,6%). Slika 2 prikazuje relativnu frekvenciju
prosje¢nog vremena kojeg studenti potroSe na Internetu po spolu. U vecini slu¢ajeva studenti
na Internetu provedu izmedu jednog i tri sata. Medutim, znacajna grupa studenata koristi In-
ternet i vise od 4 sata na dan. Stovise, 5% studenata tvrdi kako na Internetu provedu vise od 7
sati dnevno. Prakticki, za ovu grupu mozemo reci da su “ovisnici o Internetu”. Prema ovome
kriteriju razlika izmedu studenata i studentica znaCajna je na razini signifikantnosti ¢=0,10.
Dakle, studenti na Internetu provode dnevno viSe vremena nego studentice.
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Slika 3: Prosjecno vrijeme provedeno na Internetu na dan
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3. MOTIVI KORISTENJA INTERNETA U STUDENTSKOJ
POPULACIJI

Razliciti su motivi koji poti¢u na uporabu Inerneta od dostupnosti zanimljivih 1 vrije-
dnih informacija sve do dostupnosti proizvoda iz drugih drzava. Prema Chaffeyu (2007:
17-18) ¢imbenici koji potici na uporabu Interneta mogu se klasificirati u 6C kako slijedi: (1)
sadrZaj (engl. content), (2) prilagodba (engl. customization), (3) udobnost (engl. convenien-
ce), (4) drustvo (engl. community), (5) izbor (engl. choice), 1 (6) sniZenje troSkova (engl. cost
reduction). Sli¢no tome, Turban (2008: 25) naglasava sljedece ¢imbenike: sveprisutnost,
veci izbor, pronalazenje jedinstvenih proizvoda, dostupnost informacija, elektroni¢ka so-
cijalizacija itd.

Studenti su pozvani da ocijene vaznost deset motiva koriStenja Interneta. U velini
slucajeva, studenti i studentice su na Internet privuceni svojim osobnim interesima i sasvim
jasno navode kako je najvazniji motiv uporabe Interneta “mogu pronaci informacija od
mojeg osobnog interesa”, vidjeti tablicu 2. Takoder, jako vaZzan pokreta¢ na uporabu Inter-
neta su dostupne informacije o njthovom akademskom Zivotu. Medutim, trec¢a pozicija po
vaznosti razlikuje se, studentima je na treCem mjestu po vaznosti informiranje o proizvodi-
ma 1 uslugama, dok je studenticama pracenje vijesti na portalima javnih medija.

Iznenadujuce, drusStvene mreZe nisu na popisu prvih 5 motiva po znacenju niti kod
studentica niti kod studenata. Online igre opcenito i online igre na sreu nisu prepoz-
nate kao bitan motiv za koriStenje Interneta u studentskoj populaciji iako moZemo reci
da muSkom dijelu populacije ovo predstavlja vazniji motiv, nego kod Zenskog (t-test, P
vrijednost je manja od 0.05). Isto tako kod studentica je neSto izraZenija vaznost motiva
“drustvene mreze” te “informacije o studiju” nego je to kod studenata (t-test, P vrijednost
manja od 0,05).

Tablica 2: Motivi koriStenja Interneta u studentskoj populaciji

Opcija odgovora Prosjek | Prosjek |Razlika | P-vrijednost
studentice | studenti
mogu pronaci opée informacije od mog 4,55 4,57 -0,02 0,4874
osobnog interesa
mogu pronaci informacije o studiju i 4,38 4,21 0,17 0,0026
studentskim pravima
mogu pratiti vijesti o druStvenim 3,98 3,97 0,02 0,8672

zbivanjima putem portala javnih medija
(npr. monitor, dnevnik, vecernji...)

mogu gledati i slusati besplatne 3,97 3,97 0,00 0,9072
multimedijalne sadrZaje (glazba, video)
mogu se dobro informirati o 3,89 4,07 -0,18 0,0072

proizvodima i uslugama koje
namjeravam kupiti

mogu preuzeti (downloadati) besplatne 3,88 3,97 -0,09 0,1854
multimedijalne sadrZaje
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Nastavak tablice 2.

