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Uvazavajuci napredak tehnologije, dostupnost razlicitih kanala prodaje i kupovine, te
trendove u ponasanju potrosaca glavna, svrha ovog rada je istraZiti online kupovno
ponasanje potrosaca kroz stavove potrosaca prema online kupovini. Tako je u fokusu
istraZivanja utjecaj odabranih c¢imbenika (percepcije cijene, potkrepljenja, znacaja
objava na drustvenim mrezama i online recenzija) na stvaranje pozitivnih stavova
prema online kupovini i njihov daljnji utjecaj na ucestalost online kupovine. Stavovi
prema online kupovini imaju posrednicku, odnosno medijatornu ulogu, te se njihov
znacaj utvrdivao putem izravnih, neizravnih i ukupnih ucinaka. Rezultati istraZivanja,
dobiveni regresijskom analizom, su pokazali da od istraZivanih prediktora, neoceki-
vano, samo ¢imbenik potkrepljenja pozitivno utjece na online kupovinu pri cemu je taj
utjecaj izraZeniji uz prisustvo pozitivnih stavova prema online kupovini. Dobiveni
rezultati, osim znanstvenog doprinosa, imaju i marketinske implikacije za praksu. U
radu se takoder daje uvid u ogranicenja istraZivanja, te smjernice za buduca istraZiva-
nja ove problematike.

Kljuéne rijeci: online kupovina, stavovi potrosaca, cijena, nagrade, drustvene mreZe,
online recenzije.

1. Uvod

Bududi moderna tehnologija pruza nove mogucnosti i za potrosace i tvrtke, ponasanje
potro3aca u online okruZenju predstavlja zanimljivo podru¢je od interesa za mnoge istrazi-
vace i marketere, no prema nekim autorima? zbog svoje je slozenosti jo$ uvijek nedovoljno
istrazeno. UvaZavajuci dosadasnje istrazivacke napore, moze se uvidjeti da su se prosla istra-
Zivanja uglavnom temeljila na ispitivanju karateristika potrosaca koje bi mogle biti od

' Sveuciliste u Splitu, Ekonomski fakultet Split
2 Rahman, S.; Khan, M. A. i Igbal, N. (2018) Motivations and barriers to purchasing online: understanding consumer
responses, South Asian Journal of Business Studies, God. 7., Br. 1, str. 111-128
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znacaja za namjeru online kupovine?, dok su studije koje su se bavile istrazivanjem stavova
potrosaca u kontekstu online kupovine rijetka, a u ¢emu se nalazi doprinos ovog rada.

Nadalje, analiza literature ukazuje na to da su se dosadasanja istrazivanja fokusirala uglav-
nom na ¢imbenike povjerenja i rizika“, te utilitaristicke i hedonisticke vrijednosti® dok i dalje
ostaje nejasno i otvoreno podrucje stavova potrosaca pri online kupovini s gledista izravnih
i neizravnih ucinaka. Prediktori od interesa u ovom izu¢avanju su percepcija cijene, nagrade
(potkrepljenja), objave na drustvenim mrezama i online recenzije. Stavovi prema oglasava-
nju predstavljaju medijator, dok se ishod ogleda u ucestalosti online kupovine. Glavni ciljevi
istrazivanja su tako utvrditi ulogu stavova za ucestalost online kupovine, istraZiti vaznost
odabranih prediktora za online kupovinu posredstvom stavova prema online kupovini, te na
taj nacin utvrditi izravne, neizravne i ukupne utjecaje. Dodatno, cilj ovog rada je i pruZiti
smjernice za daljnje djelovanje marketinskih stru¢njaka temeljem dobivenih rezultata.

Uvazavajudi prediktore, percepcija cijene predstavlja osobni ¢imbenik i vaznu determi-
nantu online kupovine®, dok su nagrade, odnosno pozitivha potkrepljenja, koja se mogu
smatrati situacijskim ¢imbenicima, primije¢ena kao nedovoljno istrazeno podrucje. Drus-
tvene mreze i online recenzije se, kao drustveni ¢cimbenici mogu smatrati znac¢ajnim predik-
torima za online kupovno ponasanje’. Stavovi potrosaca prema online kupovini takoder
predstavljaju nedovoljno istrazeno podrucje, posebice s gledista medijatorne uloge istih, a
predstavljaju vazan koncept u marketinskoj teoriji ponasanja potrosaca, te potencijalno zna-
¢ajan preduvjet za online kupovinu. Upravo se razmatrana vaznost navedenih ¢imbenika za
online kupovno ponasanje i njihova nedovoljna istrazenost smatraju opravdanim razlozima
za istrazivanje ovog producja na predlozeni nacin. Osim prethodno navedenog doprinosa,
novitetom se moze smatrati i predlozeni okvir, odnosno model istrazivanja kao i neistraze-
nost online kupovine na domacem trzistu.

