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Sazetak

Eticnost u poslovanju maloprodavaca utjece na kupovno ponasanje potrosaca i ima
vaznu ulogu u razvoju digitalnog drustva, te je stoga vazno analizirati percepcije potrosaca
o eti¢nosti poslovanja maloprodavaca, a dobivene informacije korisne su kako nositeljima
nacionalne politike tako i samim maloprodavacima. Ovaj rad istraZuje stavove mladih po-
trosaca o eticnosti prodaje online maloprodavaca. Podaci prikupljeni anketnim istraZiva-
njem analizirani su metodama deskriptivne statistike. Rezultati istraZivanja pokazuju da
je eticnost vazan cimbenik koji spre¢ava potrosaca da obavi kupnju preko Interneta. Oni
ispitanici koji su kupili robu ili uslugu preko Interneta vjeruju online maloprodavacu i web
stranici preko koje su kupili proizvod. Zadovoljni su s kupnjom i iskazuju spremnost da
preporuce tu stranicu i drugim potrosacima. Preporuke ovog rada su da bi online malopro-
davaci i nacionalna politika elektronicke trgovine trebali vise poraditi na promociji samih
koristi kupnje preko Interneta, sigurnosti i zastiti privatnosti.

Kljuéne rijeci: Elektronicka trgovina, eticnost prodaje, online maloprodavaci, mladi
potrosaci.

1. UVOD

»Elektronic¢ka trgovina®“ (e-trgovina) je industrija u porastu, a kupnja preko Inter-
neta je vrlo popularan kanal kupnje. E-trgovina pruza brojne moguénosti poduze¢ima i
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potrosacima, posebno u podrucju oglasavanja, maloprodaji i u pogledu mogu¢nosti di-
rektnog marketinga. Kako bi prosirili svoje poslovanje, sve vi$e maloprodavaca nudi svoje
proizvode i usluge preko Interneta, i kombinira klasi¢ni oblik prodaje u prodavaonici s
e-trgovinom. Ipak, jo$ je uvijek relativno mali udio e-trgovine u ukupnim prihodima u
maloprodaji. Jedan od vaznih ¢imbenika koji ogranic¢ava brzi rast Interneta su stavovi po-
trosaca o eti¢nosti maloprodavaca u prodaji preko Interneta. Eti¢nost u poslovanju preko
Interneta uklju¢uje brojna pitanja kao npr. privatnost, nepostene e-mail poruke i sigurnost
transakcije. Eti¢no poslovanje poduzeca utjece na kupovno ponasanje potrosaca, dok se
neeti¢no poslovanje poduze¢a moze negativno odraziti na kona¢nu kupnju potrosaca i na
lojalnost maloprodavacu. Postavlja se pitanje koji su ¢imbenici eti¢nosti vazni za poveca-
nje online prodaje i kako je moguce povecati online prodaju? To su pitanja koja su znacaj-
na kako za maloprodavace, tako i za nacionalnu politiku elektronicke trgovine.

Ovaj rad analizira stavove potro$aca o eti¢nosti prodaje online maloprodavaca.
U radu se nastoji utvrditi kako se ponasaju mladi potrosaci u online kupniji i kakvi su
njihovi stavovi o eti¢nosti prodaje online maloprodavaca. Tvrdnje koje se analiziraju
odnose se na sigurnost, zastitu privatnosti, istinitost oglagavanja, zadovoljstvo i lojal-
nost potrosaca, $irenje informacija, i povjerenje u maloprodavac¢a. Ovo istrazivanje daje
dodatne spoznaje o stavovima mladih potros$aca vezano uz prodaju online malopro-
davaca u Republici Hrvatskoj (u nastavku teksta: RH). Rezultati istrazivanja, takoder,
identificiraju najvaznija ogranic¢enja u kupnji preko Interneta i ¢imbenike eti¢nosti o
kojima bi online maloprodavaci trebali voditi ra¢una Zele li povecati svoju prodaju pre-
ko Interneta u RH i poboljsati na dugi rok svoj odnos s potrosacima.

U nastavku se analizira znacenje eti¢nosti u poslovanju i daje pregled literature
u podrudju prodaje preko Interneta i eti¢nosti u poslovanju. Slijedi analiza anketnog
istrazivanja o percepcijama mladih potrosaca o eti¢nosti poslovanja, s metodologijom i
rezultatima istrazivanja. Rad zavrsava sa zakljuckom.