Opcija odgovora Prosjek | Prosjek | Razlika | P-vrijednost
studentice | studenti
mogu se druZiti s prijateljima na 3,45 3,12 0,33 0,0002
drustvenim mreZama
mogu kupovati bez izlaska iz stana 2,21 2,29 -0,09 0,2396
mogu igrati online igrice 1,98 2,18 -0,20 0,0033
mogu igrati igre na srecu 1,49 1,75 -0,26 0,0000

Napomena: 1-nije vazno, 5-izuzetno vazno

Online kupovina pri dnu je ljestvice motivatora uporabe Interneta i za studente i za
studentice, ona se ne smatra vaZznim motivatorom za koriStenje Interneta.

4. AKTIVNOSTI STUDENATA NA INTERNETU

Kada se Internet razmatra kao komunikacijski kanal za pristup ciljanom trziStu, vazno
je znati Sto su uobiCajene online aktivnosti. Laundon i Traver (2007: 365-366) isticu da In-
ternet utjeCe na Zivotni stil budud¢i da mijenja nacin koriStenja slobodnog vremena, a ujedno
1 vremena provedenog na poslu.

Laundon i Traver (2007: 359) analiziraju kako se potroSaci (bez obzira na godine sta-
rosti) ponaSaju online i izdvajaju tri najpopularnije aktivnosti online, to su:

1. slanje elektronicke poste (engl. e-mailing) i poruka (engl. messaging) koje prakticira
viSe od 90,0% korisnika,

2. ciljano 1 neciljano pretrazivanje Interneta (engl. surfing and browsing) kojeg praktici-
ra 77,2% ukupnih korisnika te

3.  Citanje novina (engl. reading news) kojeg prakticira 52,0% korisnika.

Laundon i Traver (2007: 359) online kupovinu prikazuju na Sestome mjestu na listi
ucestalih aktivnosti na Internetu, a prakticira je 44,2% korisnika.

Prema provedenom istrazivanju, studenti najéeS¢e koriste Internet za pretrazivanje
informacija i slanje elektroni¢ke poste Sto se moZe vidjeti na slikama 4 1 5 (preko 90%
slu¢ajeva). Nadalje, 70% studenata 1 60% studentica svakodnevno koristi druStvene
mreZe. Vazno je istaknuti da 15% studentica 1 23% studenata uopcée ne koristi drustvene
mreZe. Online igranje u studentskoj populaciji prakticira se rjede ili se uopcée ne prak-
ticira.

Dodatno, po pitanju ucestalosti koriStenja pojedinih online usluga, na razini signi-
fikantnosti a=0,05 pokazale su se znaCajne ove razlike medu studentima i studenticama:

e studentice ucestalije koriste drustvene mreZe od studenata,

e studenti ucestalije koriste alate za pretraZivanje od studentica,

e studenti uCestalije prate online novosti od studentica,

e studenti ucestalije igraju online igrice od studentica.
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Slika 4: Online usluge prema ucestalosti koristenja - studentice
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Slika 5: Online usluge prema ucestalosti koristenja - studenti
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5. INTERNET KAO KANAL KOMERCIJALNE
KOMUNIKACIJE SA STUDENTSKOM POPULACILJOM

Poduzeca koriste Web na dva nacina: (1) za prezentaciju Siroj populaciji ili kljucnoj
trziSnoj skupini i (2) za prodaju proizvoda ili usluga online. Veéina poduzeca koristi Internet
za promocijske aktivnosti te posjeduju vlastita Web mjesta koja prvenstveno informiraju
posjetitelje o njihovim proizvodima i uslugama, no ne pruzaju moguénost online kupovine.
NuZno je dobiti saznanje o Zelji studenata da koristeci Internet pronadu sve informacije o
proizvodima i uslugama, rade usporedbe i na kraju kupe Zeljene proizvode i usluge.