Rad se sastoji od cetiri poglavlja. Prvo je poglavlje uvodno, dok se u drugom poglavlju
razmatra online kupovina i njen znacaj za ponasanje potrosaca. U ovom se poglavlju takoder
obraduju odabrani ¢imbenici u kontekstu online kupovine, odnosno razmatraju se percep-
cija cijene, potkrepljenja, objave na drustvenim mrezama, online recenzije, te stavovi
potrosaca. U trecem se poglavlju obraduje metodologija istraZivanja, odnosno podaci o

3 Ciunova-Shuleska, A., Grishin, M. i Palamidovsk, N. (2011.) Assesing young adults attitudes toward online shopping
in the Republic of Macedonia, Ekonomski pregled, God. 62, Br. 12, str. 752-772

4 Suki, N. M., Suki N. M. (2017). Modeling the determinants of consumers’attitudes toward online group buying: do
risks and trusts matters?, Journal of Retailing and Consumer Services, 36, 180-188., Cheung, M. F. Y., To, W. M. (2017).
The influence of the propensity to trust on mobile users’ attitudes toward in-app advertisements: an extension of
the theory of planned behavior, Computers in human behavior, doi: 10.1016/j.chb.2017.07.011
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Journal of Business Research, God. 63, Br. 9-10, str. 986-992; Chiang, C.F. i Jang, S. S. (2007.) The effects of perceived
price and brand image on value and purchase intention: leisure travelers’ attitudes toward online hotel booking,
Journal of Hospitality & Leisure Marketing, God. 15., Br. 3, str. 49-69

7 loanas, E. i Stoica, I. (2014.) Social media and its impact on consumers behavior, International Journal of Economic
Practices and Theories, God. 4., Br. 2, str. 295-303; Cheung C.M.K,; Lee M.K.O. i Thadani D.R. (2009) The impact of
positive electronic word-of-mouth on consumer online purchasing decision, World Summit on Knowledge Society,
str. 501-510
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uzorku i provodenju istraZivanja, te se analiziraju dobiveni rezultati. Zadnje poglavlje daje
uvid u zaklju¢na razmatranja, ogranicenja rada, te smjernice buducih istraZivanja.

2, Online kupovina i ¢imbenici od znacaja

Online kupovina predstavlja dinamic¢no i intrigantno podrucje koje uvelike zaokuplja
paznju istrazivaca. Uvazavajudi znacaj globalizacije i napredak tehnologije, poslovanje se
mora temeljti na stalnom pracenju trendova i upotrebi moderne informacijsko-komunikacij-
ske tehnologije. Pruzaju¢i nove mogucnosti privlaCenja i i zadrzavanja potrosaca, razvoj
Interneta je doveo do znacajnih promjena kako u nacinu poslovanja tako i u ponasanju
potrosaca, te komunikaciji s potrosacima. Osim $to omogucava globalno poslovanje, komu-
nikaciju i trziste bez granica, Internet nudi potrosacima razne prednosti kao $to su nizi tros-
kovi poslovanja, stalna dostupnost informacija, proizvoda i kupovine, jednostavnost i ugod-
nost kupovanja, te iskustva drugih ljudi®. S druge strane tu su i neki nedostaci online okruze-
nja, primjerice nedostatak drustvenog kontakta ili neopipljivost proizvoda®.

Razmatrajuci znacenje online kupovine moze se reci da “Internet trgovina kao sastavni
dio e-poslovanja, omogucuje Internet posjetitelju narucivanje proizvoda putem Interneta”'°.
Online kupovina moze za potrosaca predstavljati najbrzi, ali ¢esto i povoljniji oblik kupo-
vine'' od ostalih kanala. Nadalje, elektronicku se trgovinu moze definirati kao “proces kupnje,
prodaje ili razmjene proizvoda, usluga ili informacija putem javno dostupne ra¢unalne
mreze, Interneta, a nudi veliko smanjenje troskova i vremena transakcija”. Suzavajuci elek-
tronsku domenu na online kupnju kao ¢in, moze se reci da online kupovina predstavlja
zapravo proces koji potrosa¢ poduzima s ciljem kupnje nekog proizvoda ili usluge putem
Interneta od nekog trgovca koji prodaje svoje proizvode ili usluge preko Interneta.

Marketinski stru¢njaci nisu u mogucnosti izravno kontrolirati mnoge od ¢imbenika, no
razumijevanje njihovog utjecaja nepohodno je za razvijanje marketinske strategije. UvaZava-
juci ulogu i znacaj online kupovine za svakodnevni zivot, ali i kao odrednicu modernog
potrosaca, valja ispitati stavove potrosaca prema online kupovini temeljem odredenih pre-
duvjeta, kao i znacaj odabranih preduvjeta za online kupovinu i to posredstvom stavova
potrosaca. Tako ce se od prediktora istraZiti znacaj percepcije cijene, potkrepljenja (pozitiv-
nih nagrada), objava na drustvenim mrezama i online recenzija za online kupovinu posred-
stvom stavova potrosaca prema istoj, a Sto se detaljnije razmatra u nastavku. Uvazavajudi
Sirinu znacenja Interneta i elektronicke trgovine valja napomenuti da ce se za potrebe ovog
rada online kupovina promotriti uze, odnosno samo iz kuta krajnjeg potrosaca, a kroz ucesta-
lost ¢ina kupnje nekog proizvoda putem online trgovine.

8 Capitalia (2017.) https://capitalia.ba/2017/04/14/blog-trgovina-putem-interneta/

® Uvodi¢, A. (2017.), Stavovi i preferencije potrosaca o internetu kao kanalu promocije i prodaje, diplomski rad,
Sveuciliste u Splitu, Ekonomski fakultet, Split.