2. PRODAJA PREKO INTERNETA I ETICNOST U
POSLOVANJU MALOPRODAVACA: PREGLED
LITERATURE

Informacijska i komunikacijska tehnologija i e-trgovina vazni su ¢imbenici za
postizanje ciljeva ekonomskog rasta i rasta zaposlenosti (Eurostat, n.d.). E-trgovina mi-
jenja tradicionalni nadin kupnje i pruza potros$ac¢ima veci izbor i vecu fleksibilnost u
vremenu, mjestu i na¢inu kupnje. U posljednjih deset godina u EU-27 i u RH infor-
macijska i komunikacijska tehnologija postala je sve pristupac¢nija javnosti s obzirom
na raspolozivost tehnologije i troskove koristenja tehnologije. Sve vise ku¢anstava ima
pristup Internetu i koristi ga. Iako u RH pristup Internetu i koritenje Internetom raste,
ona jo$ uvijek znatno zaostaje za prosjekom EU-27. U RH je u 2010. 56% kucanstava
imalo pristup Internetu (50% u 2009.), a u EU 70% (65% u 2009.). U 2010. u RH se 54%
osoba koristilo Internetom, a u EU 69%.

Znatno manji broj korisnika Interneta kupuje preko Interneta. Kupci jos uvijek
vi$e pretrazuju informacije nego $to stvarno kupuju preko Interneta (Forsythe i Shi,
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2003). U pogledu kupnje preko Interneta RH jo§ vise zaostaje za prosjekom EU-27, iako
je broj kupaca u porastu u posljednjim godinama. U 2010. je svega 14% populacije u RH
kupilo preko Interneta barem jedan proizvod, dok je taj postotak u EU-27 iznosio 40%.
Ako se usporede kupci preko Interneta prema zanimanju, studenti ¢ine znatan postotak
kupaca. Takoder, veci je broj kupaca potro$aca s viSom razinom obrazovanja i dohotka
u odnosu na nizu razinu obrazovanja i razinu dohotka. Statisticki podaci daju osnovnu
informaciju o kretanjima, no za detaljniji uvid vazno je analizirati percepcije potrosaca.

Prijasnji radovi su istrazivali razne aspekte eti¢nosti poslovanja, uklju¢ujuéi eti¢-
nost u poslovanju poduzeca i ¢imbenike koji utje¢u na kvalitetu usluge poduzeca. Anali-
zirane su i percepcije potrosaca o eti¢nosti poslovanja online maloprodavaca i utvrdene
su implikacije tih percepcija (Arjoon i Rambocas, 2011; Romdn i Cuestas, 2008; Cheng,
Yang i Chen, 2011; Roman 2007). Nase istrazivanje se nadovezuje na navedene radove.

Tipi¢na definicija poslovne etike odnosi se na pravednost ili nepravilnost poslo-
vanja (Romdn, 2007). Ne postoji jedinstvena definicija eti¢nosti u poslovanju u malo-
prodaji (Arjoon i Rambocas, 2011). Opcenito, moze se rec¢i da se eti¢no poslovanje u on-
line maloprodaji odnosi na posteno i odgovorno ponasanje maloprodavaca, obavljanje
transakcija na siguran, pouzdan i posten nac¢in u najboljem interesu potrosa¢a (Roman
i Cuestas, 2008; Arjoon i Rambocas, 2011).

U literaturi je eticnost u poslovanju preko Interneta prepoznata kao vazna
odrednica razvoja online maloprodaje i bitan ¢imbenik uspje$nosti poslovanja podu-
zeca. Rezultati su proslih istrazivanja pokazali da eti¢cno poslovanje poduzeca utjece
na kupovno ponasanje potrosaca. Percipirano povjerenje kao i pozitivne percepcije po-
tro$aca vezane uz privatnost, sigurnost i/ili istinitost utjecu na zadovoljstvo i lojalnost
potrosaca kao i na vjerojatnost prenosenja usmene preporuke o poslovanju maloproda-
vaca prema drugim potrosacima (Arjoon i Rambocas, 2011). S druge strane, neeticno
poslovanje moze utjecati na nezadovoljstvo i manjak povjerenja u maloprodavaca, $to se
negativno odrazava na konac¢nu kupnju potrosaca i na lojalnost maloprodavacu. Prosla
istrazivanja pokazuju da jedan od cetiri potro$aca nece kupovati preko Interneta zbog
zabrinutosti u sigurnost transakcije (Vijayan, 2005). Za uspjesno poslovanje preko In-
terneta vazno je da maloprodavaci vode racuna o eticnom poslovanju i percepcijama
potrosaca.

Eti¢nost poslovanja je visSedimenzionalan koncept. U literaturi su kori$teni ra-
zIi¢iti pristupi u mjerenju eti¢nosti poslovanja maloprodavaca. Sigurnost i privatnost
su u literaturi u posljednjih deset godina bili oznaceni kao najvazniji eti¢ni problemi
korisnika Interneta (O’Cass i Fenech, 2003), te je veéina radova usmjerena na pitanja
privatnosti i sigurnosti online transakcija (Roman i Cuestas, 2008; Roman 2007). Ostala
eticka pitanja odnose se na prijevare, pristup, intelektualno vlasnistvo, nepostene e-ma-
ilove, neposteno reklamiranje, i obmanjivanje potrosaca (Cheng, Yang i Chen, 2011).