Najprije ¢emo objasniti koriste li studenti Internet za pronalazenje informacija i/ili
kao kanal za kupnju proizvoda i usluga. Nakon toga analizirat ¢emo proizvode i usluge koji
su pogodni za online plasman studentskoj populaciji.

5.1. Studentska populacija i ROBO model ponasanja

Akronim ROBO (engl. “research online, buy offline””) oznacava: “istrazuj online,
kupuj tradicionalno™ i koristi se za opis ponasanja u kojem kupci istrazuju informacije o
proizvodima i uslugama online u namjeri da kupe isti u klasi¢noj (tradicionlnoj, fizi¢koj)
prodavaonici. Neki autori taj model nazivaju i ROPO model (engl. “research online, pur-
chase offline”).
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Slika 6: Vaznost motiva koristenja Interneta “Mogu pronaci informacije o proizvodima i uslugama online”
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U anketnom upitniku postavljeno je pitanje: “Da li ste ikada pretraZivali informacije
o proizvodu ili usluzi na Internetu prije same kupnje istoga u klasi¢noj prodavaonici?”
Namjera tog pitanja bila je uoCavanje studenskog ponasanja prema ROBO nacelu malo-
prodaje. Buduci da je 95% ispitanika pozitivno odgovorilo na to pitanje, moZzemo zakljuciti
da je ROBO model ponaSanja ucestali nacin ponaSanja unutar studentske populacije bez
obzirna na spol.

Kao $to je to vidljivo u Tablici 2, pretrazivanje informacija o proizvodima i uslugama
jedan je od pet najvaZznijih motiva koriStenja Interneta unutar studentske populacije.

Detaljnijom analizom frekvencija odgovora mozemo vidjeti da viSe od 47% studenata
i gotovo 40% studnetica dostupnost informacija o proizvodu ili usluzi smatra vrlo vaznim
motivatorom za koriStenje Interneta, dok oko 30 % studenata i studentica taj motivator
smatra vaznim (vidjeti Sliku 6). Uz to, muski dio populacije ovaj motivator opCenito drZi
vaznijim nego Zenski dio populacije (t-test, razina signifikantnosti a=0,05).

Zbog toga mozemo zakljuciti kako maloprodavaci trebaju uvidjeti Internet kao priliku

za prezentaciju njihovih proizvoda i usluga studentskoj populaciji, bez obzira na to nude li
mogucénost online kupnje ili ne.

5.2. Online kupovina i proizvodi pogodni za online plasman u
studentskoj populaciji

Prema rezultatima istraZivanja, glavnina studenata i studentica ne kupuje online, no
u populaciji postoji visSe od 10% onih koji u€estalo kupuju online (vidjeti Tablicu 3). ViSe
od 32% studentica i viSe od 38% studenata iskazalo je kako barem jednom do Sest puta
godiSnje obavlja online kupnju (Tablica 3). MoZe se primijetiti kako je kod studenata onli-
ne kupovina ucestalija nego kod studentica (potvrdeno t-testom na razini signifikantnosti
=0,05).

Tablica 3: Ucestalost online kupnje u studentskoj populaciji

Kupujete li online? Studenti | Studentice Cijela
populacija
ne kupujem 48,08% 56,47% 54,12%
kupujem jednom godiSnje 14,10% 13,93% 13,98%
kupujem nekoliko puta godiSnje (2 do 6 puta) | 24,36% 18,91% 20,43%
kupujem viSe puta godiSnje (viSe od 6 puta) 13,46% 10,70% 11,47%
Ukupno 100,00% | 100,00% 100,00%

Grupe proizvoda rangirane su prema relativnim frekvencijama online kupaca unutar
studentske populacije prema spolu u Tablici 4. Online kupci unutar studenske populacije
najceS¢e kupuju karte za razli¢ita dogadanja (49% online kupaca unutar studentske popu-
lacije bez obzira na spol). Hrana i pice 1 za studente 1 za studentice rangirana je pri dnu lje-
stvice (tek na osmom mjestu). Postotni udjeli online kupaca poklapaju se joS za putovanja
(20% studenti i 18% studentice) te knjige (17% studenti i 15% studentice).
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Medutim, uocavaju se znacajne razlike kada analiziramo ostale vrste proizvoda i uslu-
ga koje studenti i studentice kupuju online. Kod studentica na drugom mjestu su odjeca,
obuca i modni dodaci, dok je su ratunalna oprema i programi puno vazniji studentima. Stu-
denti rijetko kupuju proizvode/usluge za zdravlje i ljepotu, a studentice racunalnu opremu i
programe te potrosacku elektroniku.