1% Mandusi¢, D., Marki¢, L., Grbavac, V. (2004.) On-line kupovina, prednost ili opasnost, Sjemenarstvo, 21 (5-6), str. 293
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2.1. Percepcija cijene

Percepcija cijene se odnosi na svijest o cijeni, vrijednostima, te kvaliteti, pri emu svijest o
cijeni obuhvaca razinu na kojoj su potrosaci osjetljivi na razlike u cijeni kada se suocavaju s
mogucnoscu izbora'. Percepcija cijene ima vaznu ulogu za potrosaca prilikom online kupnje
prvenstveno zbog naravi okruzenja u kojem se proizvod ne moze fizi¢ki isprobati, odnosno
opipati®. Cijena se obi¢no smatra pokazateljem kvalitete, te potrosaci vrenduju visoku kvali-
tetu proizvoda ili usluge prema visini cijene. Nadalje, percepcija cijene ima vazan znacaj i
prilikom potrosaceve interpretacije cijena i to kada usporeduje cijene drugih proizvodaca ili
maloprodavaca. Tako je percepcija cijene vazna za donosenje odluka o kupovini ukoliko se
ista moze percipirati razumnom, te je u tom slucaju veca vjerojatnost da e se potrosac odlu-
¢iti na kupnju's. Zbog toga pri kupnji nekog proizvoda odluc¢ujuc¢u ulogu ima percipirana
cijena, a ne stvarna cijena proizvoda'.

Prilikom traZzenja proizvoda online, potrosaci se odlucuju za onaj proizvod koji ima odgo-
varajucu vrijednost za potrosaca pri ¢emu ta vrijednost moze biti percipirana kao niska cijena
ili pak kao nepostojanje odredenog proizvoda u zemlji u kojoj borave. Ukoliko vrijednost nije
percipirana od strane potrosaca kupovina ¢e izostati. Tako vecina potrosaca promijeni proi-
zvod ili uslugu zbog pogresne percepcije cijena’®. Budu¢i globalna konkurencija postaje sve
intenzivnija, teZnja za ponudom najbolje cijene postaje klju¢na za potrosace, ali i uspjesno
poslovanje'.

Analiza dosadasnjih spoznaja ukazuje na to da percepcija cijene ima vaznu ulogu pri
donosenju online kupovnih odluka. Ovim se istraZzivanjem zeli saznati je li utjecaj percepcije
cijene na ucestalost online kupovine izrazeniji uz posrednu ulogu stavova prema online
kupovini za $to nisu pronadeni odgovarajudi istrazivacki rezultati. Shodno navedenom, hipo-
teza se postavlja kako slijedi:

H1: Utjecaj percepcije cijene na online kupovinu je veéi posredstvom pozitivnih stavova prema
online kupovini.

' Sadeque, S. (2007.) An empirical investigation of consumer price perception and reputation dimensions’ effects
on attitude toward private label brands, http://www.academia.edu/2543014/An_Empirical_Investigation_of_Con-
sumer_Price_Perception_and_Reputation_Dimensions_Effects_on_Attitude_Toward_Private_Label_Brands

> Jiang, P. i Rosenbloom, B. (2005.) Customer intention to return online: price perception, attribute-level
performance, and satisfaction unfolding over time, European Journal of Marketing, God. 39., Br. 1/2, str. 150-174

'® Chiang, C.F.iJang, S.S. (2007.) The effects of perceived price and brand image on value and purchase intention:
leisure travelers' attitudes toward online hotel booking, Journal of Hospitality & Leisure Marketing, God. 15., Br. 3, str.
49-69

7 Chiang, K.P. i Dholakia, R.R. (2003.) Factors driving consumer intention to shop online: an empirical investigation,
Journal of Consumer Psychology, God. 13, Br. 1/2, str. 177-183

'® Jiang, P. i Rosenbloom, B. (2005.) Customer intention to return online: price perception, attribute-level
performance, and satisfaction unfolding over time, European Journal of Marketing, God. 39., Br. 1/2, str. 150-174

9 Lii, Y. i Sy, E. (2009.) Internet differential pricing: effects on consumer price perception, emotions, and behavioral
responses, Computers in Human Behavior, God. 25., Br. 3, 770-777.
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2.2. Potkrepljenja

»Potkrepljenje je sve ono $to povecava javljanje nekog ponasanja, pa tako, ako je kupnja
nekog proizvoda dovela do pozitivne reakcije to ¢e povecati vjerojatnost takve kupnje u
buduénosti“®. Potkrepljenje, koje u ovom radu predstavlja pozitivnhu nagradu, moze imati
razli¢ite oblike. Primjerice, zadovoljstvo ljubaznim osobljem u restoranu ili pak ukusnom hra-
nom moze dovesti do ¢escih posjeta tom istom restoranu, pri ¢emu je tako ponasanje kupca/
gosta pozitivno potkrijepljeno. Kod nekih drugih proizvoda, svaki sljedeci artikal moze biti
besplatan pri ¢emu se moze povecati kupovina kod tog subjekta jer je potrosacevo kupovno
ponasanje pozitivho nagradeno besplatnim proizvodom. Dok se jedni prodavaci vise osla-
njaju na kvalitetu proizvoda i bogati asortiman, drugi se pak primarno oslanjaju na popuste
proizvoda, a sve s ciljem stimuliranja prodaje?'.