Eti¢nost u poslovanju ima jaki utjecaj na odrzanje dugoro¢nog odnosa ku-
pac-prodavac (Cheng, Yang i Chen, 2011). Stovise, neeti¢no poslovanje negativno djeluje
na dobrobit poduzeca i smanjuje povjerenje potrosaca prema fokalnom poduzeéu (Mas-
carenhas, 1995). Potrebno je simultano raditi na pove¢anju povjerenja potro$aca prema
online maloprodavacu te signalizirati potrosacu kompetentnost online maloprodavaca
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kroz djelotvorno funkcioniranje web portala. Maloprodavaci trebaju pokazati potrosa-
¢u da pridaju adekvatnu vaznost sigurnosti transakcija kroz pouzdanu tehnologiju koja
§titi interese potrosaca (Balasubramanian, Konana, i Menon, 2003). Neka istrazivanja
¢ak sugeriraju da potrosaci smatraju eti¢nost u poslovanju kao uobi¢ajenu (ocekiva-
nu) pojavu te stoga ona nece nuzno dovesti do rasta zadovoljstva, no, s druge strane,
neeti¢no poslovanje ¢e u znacajnoj mjeri utjecati na pad zadovoljstva maloprodavacem
(Thomas, Vitell, Gilbert i Rose, 2002).

Empirijskim je istrazivanjima potvrdena veza izmedu povjerenja i namjere kup-
nje preko Internetske stranice. Povjerenje je, koje potrosaci osje¢aju prema Internetskoj
stranici maloprodavaca, pozitivno povezano s reputacijom maloprodavaca. Dokaza-
no je da povjerenje prema Internetskoj stranici maloprodavaca, osim namjera kupnje,
ima, takoder, i visoku razinu pozitivne korelacije s ukupnim zadovoljstvom potrosaca
(Sung-Joon, 2002). Potro$aci s niskim povjerenjem percipiraju da je iskustvo kupovanja
preko fokalne Internetske stranice rizi¢no, a visoki rizik smanjuje percipiranu korisnost
Internetske stranice maloprodavaca u o¢ima potrosaca. Takoder je otkriveno da visoki
rizik smanjuje ukupno zadovoljstvo potrosaca s iskustvom kupnje preko Internetske
stranice maloprodavaca (Belanche, Casal6 i Guinaliu, 2012).

Kad je rije¢ o pitanjima privatnosti, brojna istrazivanja ukazuju na nekoliko efe-
kata privatnosti u odnosu izmedu potrosaca i online maloprodavaca. Privatnost utjece
na namjeru potrosaca da obavi kupnju, s tim da su negativni efekti (odbijanje kupnje),
zbog sumnje u postovanje privatnosti, daleko ve¢i od pozitivnih efekata (obavljanje
kupnje). Efekti privatnosti na namjeru kupnje postoje kao direktni efekti i indirektni
efekti koji se prenose preko sveukupnog povjerenja potrosaca prema maloprodavacu
(Eastlick, Lotz i Warrington, 2006). Izjave i druga uvjeravanja maloprodavaca o zastiti
privatnosti potro$aca ne samo da smanjuju zabrinutost potrosaca glede privatnosti, ve¢
istodobno i povecavaju percipiranu korisnost Internetske stranice (maloprodavaca) u
oc¢ima potro$aca (Hun Lee i Cranage 2011).

Kontekstualni faktori (sadrZaj Internetske stranice), takoder, utje¢u na percipiranu
razinu privatnosti kupca. Kupci s unaprijed niskom razinom percepcije privatnosti, pre-
ma nepoznatom online maloprodavacu, mogu ste¢i znatno visu razinu percepcije privat-
nosti prema takvom maloprodavacu ako maloprodavac uodljivo istakne na svojoj mreznoj
stranici uvjerenja o $ticenju privatnosti kupaca preko Interneta (Li, Sarathy i Xu, 2011).

Oblik izjave o privatnosti, takoder, ima znacajan utjecaj na percipiranu privat-
nost i povjerenje potrosaca. Potro$aci, u pravilu, imaju povoljniju reakciju prema Inter-
netskoj stranici (maloprodavac¢u) koja isti¢e poruku o $ti¢enju privatnosti u sazetom i
lako razumljivom obliku u odnosu na maloprodavaca koji koristi duzi, pravno obuhvat-
niji oblik poruke o ¢uvanju privatnosti. Iako je duZzi oblik pravno cjelovitiji i korektniji,
zabrinutost potrosaca o privatnosti dokazano ima negativni i statisti¢ki znac¢ajan utjecaj
na koli¢inu potro$nje potrosaca preko Interneta (Akhter, 2012).