Tablica 4: Rangirane grupe proizvoda po znacenju i po spolu

STUDENTI STUDENTICE
Grupa proizvoda Udio Grupa Proizvoda Udio
online online
kupaca kupaca
M) 2)
1. Ulaznice za kino, kazaliSte, 49% 1. Ulaznice za kino, kazaliSte, 49%
koncerte 1 sportske dogadaje koncerte 1 sportske dogadaje
2.Racunalna oprema i1 programi | 24% 2. 0Odjeca, obuca i modni dodaci 25%
3.CD-i, DVD-i, digitalna 21% 3. Putovanja 18%
multimedija (glazba i filmovi)
4.0Odjecéa, obuc¢a i modni dodaci | 21% | 4.Proizvodi/usluge za zdravlje i 16%
ljepotu
5. Putovanja 20% | 5.Knjige 15%
6. PotroSacka elektronika 19% | 6.Nakit i satovi 13%
7.Knjige 17% | 7.CD-i, DVD-i, digitalna 8%
multimedija (glazba i filmovi)
8. Hrana 1 pice 12% 8. Hrana 1 pice 7%
9. Nakit 1 satovi 9% 9. Racunalna oprema 1 programi 6%
10. Proizvodi/usluge za zdravljei | 8% | 10. PotroSacka elektronika 5%
ljepotu

U bliZoj buduénosti studentska populacija odigrat ¢e glavnu ulogu na maloprodajnom
trZiStu i njihovi stavovi prema online kupovini strateske su informacije za maloprodavace.
Stoga su za one studente koji joS uvijek nisu online kupci postavljena pitanja 0 namjerama
o online kupovini u buduénosti.

Na Slici 7 moZe se ocitati udio onih koji ne namjeravaju obaviti online kupovinu u
buducénosti prema grupama proizvoda. Ovo pitanje postavljeno je studentima koji joS uvijek
nisu napravili online kupovinu. U bliZoj buduc¢nosti ni studentice ni studenti ne namjeravaju
kupovati hranu i pie. Za ulaznice, putovanja i knjige postoji interes za obavljanje online
kupnje u buduénosti. Studentice joS izdvajaju odjec¢u obucu i modne dodatke (namjera onli-
ne kupovine veca od 60%), dok kod studenata namjera za kupnju veéa od 60% postoji za
potroSacku elektroniku i raCunalnu opremu 1 programe.

Opéenito, za veéinu robnih grupa kod muskog dijela populacije postoji jace izraZzena
namjera online kupovanja u buduénosti (t-test, razina signifikantnosti ¢=0,05).

Ova saznanja mogu biti indikator maloprodavacima u procesu planiranja asortimana
proizvoda i usluga u njihovim virtualnim prodavaonicama. Prema rezultatima istraZivanja
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svoju paZznju trebaju usmjeriti prodaji proizvoda i usluga koji se uocavaju kao pogodni za
online kupovinu od strane promatranog trzista.