Kupovina radi rasprodaje, trazenje popusta ili “lova na snizenja” spada u ,vrijednosnu
kupovinu” jer pronalaZenje sniZzenja kao oblik odredenog osobnog postignuc¢a vodi do zado-
voljstva®. Istrazivanja pokazuju da ispitanici uzivaju u potrazi za popustimaiili nizim cijenama
$to ujedno smatraju izazovom pri kupovini. Dostava i carinjenje ¢esto mogu obeshrabriti
kupce da se odluce na online kupnju, stoga su ovo dodatne privlacne pogodnosti pri cemu
besplatna dostava i povrat artikala mogu posluziti kao potkrepljenja, odnosno pozitivne
nagrade. Prema odredenim spoznajama?, potrosaci poticaje percipiraju kao ustede troskova
i nacin postizanja vece razine ekonomske kontrole $to postepeno pridonosi pozitivnijoj per-
cepciji online kupovine. Osim navedenog, razni online promotivni napori predstavljaju za
kupca sastavni dio iskustva ugodne online kupovine.

Analiza dosadasnjih spoznaja pokazuje da potkrepljenje, kao ¢imbenik od utjecaja na
online kupovinu, nije dovoljno istrazen, posebice kada se Zeli utvrditi njegov znacaj za online
kupovinu uz medijatornu ulogu stava i u kombinaciji s ostalim istrazivanim ¢imbenicima.
Tako ¢e se ovim radom istraZiti koliko je snaZan taj utjecaj u kontekstu online kupovine, te je
li isti potencijalno znacajniji uz pozitivne stavove prema online kupovini. Slijedom navede-
nog predlaze se sljedeca hipoteza:

H2: Utjecaj potkrepljenja na online kupovinu je veci posredstvom pozitivnih stavova prema
online kupovini.

2.3. Objave na drustvenim mreZama

Drustvene mreze su velikom brzinom postale klju¢na mjesta za razmjenu informacija
medu potrosacima, ali i mjesta pogodna za oglasavanje i komunikaciju izmedu tvrtki i potro-
saca. IstraZivanja sugeriraju da veca razina prisutnosti na drustvenim mrezama moze
pozitivno utjecati na povjerenje potro$aca u online kupovinu, te moze postupno dovesti do

20 Milas, G. (2007.), Psihologija marketinga, Target d.o.o., Zagreb.

21 Smith, M. F.i Sinha, . (2000.) The impact of price and extra product promotions on store preference, International
Journal of Retail & Distribution Management, God. 28., Br. 2, str. 83-92

22 Arnold, M. J.i Reynolds, K. E. (2003.) Hedonic shopping motivations, Journal of Retailing, God. 9, Br. 2, str. 77-95
2 Close, A. G. i Kukar-Kinney, M. (2010.) Beyond buying: Motivations behind consumers’ online shopping cart use,
Journal of Business Research, God. 63, Br. 9-10, str. 986-992
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formiranja pozitivnih stavova potrosaca o istoj. Tako istrazivaci** naglasavaju da pozitivne
informacije objavljene na drustvenim mrezama mogu osnaZiti utjecaj potrosacevog stava
prema online kupovini na namjeru online kupnje. Dodatno, drustvene mreZe i pratece objave
na istima imaju snazan znacaj za online ponasanje potrosaca posebice kada se radi o velikom
broju dostupnih informacija namijenjenih potrosacu koji se tek treba odluciti na kupovinu
nekog proizvoda®.

Iz prethodno razmatranog moze se zakljuciti da drustvene mreze mogu imati veliki utje-
caj na ponasanje potrosaca zbog velikog broja dostupnih informacija, koli¢ine vremena pro-
vedenog na istima, mnostva oglasenih pogodnosti, a $to za posljedicu ima veliku izlozenost
raznim oglasima i objavama kako od strane drugih potro3aca tako i tvrtki. Za pretpostaviti je
da navedeno moze voditi ka vecoj vjerojatnosti obavljanja online kupovine.

Ovim istrazivanjem pokusat ce se utvrditi je li utjecaj drustvenih mreza, s prate¢im obja-
vama, na online kupovinu izraZeniji putem pozitivnih stavova potrosaca prema online kupo-
vini. Sukladno tome, postavlja se sljedeca hipoteza kako slijedi:

H3: Utjecaj drustvenih mreza na online kupovinu je veci posredstvom pozitivnih stavova
prema online kupovini.

2.4. Online recenzije

Pozitivne recenzije ili WOM (Word Of Mouth) informacije mogu pojacati stav potrosaca
prema online kupovini, kao i njegovo povjerenje u odredenu web stranicu, odnosno online
prodavaca®. Prema odredenim istrazivackim spoznajama® online kupci se uvelike rukovode
(pre)porukama ,od usta do usta” pri ¢emu veliki postotak kupaca odluku o online kupnji
donosi na temelju recenzija i broja istih.

Drugi istrazivaci?® potvrduju da online recenzije imaju snaZzan utjecaj na donosenje online
kupovnih odluka pri ¢emu se navodi da ¢ak 90% online kupaca cita recenzije, dok 83% njih
vjeruje da iste utjecu na njihovu odluku. Istrazivanje* pokazuje da 62% potrosaca ¢ita online
recenzije, 98% njih smatra iste dovoljno pouzdanima, dok 80% potrosaca potvrduje da Citanje
recenzija utjece na njihovu kupovnu odluku. Spomenuto je istraZivanje pokazalo da ¢ak i mali
broj negativnih recenzija mozZe znatno utjecati na stav potrosaca prema online kupovini.