Osnovni je smjer utjecaja dimenzija koncepata percipirane eti¢nosti malopro-
davaca preko Interneta u konceptu zadovoljstva na lojalnost potrosaca. Zadovoljstvo
je visedimenzionalni koncept sam po sebi, a eti¢nost je jedna od determinanti zado-
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voljstva na isti nacin kao $to je dugoro¢no zadovoljstvo determinanta lojalnosti; lojalni
potrosaci prenose pozitivna iskustva usmenim putem drugim potrosa¢ima (Hagel III.
i Armstrong, 1997).

Veze dimenzija eti¢nosti poput to¢nosti, potpunosti i korisnosti objavljenih infor-
macija maloprodavaca, sigurnosti, povjerenja i privatnosti s lojalno$¢u maloprodavacu,
uvelike su bile predmetom istrazivanja. Istrazivanja su potvrdila pozitivnu vezu ovih di-
menzija s lojalno$¢u potrosaca maloprodavacu (Kim i Niehm, 2009; Aladiwani i Palvia,
2002; Liu, Arnett i Litecky, 2000). Direktni utjecaj na lojalnost, osim zadovoljstva, ima
i povjerenje potrosaca, koje ocekivano, ima, takoder, pozitivau vezu sa zadovoljstvom
(Kim, Jin i Swinney, 2009). Dimenzije eti¢nosti pribavljaju reputaciju maloprodavaca, a
reputacija maloprodavaca, pak, predstavlja jednu od temeljnih komponenti u izgradnju
lojalnosti maloprodavaca u Internetskom poslovanju (Caruana, Ewing, 2010).

Dok je vecina proglih istrazivanja bila usmjerena na ocjenu percepcija potrosaca
o eti¢nosti poslovanja poduzec¢a, malo je radova koji istrazuju percepcije menadzera o
eti¢nosti poslovanja poduzeca. Rezultati tih istrazivanja pokazuju da u slabije razvijenim
zemljama maloprodavaci jo§ nisu razvili primjerene eticke kodekse ponasanja, koji bi
jamcili eti¢no poslovanje (Sarma, 2007). S druge strane, u razvijenim zemljama menadze-
ri imaju jasnu viziju o tome §to predstavlja eti¢no poslovanje i reputacija poduzeca i da
eti¢no poslovanje moze utjecati na uspjeh poduzeca (Cacioppe, Forster and Fox, 2008).

Znanstveni doprinos ovog rada je identifikacija percepcija mladih potrosaca o
eti¢nosti prodaje maloprodavaca i identifikacija ¢cimbenika koji ogranicavaju online
kupnju mladih potrosaca u RH. Jo$ uvijek ima puno mogucnosti za dobivanje novih
spoznaja o percepcijama potro$aca o eticnosti poslovanja online maloprodavaca. Poseb-
no je to uocljivo ako se uzme u obzir da je ova problematika u RH rijetko bila predme-
tom znanstvenih istraZivanja.

U nastavku se detaljnije analiziraju pitanja eti¢nosti i stavovi mladih potrosaca
vezano uz online maloprodavace. Navodimo ¢imbenike o kojima bi maloprodavaci tre-
bali vise voditi ra¢una kako bi poboljsali svoju prodaju preko Interneta.

3. METODOLOGIJA ISTRAZIVANJA

Provedeno je anketno istrazivanje kako bi se prikupili podaci o kupnji preko In-
terneta i stavovima mladih potrosaca o eti¢nosti prodaje online maloprodavaca. Anke-
tiranje je provedeno u listopadu 2012., na uzorku od 405 studenata Ekonomskog fakul-
teta u Zagrebu. Primijenjeni uzorak ima obiljezja prigodnog i homogenog uzorka jer su
u uzorak odabirani studenti s obzirom na njihovu dostupnost (posjecivanje predavanja).

U upitniku su ispitanici trebali navesti jesu li ikad kupili barem jedan proizvod
preko Interneta. U slu¢aju da su ga kupili, ponudeno im je nekoliko pitanja. Ispitanici su
trebali navesti koji proizvod su kupili preko Interneta i od kojeg maloprodavaca, i preko
koje web stranice. Nakon toga ispitanici su odgovarali na pitanja o eti¢nosti o poslo-
vanju maloprodavaca, uklju¢ujuéi pitanja o uvjetima prodaje, transakcijama, sigurnosti,
za$titi privatnih podataka, nepostenim radnjama, pla¢anju preko Interneta, narudzbi i
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vremenskoj isporuci. Na pitanja o eti¢nosti ispitanici su odgovarali izrazavaju¢i svoje sla-
ganje/neslaganje. Koristena je Likertova ljestvica s pet stupnjeva (1 = Uopce se ne slazem;
5 = U potpunosti se slazem). Tvrdnje su preuzete iz literature: Roman (2007), Roman i
Cuestas (2008), Cheng, Yang i Chen (2011), Anderson, Rolph i Srinivasan (2003).