Ulaznice za kino, kazaliste, koncerte i sportske
dogadaje

Putovanja
Knjige

Racéunalna oprema i programi

PotroSacka elektronika
Bstudentice
Ostudenti
Odjec¢a, obuca i modni dodaci

CD-i, DVD-+i, digitalna multimedija (glazba i filmovi)

Proizvodi/usluge za zdravlje i liepotu

Nakit i satovi

Hrana i pi¢e

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Slika 7: Proizvodi koje studenti ne namjeravaju kupovati online (odgovarali samo studenti koji nisu online kupci)

6. PREDNOSTI I PROBLEMI ONLINE KUPOVINE U
ODNOSU NA KLASICNU KUPOVINU

Istrazivacka studija koju je proveo eMarketer (2004) rangira ¢imbenike koji utjecu na
izbor online prodajnog kanala:

1. Stedi se vrijeme ne odlazeci u klasi¢nu prodavaonicu,

moZe se kupovati kada su klasi¢ne prodavaonice zatvorene,

izbjegava se ¢ekanje u redu ispred blagdane,

niZe cijene,

jednostavnija pretraga proizvoda,

mogu se nabaviti proizvodi koji nisu dostupni u klasi¢nim prodavaonicama,
jednostavnija je usporedba cijena,

moguce je zamatanje poklona i dostava istih,

I S I NV

postoje nagrade za vjernost,

10. moZe se kupovati s liste Zelja.
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Studenti su trebali usporediti prednosti online prodavaonica u odnosu na klasi¢ne pro-
davaonice. U tablici 5 su prikazane srednje vrijednosti za studente te za studentice, prikaza-
na je razlika aritmetickih sredina te P-vrijednost za provedeni t-test.

Dostupnost proizvoda i usluga koji se ne prodaju na odredenom trzistu najvaznija je
korist kod online kupovine i u studenata i u studentica. Nakon toga slijede moguénost uspo-
redbe cijena proizvoda i usluga te kupovanje u inozemstvu bez troska putovanja.

Prednost 24/7 koja oznacava kupovinu 24 sata dnevno, 7 dana u tjednu, i koja je
najcesce citirana u literaturi o elektronickoj trgovini, prepoznata je kao znacajna, ali u uspo-
redbi s drugim koristima, nalazi se tek na osmom mjestu na listi znacajnosti kod studenata
1 na sedmom mjestu na listi znacajnosti kod studentica.

Tablica 5: Prednosti online kupovine u odnosu na klasi¢nu kupovinu rangirane prema prosjecnim ocjenama

Opcija odgovora Prosjek | Prosjek | Razlika | P-vrijednost
studentice | studenti

Mogu kupovati proizvode koji se inace 3,90 4,07 -0,17 0,0180

ne prodaju u mom mjestu/drzavi*

LakSe usporedujem moguénosti kupnje 3,74 3,82 -0,08 0,2721

te cijene i karakteristike proizvoda/

usluga

Mogu kupovati u inozemstvu bez 3,69 3,90 -0,21 0,0032

troSkova putovanja*

Lakse pronalazim proizvode/usluge od 3,68 3,80 -0,12 0,0957

mog interesa**

Nema pritiska na kupnju od strane 3,66 3,52 0,14 0,1711

prodajnog osoblja

Stedim vrijeme* 3,56 3,73 -0,17 0,0201

Na raspolaganju mi je viSe vremena za 3,54 3,63 -0,08 0,3432

izbor 1 ocjenjivanje proizvoda

Mogu kupovati u bilo koje doba (24/7)* 3,50 3,67 -0,17 0,0189

U online prodavaonicama pronalazim 3,47 3,54 -0,06 0,4227

proizvode/usluge kojih u klasi¢nim

prodavaonicama nema

Ponude su povoljnije nego u klasi¢nim 3,47 3,51 -0,03 0,6386

prodavaonicama

Kupujem ciljano ono $to mi zaista 3,36 3,47 -0,10 0,2248

treba (a ne impulzivno kao u klasi¢nim

prodavaonicama)

Postupak kupovine je jednostavniji 3,27 3,29 -0,02 0,7527

1 manje naporan nego u klasi¢noj

prodavaonici

Napomena: 1 — “nije vazno”; 5 — “izuzetno vazno”; * - razlika medu studentima i studenticama znacajna za
razinu signifikantnosti =0,05; ** - razlika medu studentima i studenticama znacajna za razinu signifikantnosti
a=0,10
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MozZemo uociti kako studenti prednosti online kupovine u odnosu na klasi¢nu kupo-
vinu smatraju vaZznijim nego studentice, to su:

e Mogu kupovati proizvode koji se inace ne prodaju u mom mjestu/drzavi
e Mogu kupovati u inozemstvu bez troSkova putovanja

e [akSe pronalazim proizvode/usluge od mog interesa

e Stedim vrijeme

e Mogu kupovati u bilo koje doba (24/7)