Iz prethodnih istrazivanja moze se zakljuciti da recenzije drugih potrosa¢a mogu imati
snazan utjecaj na donosenje odluka o kupovini. Ovo istrazivanje doprinijet ¢e postoje¢im
spoznajama utvrdivanjem potencijalne i nove uloge stavova o online kupovini kao

% Lee, M. K. O;; Shi, N,; Cheung, C. M. K;; Lim, K. H. i Sia, C. L. (2011) Consumer’s decision to shop online: The
moderating role of positive informational social influence, Information & Management, God. 48., Br. 6, str. 185-191

% loanas, E. i Stoica, I. (2014.) Social media and its impact on consumers behavior, International Journal of Economic
Practices and Theories, God. 4., Br. 2, str. 295-303

% Cheung C.M.K,; Lee M.K.O. i Thadani D.R. (2009) The impact of positive electronic word-of-mouth on consumer
online purchasing decision, World Summit on Knowledge Society, str. 501-510.

27 Al Mana, A. M. i Mirza, A. A. (2013.) The impact of electronic word of mouth on consumers’ purchasing decisions,
International Journal of Computer Applications, God. 82., Br. 9

2 Zhang, K. Z,; Zhao, S. J.; Cheung, C. M. i Lee, M. K. (2014) Examining the influence of online reviews on consumers’
decision-making: A heuristic-systematic model, Decision Support Systems, God. 67, str. 78-89.

2 |oanas, E. i Stoica, I. (2014.) Social media and its impact on consumers behavior, International Journal of Economic
Practices and Theories, God. 4., Br. 2, str. 295-303
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posrednika izmedu online recenzija i same online kupovine. Temeljem razmatranog, postav-
lja se sljedeca hipoteza:

H4: Utjecaj online recenzija drugih potrosaca na online kupovinu je veci posredstvom pozitiv-
nih stavova prema online kupovini.

2.5, Stavovi potrosaca prema online kupovini i online kupovina

IstraZivaci navode kako utjecaj na stav prema online kupovini predstavlja osnovu za razu-
mijevanje namjere potrosaca da uopce kupe preko Interneta®. Prema odredenim sazna-
njima, vaznije je obratiti paznju na afektivnu komponentu stavova potrosaca, odnosno emo-
cije koje dominiraju prilikom kupnje ili konzumacije proizvoda nego li na nacin na koji potro-
sac¢ vrednuje neki proizvod?'. Prema prethodnim autorima treba imati na umu da potrosaci
mogu imati pozitivan stav prema nekom proizvodu, no to ne mora nuzno znaciti da ¢e ga i
kupiti, odnosno koristiti. Nadalje, osoba moze imati pozitivne stavove prema nekom objektu
stava, ali zbog odredenog razloga, moze biti negativna prema samom ¢inu kupovine ili kon-
zumacije istog. Navedeno ukazuje na vaznu ulogu stavova u kupovini uvazavajudiiizravne i
neizravne utjecaje.

Istrazivaci®? su slozni u pogledu potrebe izucavanja razli¢itih ¢cimbenika od znacaja za
ponasanje potrosaca ne bi li se tvrtke bolje snasle pri predvidanju potraznje, poboljsanju
kupovnog iskustva i njegovanju zadovoljstva potrosaca kao okosnice svoje marketinske stra-
tegije. Isto tako, istrazivaci navode da je vecina prethodnih studija o online kupniji bila uglav-
nom orijentirana na izu¢avanje osobina online kupaca i namjeru online kupovine. Medu
njima, samo nekoliko istrazivanja® u fokus stavlja stavove i izu¢avanje s njima povezanih
¢imbenika.

Stavovi potrosaca predstavljaju intrigantno podru¢je izu¢avanja jer se povezuju s pona-
$aju¢om namjerom potrosaca, $to je od ranije poznato i u okviru opce prihvacene Fishbein i
Ajzenove teorije razloznog djelovanja koja ima vaznu primjenu u marketingu. Prema nave-
denoj teoriji, stavovi potrosaca su u izravnoj vezi s ponasanjem, primjerice kupovinom.
Sukladno tome, drugi istrazivaci naglasavaju izravan utjecaj stavova na namjeru online kupo-
vine i samu kupovinu®, ali prvenstveno naglasavaju vaznost izu¢avanja znacaja stavova
potrosaca za kupovne ishode, primjerice namjeru online kupovine ili online kupovinu®.

U ovom istrazivanju proucavaju se ¢imbenici koji se mogu smatrati relevantnim predikto-
rima online kupovine i ucestalosti iste, a uvjetovane pozitivnim stavovima prema online
kupovini $to ¢e doprinijeti novim spoznajama s gledista i izravne i neizravne uloge stavova,

30 Perea y Monsuwé, T,; Dellaert, B. G. C. i de Ruyter, K. (2004) What drives consumers to shop online? A literature
review, International Journal of Service Industry Management, God. 15, Br. 1, str. 102-121

31 Solomon, M. R.; Bamossy, G.; Askegard, S. i Hogg, M.K. (2015), Ponasanje potrosaca — europska slika, 4.izdanje,
MATE d.o.0., Zagreb.

32 Ciunova-Shuleska, A., Grishin, M. i Palamidovsk, N. (2011.) Assesing young adults attitudes toward online
shopping in the Republic of Macedonia, Ekonomski pregled, God. 62, Br. 12, str. 752-772

3 |bid.

34 Li, N. i Zhang, P. (2002) Consumers online shopping attitudes and behavior: An assessment of research, AMCIS
2002 Proceedings, 74, str. 508-517.