U slucaju da ispitanici nisu kupili barem jedan proizvod preko Interneta, oni su
preskodili pitanja koja se odnose na eti¢nost prodaje online maloprodavaca i odgova-
rali su samo na pitanja zasto nisu kupili niti jedan proizvod preko Interneta. Na kraju
su upitnika svi ispitanici odgovarali na pitanja koja se odnose na iskustvo koristenja
Internetom, znanje u kori$tenju Internetom, dob, spol, prosje¢na primanja kucanstva
i godinu studija. Podaci su analizirani metodama deskriptivne statistike, ukljucujuci
izra¢un srednjih vrijednosti, apsolutne i relativne frekvencije.

4. REZULTATI ISTRAZIVANJA

Statistika uzorka prikazana je u Tablici 1. Ispitanici su bili 66% studentice i 34%
studenti. Prosje¢na dob ispitanika je bila 22 godine. Ve¢ina ispitanika studira na ¢etvr-
toj, odnosno tre¢oj godini studija. Ispitanici, u prosjeku, ve¢ deset godina koriste Inter-
net i ocjenjuju jako dobrim svoje znanje u koristenu Interneta.

Tablica 1: Statistika uzorka, n = 405

Obiljezja Vrijednost
1. Spol, u %
Muski 33,6
Zenski 66,4
2. Dob u godinama (srednja vrijednost) 21,5
3. Prosjecna mjesecna primanja kucanstva, u kn
Do 3.000 kn 4,7
3.001-6.000 kn 15,6
6.001-9.000 kn 20,7
9.001-12.000 kn 24,2
12.001-15.000 kn 15,3
Vise od 15.000 kn 14,3
Bez odgovora 5,2
4. Godina studija, u %
Prva 30,4
Druga 14,8
Treca 5,4
Cetvrta 48,4
Bez odgovora 1,0
Duljina koristenja Interneta (u godinama) 9,6
Znanje ispitanika u koristenju Internetom* 4,2

Napomena: *Ispitanici su ocijenili svoje znanje s ocjenom od 1 do 5, gdje je 1 = imam loSe znanje o
kori$tenju Internetom, 5 = imam izvanredno znanje u koristenju Internetom.

Izvor: Anketno istrazivanje.
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Od ukupnog broja ispitanika njih 54,8% nikada nije kupilo niti jedan proizvod
preko Interneta, dok ih je 45,2% kupilo barem jedan proizvod preko Interneta (Tablica 2).

Tablica 2: Broj kupaca koji su kupili barem jedan proizvod preko Interneta, n= 405

Apsolutna frekvencija %
1. Broj kupaca koji su kupili barem jedan proizvod preko Interneta 183 45,2
2. Broj kupaca koji nikada nisu kupili niti jedan proizvod preko Interneta 222 54,8
3. Ukupno 405 100,0

Izvor: Anketno istrazivanje.

Ispitanici su najvise kupovali nakit, satove, kozmetiku, pribor, odje¢u i obu¢u i
mobitele. Znatno manje su kupovali muzicke, obrazovne sadrzaje i hranu (Tablica 3).
Navedena struktura kupljenih proizvoda je i o¢ekivana s obzirom na veci udio Zenske
populacije u uzorku. Podaci Eurostata takoder pokazuju da se preko Interneta uglav-
nom kupuju neprehrambeni proizvodi, dok je mali udio prehrambenih proizvoda (Eu-
rostat, n.d.).

Tablica 3: Roba i usluge koje su kupci kupili preko Interneta, n = 180

Apsolutna frekvencija %
1. Nakit, satovi, kozmetika i pribor 59 32,8
2. Odjecaiobuca, kozni proizvodi 42 23,3
3. Mobiteli i oprema za mobitele 33 18,3
4. Usluge 19 10,6
5. Racunala, oprema za racunala i elektronicka oprema " 6,1
6. Sport, rekreacija i ku¢ni ljubimci 6 3.3
7. Filmiglazba, pribor 5 2,8
8. Casopisi, knjige 4 2,2
9. Hrana 1 0,6

Napomena: Obuhvaceni su kupci koji u kupili barem jedan proizvod preko Interneta. Tri ispitanika
nisu navela proizvode i usluge koje su kupili.

Izvor: Anketno istrazivanje.

Anketno istrazivanje je pokazalo da postoji nekoliko razloga tome $to je relativno
mala kupnja preko Interneta u studentskoj populaciji. Glavna ogranicenja Internetskoj
kupnji su navedena u Tablici 4. Vecina ispitanika preferira kupnju u zZivo jer zeli vidjeti
proizvod prije same kupnje (63,2%). Ispitanici radije kupuju u prodavaonici gdje mogu
proizvod opipati, osjetiti i isprobati. Navedeni nalaz upucuje na ¢injenicu da nije mogu-
¢e preko Interneta prodavati one proizvode u ¢ijoj kupnji potrosaci traze osobni kontakt
s proizvodom, posebno ako su to proizvodi koje kupci ne poznaju ili ih kupuju prvi put.