S druge strane, postoje razni problemi i rizici u elektronickoj trgovini. Za usporedbu,
Turban (2008:169-172) definira tri razine gradenja povjerenja u aktivnostima elektronicke
trgovine: (1) povjerenje u internetskog trgovca, (2) povjerenje u Internet kao prodajni kanal
1 (3) povjerenje u poslovno okruZenje i zakonski okvir.

S druge pak strane, postoji nekoliko problema vezanih uz online kupovinu naznacenih
u literaturi (Laundon, Traver, 2007: 377): sigurnost karti¢nog poslovanja; zaStita privatnosti
i osobnih informacija, troSkovi dostave, kvaliteta proizvoda, politika povrata proizvoda,
zastoji u isporuci i drugi problemi.

Ispitanici su zamoljeni da iskazu svoje stavove o online kupovini u odnosu na kupnju
u klasi¢nim prodavaonicama vezano uz sigurnost i probleme. Za svaki definiran problem,
zamoljeni su da odaberu stupanj slaganja s ponudenom tvrdnjom od 1 do 5, gdje 1 oznaCava
“ne slaZem se”, a 5 “u potpunosti se slazem”.

U tablici 6 mogu se vidjeti izjave o problemima kod online kupovine rangirane po
prosjecnim ocjenama. Tri glavna problema kod online kupovine u usporedbi s klasi¢nom
kupovinom su:

1. komplicirana politika povrata proizvoda
2. nedostatak fizickog kontakta s proizvodom

3. problemati¢na vjerodostojnost ponude u online prodavaonicama (nedostatak povje-
renja u virtualne prodavaonice).

Tablica 6: Problemi online prodavaonica u usporedbi s klasi¢nim prodavaonicama

Opcija odgovora Prosjek | Prosjek | Razlika | P-vrijednost
studentice | studenti
Povrat neispravnog proizvoda je 3,87 3,72 0,16 0,0413

kompliciraniji nego u klasi¢noj
prodavaonici.*

Radije kupujem u klasi¢noj prodavaonici 3,85 3,51 0,35 0,0000
jer mogu proizvod fizi¢ki dotaknuti.*

Kupci teSko mogu provjeriti i potvrditi 3,73 3,64 0,08 0,2441
vjerodostojnost ponude i same online

prodavaonice.

Moguce je da netko presretne podatke o 3,53 3,20 0,33 0,0000

kreditnoj kartici za vrijeme kupnje.*
TroSak dostave je previsok.* 3,39 3,14 0,24 0,0010
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Nastavak tablice 6.

Opcija odgovora Prosjek | Prosjek | Razlika | P-vrijednost
studentice | studenti

Postoji opasnost da online prodavaonica 3,37 2,99 0,39 0,0000
zadrZi novac, a ne isporuci proizvod.*

Radije kupujem u klasi¢noj prodavaonici 3,33 2,79 0,54 0,0000
zbog dozivljaja kupnje.*

Dostava proizvoda je dugotrajna.* 3,28 3,05 0,23 0,0010
Tesko je dobiti informacije o uporabi 3,25 2,92 0,33 0,0000

proizvoda i sl. nakon §to je kupnja
obavljena.*

Ponudeni proizvodi/usluge su upitne 3,24 3,05 0,20 0,0102
kvalitete u odnosu na ponudenu cijenu.*
Jamstva za proizvod ne postoje ili nisu 3,20 2,95 0,25 0,0004
dovoljno duga.*
Online prodavaonice ne nude dovoljno 3,02 2,82 0,20 0,0040
informacija o postupku i uvjetima
kupnje.*

Online prodavaonice nude vise 2,97 3,02 -0,05 0,4942
proizvoda/usluga nego realno mogu
isporuciti.