3 Lee, M. K. O;; Shi, N,; Cheung, C. M. K;; Lim, K. H. i Sia, C. L. (2011): Consumer’s decision to shop online: The
moderating role of positive informational social influence, Information & Management, God. 48., Br. 6, str. 185-191
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kao i teoriji ponasanja potrosaca s naglaskom na online strategiju. Shodno razmatranom,
hipoteza se formulira kako slijedi:

H5: Pozitivni stavovi potrosaca prema online kupovini pozitivno utjecu na online kupovinu.

Sukladno prethodno razmatranoj teoriji i postavljenim hipotezama predlaze se koncep-
tualni model kako je vidljivo na Slici 1.

Slika 1. Model utjecaja na online kupovinu

Percepcua
cU ene
Pozitivna Pozitivni stavovi
potkrjepljenja potro$ata prema Online kupovina
online kupovini
Drustvene

mreZe

Online
recenzije

Izvor: Autori

3. Metodologija istrazivanja
3.1. Uzorak i provodenje istraZivanja

IstraZivanje je provedeno u svibnju 2019. godine koriste¢i metodu online anketiranja. U
tu svrhu koristen je prigodni uzorak od 200 ispitanika (studenata) s podrucja Splitsko-dalma-
tinske Zupanije. Dobiveni rezultati su analizirani u statistickom programu SPSS ver23 pri
¢emu su se postavljene hipoteze ispitale koristenjem visestruke regresije, a medijatorni uci-
nak stavova potrosaca se analizirao kroz izravne, neizravne i ukupne ucinke temeljem suge-
riranog pristupa relevantnih istrazivaca®. Pitanja u anketnom upitniku su obuhvatila istrazi-
vane ¢imbenike pri ¢emu se od ispitanika trazilo da za odredena pitanja izraze stupanj slaga-
nja ili neslaganja, na ljestvici od pet stupnjeva, s ponudenim tvrdnjama, dok se kod ostalih
pitanja mogao odabrati neki od ponudenih odgovora. Sva su pitanja i tvrdnje samostalno
razvijene kako bi se bolje prilagodilo kontekstu istrazivanja. U pogledu percepcije znacaja
cijene ispitanike se pitalo smatraju li da cijene proizvoda online moraju biti jeftinije pri cemu
su se za isto mogli izjasniti potvrdno ili nije¢no. Pozitivha potkrepljenja koja su se ispitivala
obuhvatila su mogucnost povrata novca i robe, kontaktiranje online trgovine, besplatnu
dostavu i popuste pri sljedecoj kupnji pri ¢emu su se za svaki od potkrepljiva¢a ponudili
odgovori: uopée mi nije vazno, nije mi od velike vaznosti, niti mi je vazno niti nevazno, vazno
mi je i veoma mi je vazno. Kod drustvenih mreza se ispitivala vaznost objave na drustvenoj

% Preacher, K. J. i Hayes, A. F. (2008.) Asymptotic and resampling strategies for assessing and comparing indirect
effects in multiple mediator models, Behavior Research Methods, God. 40, Br. 3, str. 879-891
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mrezi koja promovira proizvod, pri ¢emu su odgovori bili ponudeni u obliku: presko¢im
objavu jer me to ne zanima, privu¢e mi paznju, ali ne dovoljno da ga kupim, te ako mi se
svida, poZelim ga imati. Online recenzije su se ispitivale u kontekstu vaznosti online recenzija
drugih ljudi pri ¢emu su se ponudili sljedeci odgovori: ne ¢itam recenzije drugih ljudi, recen-
zije drugih su mi vazne, ali ne utje¢u na moju kupovnu odluku, redovno ¢itam recenzije dru-
gih i one uvelike utje¢u na moju odluku o kupniji. Stavovi prema online kupovini su se ispiti-
vali putem sljededih tvrdnji: smatram da je online kupovina pouzdana, smatram da je online
kupovina sigurna, smatram da je online kupovina zabavna, smatram da je online kupovina
isplativa. Ovaj se konstrukt mjerio Likertovom ljestvicom od pet stupnjeva pri ¢emu su ispi-
tanici mogli izraziti svoje slaganje ili neslaganje kako slijedi: 1-u potpunosti se ne slaze, 2-ne
slazem se, 3-niti se slazem niti ne slazem, 4-slazem se, 5-u potpunosti se slazem. Online kupo-
vina je obuhvatila ucestalost kupnje pri ¢emu su ispitanici mogli odabrati odgovore: nikad
nisam kupovao/la online, jednom ili vise puta godisnje, jednom ili vise puta mjesecno, jed-
nom ili vise puta tjedno. Upitnik je takoder obuhvatio i demografska pitanja u pogledu dobi,
spola i obrazovanja.

3.2. Analiza rezultata istrazivanja

Demografske odrednice potrosaca su predstavljale kontrolne varijable u analizi dobivenih
podataka. Uzorak se sastoji od 77.5% ispitanika zenskog i 2.5% ispitanika muskog spola mlade
dobi pri ¢emu je 19.7% ispitanika u dobi 18-21 godine, 53.5% u dobi 22-25, 18.3% je dobi 26-29
godina, a 8.5% starije od 30 godina. IstraZivanje je provedeno na malodoj populaciji, ve¢inom
ispitanici dobne skupine 25-34 godine, uvazavajuci globalni statisticki pokazatelj*” da mlada
populacija predstavlja aktivnije online kupce. U pogledu obrazovanja, u uzorku je zastupljeno
18.3% ispitanika sa zavrsenom osnovnom/srednjom skolom, 38.5% ispitanika preddiplomskog
studija, 35.2 % ispitanika diplomskog, te 8% poslijediplomskog studija.