Znatan broj ispitanika smatra da, ako naruce proizvod online, nece dobiti onaj
proizvod koji su narucili i da ga nece modi vratiti (42,2%). Ispitanike brine i sigurnost
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placanja i sigurnost informacija. Ovi su nalazi u skladu s istrazivanjem Eurostata (Euro-
stat, n.d.). Eticka pitanja prodaje preko Interneta zabrinjava sve korisnike, posebno one
koji nikada nisu kupili neki proizvod preko Interneta. Kao i u Hrvatskoj, i u EU skepti-
cizam i nepovjerljivost potro$aca vezana uz sigurnost plac¢anja, zastitu privatnosti, toc-
nost isporuke robe su ¢imbenici koji sprec¢avaju potrosace da kupuju preko Interneta.

Vrlo mali broj ispitanika navodi pristup Internetu i Internetsku vezu kao ograni-
¢enje kupnje preko njega. Ispitanici u uzorku posjeduju Internet, imaju zadovoljavajuce
iskustvo i znanje u kori$tenju Internetom. Brzina Internetske veze i prateca infrastruk-
tura su zadovoljavajudi.

Tablica 4: Ogranicenja koja ogranicavaju kupce da bi kupovali
ili kupovali vi$e preko Interneta, n = 405

o . % - ispitanici
% - svi L o
A, L . L koji nisu kupili
Ogranicavajuci ¢cimbenici online kupnje ispitanici .
(n=405) proizvod preko
Interneta (n=222)
1. Preferiram kupovati proizvod u Zivo, da vidim proizvod prije kupnje 63,2 80,6
2. Brine me da necu dobiti onaj proizvod koji sam narucio/la i da ga necu 42 50,0
moci vratiti ' '
3. Brine me sigurnost placanja 40,0 49,5
4. Brine me sigurnost mojih osobnih informacija 24,9 28,4
5. Tesko je identificirati sve informacije na Internetu koje su bitne da bi se
. . . 21,7 25,7
obavila online kupnja
6. Ne vidim potrebu da kupujem preko Interneta 18,3 28,4
7. Ne mogu obaviti elektronicko placanje (npr. nemam kreditnu karticu) 14,6 27,2
8. Problematitna je isporuka proizvoda kuci 9,1 59
9. Ne raspolazem s dovoljnim znanjem da bih obavio/la online kupnju 5,9 8,1
10.  Proizvod koji se kupi online je preskup 1,5 1.4
11. Nemam pristup Internetu 0,2 0,5
12.  Internetska veza je jako spora za online pretraZivanje 0,2 0,0

Napomena: Obuhvaceni su svi ispitanici — ispitanici koji su kupili barem jedan proizvod online i
ispitanici koji nikada nisu kupili niti jedan proizvod online. Moguce je bilo zaokruziti vise odgovora.

Izvor: Anketno istrazivanje.

U Tablici 5. navode se stavovi mladih potrosaca (koji su kupili barem jedan pro-
izvod preko Interneta; n = 182) o eti¢nosti prodaje maloprodavaca od kojih su kupili
proizvode. Ispitanici su se prisjetili svoje posljednje online kupnje. Naveli su svoje stavo-
ve o sigurnosti, privatnosti, istinitosti, isporuci proizvoda, povjerenju maloprodavacu,
$irenju informacija, zadovoljstvu i lojalnosti maloprodavacu od kojeg su kupili proizvod
online.

Najvise su ocjene ispitanici dali online maloprodava¢ima u dimenzijama toc-
nosti isporuke proizvoda (srednja vrijednost = 4,55), sigurnim metodama plac¢anja
(srednja vrijednost = 4,32), transparentnim uvjetima i pravilima transakcije (srednja
vrijednost = 4,23). Visoko su ocijenjene i dimenzije istinitosti oglagenih i zara¢una-
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nih cijena (srednja vrijednost = 4,10) i vrijeme isporuke proizvoda (srednja vrijednost =
4,06). Ispitanici, takoder, percipiraju da su na web stranici, preko koje su kupili proizvod
online, jasno istaknuta politika sigurnosti maloprodavaca (srednja vrijednost = 4,02) i
web stranica pruza dovoljno zastite u pogledu sigurnosti i zastite privatnosti.

Podaci pokazuju da su ispitanici imali pozitivno iskustvo sa svojom posljednjom
online kupnjom. Na temelju navedenog ne ¢udi da su ispitanici istaknuli da su ispunjena
njihova ocekivanja o kupnji preko Interneta (srednja vrijednost = 4,11) i da imaju povje-
renje prema web stranici maloprodavaca (srednja vrijednost = 4,12). Oni su zadovoljni
sa svojom odlukom o kupnji preko doti¢ne web stranice (srednja vrijednost = 4,19), te
su, slijedom toga, spremni preporuditi web stranicu i drugim potro$a¢ima (srednja vri-
jednost = 4,22).