Napomena: 1 - “ne slaZzem se” i 5 - “u potpunosti se slazem”; * - razlika medu studentima i studenticama znacajna
za razinu signifikantnosti ¢=0,05

Iz Tablice 6 moZe se uociti kako studentice imaju izraZen kriticniji pogled u pitanju
problema online kupovine nego studenti. Za 11 od 13 ponudenih opcija odgovora, one
izraZavaju Vvisi stupanj slaganja nego studenti, a razlika je statisticki znaCajna na razini
signifikantnosti a=0,05.

7. WEB 2.0 KAO ALAT ZA PRISTUP STUDENTSKOJ
POPULACILJI

Danas svjedo¢imo rastucoj popularnosti jednostavnih za koriStenje Web 2.0 aplika-
cija, koje su bile pioniri druStvenog umreZavanja, suradnickog izdavastva i dijeljenja in-
formacija. Web 2.0 druStveni programski alati, postali su sve popularniji zahvaljujuéi
podrzavanju drusStvene interakcije medu internetskim korisnicima (Helou et al., 2009).

Web 2.0 tehnologije omogucuju korisnicima rad u Internetskom oblaku na isti nain
kao da rade na vlastitim stolnim racunalima, uz prednost koriStenja suradnicke kulture.
Klju¢na je tocka da je Web radno mjesto, a korisnici stvaraju vrijednost. Web 2.0 tehno-
logije, alati 1 aplikacije pruZaju mnoge usluge i ne zahtijevaju komplicirane instalacijske 1
konfiguracijske postupke. Klju¢ Web-a 2.0 je ukljucivanje korisnika koji dodaju vrijednost
(Serrano & Torres, 2010).
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Slika 8: Postotak korisnika Web 2.0 alata u studentskoj populaciji

Dprosjek studentice

Bprosjek studenti

Napomena: 1-ne koristi uopce, 2- nekoliko puta mjesecno; 3 — nekoliko puta tjedno; 4 — jednom dnevno; 5 — vise
puta dnevno

Slika 9: Web 2.0 alati po ucestalosti koristenja unutar studentske populacije



170 Zbornik Ekonomskog fakulteta u Zagrebu, godina 9, br. 2., 2011.

Kada promatramo koriStenje Web 2.0 alata Youtube, Wikipedia i Facebook su najpo-
pularniji Web 2.0 servisi medu studentskom populacijom (Slika 8). DruStvene grupe vrlo su
vazne za studentsku populaciju bez obzira na spol. U prikupljenim rezultatima istraZivanja,
vecéina studenata koristi druStvene mreZe posebice Facebook i to u€estalo (vidjeti Sliku 8 1
Sliku 9).

Kada komentiramo ucestalost koriStenja Web 2.0, slika je neSto drugacija (pogledati
Sliku 9). Oni studenti koji koriste Web 2.0 alate, uobi¢ajeno koriste Youtube viSe puta dne-
vno, dok odmah nakon njega slijedi Facebook koji se uobicajeno koristi svakodnevno. S
druge strane, Wikipedia, forumi i blogovi ne koriste se toliko u€estalo. Od svih ponudenih
opcija blogovi su najmanje popularan alat medu studentskom populacijom.

Vrijedi istaknuti statisticki signifikantne razlike u koriStenju Web 2.0 alata medu spo-
lovima, naime na razini signifikantnosti &=0,05 vrijedi pravilo da su ¢e$¢i korisnici foruma
1 Wikipedije studenti, dok na razini signifikantnosti &=0,10 moZemo tvrditi da su Cesci
korisnici Facebooka studentice.

Takoder, moramo istaéi jo§ nekoliko stvari povezanih sa drustvenim mreZama kao
komunikacijskom kanalu prema ciljnom trziStu. Jedan od glavnih problema povezanih s
online prodavaonicama je “kupci teSko mogu provjeriti i potvrditi vjerodostojnost ponude
1 same online prodavaonice”. (vidi Tablicu 6). Stoga se Web 2.0 alati, posebno druStvene
mreZe i forumi mogu se prepoznati kao vaZzan izvor informacija u fazi komunikacije s
kupcem prije prodaje.