Rezultati istraZivanja pokazuju da velik broj ispitanika smatra da se jako dobro (45%) ili
odli¢no (40%) snalazi u online okruzenju. Nadalje, rezultati pokazuju da ispitanici imaju pozi-
tivne stavove prema online kupovini, a koji su analizirani uvazavaju¢i odgovore ispitanika
gdje se isti slazu ili se u potpunosti slazu s odgovaraju¢im tvrdnjama. Shodno tome, 51.9%
ispitanika smatra online kupovinu pouzdanom. Dodatno, 42.2% ispitanika smatra da je
online kupovina sigurna, dok je za 63.6% njih ista ujedno i isplativa. Naposljetku, 56.7% ispi-
tanika je misljenja da je online kupovina zabavna. Razlozi zbog kojih ispitanici najvise kupuju
online su raznovrsnost proizvoda (28%), jednostavnost kupovine (24%), vremenske (23%) i
novcane (12%) ustede.

Prije provodenja visestruke regresijske analize, podaci su provjereni u pogledu nedosta-
jucihinetipi¢nih vrijednosti, normalnosti distribucije i (multi)kolinearnosti. Sve vrijednosti su
u reduy, te se nastavilo s daljnjom analizom podataka. Rezultati visestruke regresije su poka-
zali da, od istrazivanih prediktora (percepcija cijene, pozitivna potkrepljenja, objave na drus-
tvenim mrezama i online recenzije), samo potkrepljenja pozitivno utje¢u na online kupovinu
pri ¢emu je taj utjecaj jaci uz prisustvo pozitivnih stavova prema online kupovini. Za

3 Eurostat (2018.) Internet users in EU, https://ec.europa.eu/eurostat/statistics-explained/index.php/E-commerce_
statistics_for_individuals
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utvrdivanje medijatorne uloge stavova analizirali su se izravni, neizravni i ukupni ucinci veza
kako je prikazano na Slici 2.

Slika 2. Prikaz sagledavanja izravnih, neizravnih i ukupnih ucinaka

A

Izvor: Preacher i Hayes (2008)

Rezultati su pokazali da nagrade (potkrepljenja) pozitivho utjec¢u na online kupovinu pri
¢emu taj izravni utjecaj ('), uvazavajuci nestandardizirane regresijske koeficijente, iznosi
0.136 (p=0.021). Neizravan utjecaj potkrepljenja na online kupovinu posredstvom stavova
(ab) iznosi 0.119 (a=0.385, p=0.000; b=0.311, p=0.000), dok ukupni ucinci iznose 0.255
(c=c'+ab) ¢ime se potvrduje druga hipoteza H2 koja pretpostavlja pozitivan i jaci utjecaj pot-
krepljenja na ucestalost online kupovine posredstvom pozitivnih stavova prema online
kupovini. Kod ostalih prediktora nisu znacajne sve veze, osim b=0.311 (p=0.000), a $to je
nuzno da bi se moglo pristupiti analizi neizravnih, izravnih i ukupnih uc¢inaka. Dobivene vri-
jednosti koeficijenata kod precepcije cijene su a=0.037 (p=0.762) i ¢'=0.161 (p=0.118), kod
drustvenih mreza a=0.087 (p=0.306), te ¢'=-0.055 (p=0.434). U pogledu online recenzija vri-
jednosti iznose a=0.002 (p=0.978) i ¢'=0.018 (p=0.787). Obzirom da rezultati istrazivanja
pokazuju da ostali istrazivani prediktori ne utjec¢u na online kupovinu tako se ostale hipoteze
(H1, H3, H4) odbacuju. Nadalje, analiza regresije pokazuje da pozitivni stavovi prema online
kupovini pozitivno i izravno utjecu na ucestalost online kupovine (b=0.311, p=0.000) ¢ime se
potvrduje peta hipoteza (H5).

4, Zakljucak

Glavna svrha ovog rada bila je istraziti utjecaj odabranih ¢imbenika na ucestalost online
kupovine posredstvom stavova prema online kupovini. Odabrani prediktori koji su bili pred-
met istrazavanja obuhvatili su percepciju cijene, pozitivhe nagrade (potkrepljenja), objave
na drustvenim mrezama i online recenzije. Odabrani ¢imbenici su se smatrali potencijalno
vaznima za mladu populaciju koja je sacinjavala uzorak. Rezultati istraZivanja su pokazali da
od istrazivanih prediktora samo pozitivhe nagrade, odnosno potkrepljenja, znac¢ajno utjecu
na ucestalost online kupovine posredstvom pozitivnih stavova prema online kupovini, te da
takvi pozitivni stavovi imaju vazan znacaj za ucestalost online kupovine. Neocekivano, ostali
razmatrani ¢imbenici se nisu pokazali znacajnima za online kupovinu za $to se razlog moze
traziti u samom uzorku. Naime, moguce je da je ispitanicima bitna online cijena u smislu da
ista mora biti $to povoljnija, ali ne utjece konkretno na ucestalost online kupovine. Nadalje,
ispitanicima su online recenzije znacajne u informativnom smislu, no ne i za ucestalost online
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kupovine. Ista je situacija i s objavama na drustvenim mrezama koje privlace paznju ispita-
nika, no nisu se pokazale znacajnima za ucestalost online kupovine na ovom konkretnom
uzorku. Razlozi za navedeno mogu se traziti i u tome da mladi potro3aci ne promatraju istra-
Zivane ¢imbenike kao vazne determinante online kupovine obzirom na ucestalost koristenja
online medija, percepcije online okruzenja, te online kupovine $to su za njih “svakidasnje” i
uobicajene aktivnosti. Takoder, moguce da ispitivani uzorak nije sklon online kupovini u veli-
koj mjeri. Potonje bi se takoder moglo dovesti u vezu s rezultatom da ispitanicima nije vazna
ni cijena, a $to se dalje moze pripisati mladoj (studentskoj) populaciji i potencijalno smanje-
nim prihodima.