Tablica 5: Stavovi potro$aca o eti¢nosti maloprodavaca u prodaji preko Interneta, n = 182

Tvrdnje o eticnosti prodaje online maloprodavaca S.Ted“‘a
vrijednost

1. Dobili ste upravo onaj proizvod koji ste narucili preko web stranice. 4,55

2. Web stranica maloprodavaca nudi sigurne metode placanja. 4,32

3. Na vvgb stranici maloprodavaca jasno su prikazani uvjeti i pravila transakcije prije nego $to se obavi 423

kupnja. '

4. Ako me netko upita za savjet, preporucit ¢u mu ovu web stranicu. 4,22

5. Zadovoljan sam sa svojom odlukom $to sam kupio preko ove web stranice. 4,19

6. Vjerujem ovoj web stranici. 4,12

7. Ispunjgna su moja ocekivanja kad je rije¢ o tome kako je obavljena online kupnja na ovoj web 411

stranici. '

8. Cijgna koja je prikazana na stranici ista je ona cijena koja je navedena na racunu kad placate 410

proizvod. '

9. Proizvod je isporucen u roku kako je bilo navedeno na web stranici. 4,06
10. Politika sigurnosti na web stranici je lako razumljiva. 4,02
11. Korisnik je kod popunjavanja obvezan dati samo one osobne informacije koje su bitne da bi se 401

transakcija obavila. '
12. Web stranica maloprodavaca pruza dovoljno zastitne sigurnosti korisnicima. 3,97
13. Jasno su prikazane nalwgb stranici maloprodavaca sve informacije o politici privatnosti i koristenju 376

osobnih podataka korisnika. '
14. Wep s.tranica maloprodavaca jasno navodi kako ce se koristi osobni podaci koji se prikupe od 371

korisnika. '
15. Poticem svoje prijatelje i rodbinu da i oni obave kupnju preko ove web stranice. 3,59

Napomena: Na pitanja o eti¢nosti poslovanja ispitanici su odgovarali izrazavajuci svoje slaganje/
neslaganje, pri ¢emu je: 1 = Uopce se ne slazem; 5 = U potpunosti se slazem.

Izvor: Anketno istraZivanje.

Nase istrazivanje potvrduje rezultate prija$njih studija da eti¢ko poslovanje po-
duzeca utjece na kupovno ponasanje potrosaca. Pozitivne percepcije potrosaca o etic-
nosti prodaje maloprodavaca pozitivno utje¢u na povjerenje potrosaca i lojalnost malo-
prodavacu u Internetskom okruzenju (Arjoon i Rambocas, 2011). Ispitanici koji su ku-
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pili proizvod online pokazuju relativno visoko zadovoljstvo online maloprodavac¢ima.
Relativno je mali broj kupaca koji su kupili proizvod online i ve¢ina maloprodavaca ima
negativne percepcije o online kupnji jer postoji jaz izmedu percepcija kupaca o kvaliteti
usluge maloprodavaca i kvaliteti stvarne isporuke, i stoga online maloprodavaci nedo-
voljno dobro komuniciraju svoju uslugu (Levy i Weitz, 2009).

5. ZAKLJUCAK

Hrvatska zaostaje za EU u pogledu koristenja Interneta i prodaje preko Interneta.
Jedan od razloga tome je eti¢nost u poslovanju maloprodavac¢a. Anketnim istrazivanjem
dobivene su dodatne informacije o ponasanju mladih potrosaca u kupnji i o njihovim
percepcijama o ograni¢avaju¢im ¢imbenicima online kupnje i eti¢nosti prodaje online
maloprodavaca. Anketno istrazivanje je pokazalo da relativno mali postotak studenata
kupuje preko Interneta, $to je u skladu s rezultatima Eurostata (Eurostat, n.d.). Glavni
ogranicavajuci ¢imbenik kupnje je nemogucénost detaljnijeg pregledavanja proizvoda u
odnosu na kupnju u prodavaonici. Ispitanici su, takoder, zabrinuti da nece dobiti onaj
proizvod koji su narucili i da ga ne¢e modi vratiti. Brine ih i sigurnost pla¢anja i sigur-
nost osobnih informacija.

Rezultati anketnog istrazivanja, takoder, pokazuju da oni ispitanici koji su kupili
proizvod ili uslugu preko Interneta (n=182) vjeruju maloprodavacu i web stranici preko
koje su kupili proizvod. Zadovoljni su sa svojom kupnjom i iskazuju relativno visoku
spremnost da preporuce tu stranicu i drugim potro$ac¢ima. Ispitanici imaju i visoke
percepcije u pogledu opisanih uvjeta i pravila transakcije, metoda placanja, politike si-
gurnosti, zastite sigurnosti, zastite privatnosti, istinitosti i ponasanju maloprodavaca i
isporuci proizvoda.