8. ZAKLJUCAK

Prodavaci se u studentskoj populaciji susrecu s iskusnim, dobro informiranim i digi-
talno orijentiranim kupcima. To potkrjepljujemo nizom pokazatelja iz istraZivanja: visoko
uceSée Internet korisnika u populaciji, relativno visoko ucesée onih koji Internet vise od
tri sata dnevno, visoko ucesée onih koji koriste Internet viSe od 7 godina, izuzetno visoko
uceSc¢e onih koji online traZe informacije za kupovinu proizvoda prije kupnje u klasi¢noj
prodavaonici.

Zbog toga, u vrlo bliskoj budu¢nosti moZemo ocekivati da ée ova populacija imati
najveci utjecaj u stvaranju prihoda online maloprodaji. Pored toga, online informacije imati
¢e utjecaj na stvaranje prihoda u klasi¢nim prodavaonicama jer ta generacija vrlo aktivno
koristiti Internet kako bi se informirala prije klasi¢ne kupovine.

Medu deset motiva koriStenja Interneta i studenti i studentice na vrh liste stavljaju
osobne interese. Prodavaci trebaju razviti Web mjesta bogata sadrZzajem i informacijama o
proizvodima i uslugama prilagodenim izravno studentskoj populaciji.

Volja za on-line kupovinom se mijenja ovisno o grupama artikala. Unutar nekih gru-
pa artikala, poput ulaznica za kino, kazaliSta 1 koncerte ve¢ postoji visoko ucesce on-line
kupaca u studentskoj populaciji bez obzira na spol. Medutim, vaZzno je istaknuti kako je
utvrdeno da je kod studenata (muskog dijela populacije) online kupovina ucestalija nego kod
studentica. I studenti i studentice, koji jo$ nisu kupovali online, slazu se kako u buduénosti
namjeravaju kupovati proizvode kao §to su: ulaznice, putovanja i knjige. Studenti izraZavaju
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puno vecu namjeru kupovanja online nego studentice. Hrana i pica u cijeloj su populaciji
grupa proizvoda koja nije percipirana pogodnom za online kupovinu. Dok studentice Cesée
kupuju i ¢eS€e namjeravaju kupovati odjecu, obuéu i modne dodatke, dotle studenti kupuju
i namjeravaju kupovati racunalnu opremu i programe.

Nadalje, uocava se kako studenti u usporedbi sa studenticama imaju povoljniji stav
prema prednostima online u odnosu na klasi¢nu kupovinu. Studentice su puno kritinije u
odnosu na probleme online prodavaonica.

Tri najvaznije prednosti online kupovine u usporedbi s klasi¢nom za studentsku po-
pulaciju su:

e mogu kupovati proizvode koji se inace ne prodaju u mom mjestu/drzavi,

¢ lakSe usporeduju moguénosti kupnje te cijene i karakteristike proizvoda/usluga,
e mogu kupovati u inozemstvu bez troSkova putovanja.

Tri najvaznija nedostatka online kupovine u odnosu na klasi¢nu su:

e komplicirana politika povrata proizvoda,

¢ nedostatak fizickog kontakta s proizvodom,

e problemati¢na vjerodostojnost ponude u online prodavaonicama (nedostatak povje-
renja u virtualne prodavaonice).

Web 2.0 alati mogu se prepoznati kao vazan izvor informacija u fazi komunikacije
s kupcem prije prodaje. Sto se tice Web 2.0 alata, studenti i studentice uobicajeno koriste
Youtube viSe puta dnevno, odmah nakon njega slijedi Facebook koji se uobicajeno kori-
sti svakodnevno barem jednom. Medutim, uoCavaju se statisti¢ki signifikantne razlike u
koriStenju medu spolovima, i to:

e CeSci korisnici foruma 1 Wikipedije su studenti,

e (eS¢l korisnici Facebooka su studentice.
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