Dobiveni rezultati doprinose teoriji ponasanja potrosaca s posebnom primjenom na
online kupovno ponasanje. Novim spoznajama se moze smatrati do sada neistrazivani utje-
caj odabranog situacijskog ¢imebnika, odnosno nagrada, te nedovoljna istrazivanost sta-
vova potrosaca prema online kupovini. Nadalje, novim spoznajama se mogu smatrati i veze
koje se nisu potvrdile jer pokazuju da razmatrani ¢cimbenici mogu biti od znacaja za informa-
tivnost ili privlacenje paznje, no ne i za ucestalost online kupovine.

Osim znanstvenih spoznaja rezultati imaju odredene implikacije za praksu. Naime, istrazi-
vanje pokazuje da je online trziste poprilicno dinami¢no, a mladi potro3aci nepredvidivi, te
da je sukladno tomu nuzno stalno osluskivati potrebe ciljnog trziSte ne bi li se moglo
promptno reagirati. Tako dobiveni rezultati imaju znacaj za marketere u smislu razumijevanja
online ¢imbenika i njihova znacaja za ostvarenje online kupovine. Marketeri mogu dobivene
rezultate uvaziti prilikom kreiranja online komunikacijske strategije naglasavajuci pogodno-
sti koje nude u okviru online kupovnog iskustva. Tako bi se tvrtke mogle primarno fokusirati
na potkrepljenja u kontekstu povrata, jamstava, besplatne dostave i odgovarajucih popusta
uz pomoc¢ kojih bi mogli potaknuti na online kupovinu i posljedi¢no jacati imidz tvrtke i pro-
izvoda. Slijedom dobivenih rezultata treba takoder naglasiti kako je, za marketinske stru¢-
njake, od klju¢nog znacaja kreirati pozitivne stavove prema online kupovini ili pak jacati
postojece pozitivne stavove potrosaca prema online kupovini, a s ciljem poticanja ucestalo-
sti iste. Navedeno je moguce uklju¢ivanjem apela na ranije navedene pogodnosti u okviru
komunikacijske strategije.

Ograni¢enja rada se mogu traziti u samom uzorku koji je obuhvatio studentsku popula-
ciju, odnosno ispitanike u dobi od 18 do 30 (i nesto vise) godina. Dodatnim ograni¢enjem
rada se moze smatrati i koristena metoda anketnog ispitivanja. Slijedom toga mogu se dati
smjernice za buduce djelovanje prema kojima bi se predlozeni model mogao ispitati na
reprezentativnom uzorku, a koji bi obuhvatio razli¢ite dobne skupine i geografska podrugja.
Nadalje, koristenjem kvalitativnih metoda istraZivanja, primjerice fokus grupe, mogli bi se
pruziti detaljniji uvidi o istrazivanim vezama, posebice onima koje se nisu potvrdile ovim
istrazivanjem. Takoder, buduce bi istrazivanje moglo ukljuciti i veci broj ¢imbenika, primje-
rice viSe osobnih ¢imbenika, i razli¢ite kategorije proizvoda. Dodatno, valjalo bi istraziti
odnose izmedu cijene, online recenzija i objava na drustvenim mrezama i ucestalosti online
kupovine sto u ovom radu nije bilo moguce zbog utvrdene nesignifikantnosti rezultata. Uva-
zavajuci navedeno, online kupovina i stavovi potrosaca predstavljaju zanimljivo istraZivacko
producje koje zahtijeva dodatno proucavanje posebice zbog sloZenosti i dinamicnosti istog.
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Summary

ONLINE BUYING BEHAVIOR: INFLUENTIAL FACTORS AND MEDIATING ROLE
OF CONSUMER ATTITUDES

Given the technology advances, availability of different selling and buying channels, as well as the
consumer behavior trends, the main purpose of this paper is to research the online buying behavior
through online buying consumer attitudes. In the focus of this research is the influence of the
selected factors (price perception, rewards, social network announcements and online reviews) on
the consumer attitudes towards online buying and their impact on the online buying frequency.
Attitudes towards online buying pose mediating role and their significance was assessed through
direct, indirect and total effects. Data was analyzed using the regression analysis. Research results
show that in terms of the researched predictors, unexpectedly, only rewards siginificantly and posi-
tively influence online buying, whereby this impact is stronger through the consumer attitudes
towards online buying. Research results have both scientific and practical implications. The paper
also provides conclusions, research limitiations and future research suggestions.

Keywords: online buying, consumer attitudes, price, rewards, social networks, online reviews.
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