Podaci Eurostata, a i rezultati anketnog istraZzivanja, pokazuju da su upravo di-
menzije eti¢nosti u poslovanju maloprodavaca preko Interneta vazni ¢imbenici online
kupnje. Potrosaci, koji nikada nisu kupili neki proizvod preko Interneta, uvelike su za-
brinuti dimenzijom eti¢nosti online prodaje, prije svega to¢nosti isporuke proizvoda,
sigurnosti pla¢anja i sigurnosti osobnih informacija.

Rezultati istrazivanja upucuju na zaklju¢ak da istodobno postoje kupci koji su
zadovoljni sa svojom posljednjom kupnjom i kupci koji nisu nikada kupili proizvod
online zbog skepti¢nosti o eti¢nim dimenzijama poslovanja. Zakljuc¢ak je da postoji jaz
izmedu percepcije potrosaca o kvaliteti usluge (online prodaje) i stvarne isporuke us-
luge. Moguce je da online maloprodavaci nedovoljno jasno predstavljaju svoj koncept
online prodaje. Preporuka ovog istrazivanja je da bi maloprodavacdi trebali preispitati
svoje sadasnje kodekse eti¢nosti u prodaji i njihovo predstavljanje. Oni bi trebali jace
predstavljati koristi online kupnje i istaknuti razlike kupnje uzivo i online, da bi se pri-
vukli novi kupci. To je moguce kod neprehrambenih proizvoda i proizvoda s markom
koje kupci poznaju. Osim toga, online maloprodavaci bi trebali izuzetno voditi ra¢una
o eti¢nosti svog poslovanja preko Interneta (prije svega o sigurnosti i zastiti privatnosti)
zele li potaknuti postojece kupce na nove kupnje, $to je u skladu s ranijim istrazivanjima
(Cheng, Yang i Chen, 2011). Maloprodavaci bi trebali biti iskreni i isporuciti upravo onaj
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proizvod i po onoj cijeni koji su kupci narucili online da bi se stvorilo i zadrzalo na dugi
rok povjerenje kod kupaca. Nacionalna politika elektroni¢ke trgovine trebala bi vise
poraditi na pitanjima sigurnosti i zastiti privatnosti kupaca.

Iako je ovo istrazivanje temeljeno na detaljnoj analizi, postoje i odredena ogra-
nicenja. Kao i ve¢ina marketingkih istrazivanja, ono je provedeno u odredenom trenut-
ku, pa bi dulja vremenska serija omogucila uvid u trend kretanja analiziranih varijabli.
Drugi nedostatak istrazivanja je $to je ono provedeno na studentima, iako je rije¢ o
homogenom uzorku subjekata koji su ujedno i stvarni potrosaci. Usprkos ovim nedosta-
cima, rezultati istrazivanja daju vazne implikacije za teoriju i praksu.

Prevladavanje navedenih ogranicenja moze biti smjernica za daljnja istraziva-
nja. Nalazi se ovog istrazivanja mogu dodatno verificirati na nestudentskim uzorcima.
Buduca istrazivanja mogu analizirati postoje li razlike u percepcijama potrosaca o etic-
nosti poslovanja s obzirom i na ostale demografske ¢imbenike (dob, mjesto stanovanja,
dohodak). Buduc¢a istrazivanja bi mogla analizirati postoji li medusobna povezanost
izmedu percepcija potrosaca o eti¢nosti poslovanja maloprodavaca preko Interneta i
varijabli kao $to su izdaci potros$aca za kupnju proizvoda, vrsta kupljenog proizvoda.
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ATTITUDES OF YOUNG CONSUMERS
ABOUT SALES ETHICS OF ONLINE RETAILERS

Ivan Damir Anié*, Milivoj Markovié¢ > & Rudolf Vouk ¢

Summary

Retailers business ethics affects consumer purchasing behavior and has an impor-
tant role in development of digital society. Therefore, it is of importance to analyze the
perceptions of consumers with respect to ethical behavior of retailers. Such findings are
useful for national policy makers as well as to retailers. This paper explores the attitudes
of young consumers regarding the sales ethics of online retailers. Data gathered in a survey
were analyzed with descriptive statistics methods. Results indicate that ethical behavior is
important factor that constrains consumers in conducting online purchasing. Participants
from the sample that have purchased a good or a service over the Internet have a high level
of trust toward the online retailer and to the web page through which they have made their
purchase. They are satisfied with their purchase and they show inclination to recommend
the web page to other consumers. Recommendations of this paper are that online retailers
and national policy of electronic trade should additionally promote the benefits of online
purchasing, safety and protection of privacy.

Key words: Electronic trade, sales ethics, online retailers, young consumers.
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