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PREDNOSTI I NEDOSTACI ELEKTRONICKE
MALOPRODAJE U REPUBLICI HRVATSKOJ S ASPEKTA
POTROSACA U 2020. GODINI

ADVANTAGES AND DISADVANTAGES OF ELECTRONIC
RETAIL IN CROATIA FROM THE CONSUMERS’
PERSPECTIVE IN THE YEAR 2020

SAZETAK: Razvoj suvremene informati¢ko-komunikacijske tehnologije povezan s
pandemijom bolesti COVID-19 uzrokovao je tektonske promjene u maloprodaji kako u svije-
tu tako i u Republici Hrvatskoj. Snazan rast elektronicke maloprodaje ima brojne prednosti,
ali 1 nedostatke u odnosu na klasi¢nu maloprodaju u prodavaonici. Upravo je zato glavni cilj
istrazivanja ovog rada bio ispitati prednosti i nedostatke elektronicke maloprodaje iz per-
spektive potrosaca u Republici Hrvatskoj. U tu svrhu provedeno je eksplorativno primarno
empirijsko istraZivanje putem anonimnog anketnog upitnika na uzorku od 804 ispitanika.
Rezultati istraZivanja upucuju na to da potroSaci u Republici Hrvatskoj prepoznaju brojne
prednosti kupnje putem interneta. Upravo su ¢imbenici prakti¢nosti poput uStede vremena,
dostupnosti razlicitih proizvoda/usluga i 24-satnog radnog vremena najvazniji motivatori za
koriStenje ovog maloprodajnog kanala. Problemi s povratom i zamjenom narucenih proizvo-
da, neodgovarajuci prikaz i opis ponude te nemogucnost dostave u Hrvatsku identificirani su
kao najznacajniji demotivatori kod kupnje putem interneta. Zanimljivo je da pitanja sigurnosti
placanja i zloupotrebe osobnih podataka ne utjeu znacajnije na odluku o kupnji. Podizanjem
i unaprjedenjem razine usluge, posebno one vezane uz kupcima najvaznije motivatore i de-
motivatore kupnje, moguce je znacajno unaprijediti atraktivnost i konkurentnost internetskih
prodavaonica u o¢ima potrosaca te time osigurati njihov uspjeSan daljnji razvoj i poslovanje.
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ABSTRACT: Development of informatics and communication technology alongside
with the COVID pandemics strongly contributed to the tectonic shifts in retail in the world
as well as in the Republic of Croatia. Strong growth of electronic retail bears many advan-
tages but also some disadvantages comparing to the classic retail in the store.The main goal
of the research of this paper therefore was to examine the advantages and disadvantages
of electronic retail from the perspective of consumers in the Republic of Croatia. For this
purpose, an exploratory primary empirical study was conducted through an anonymous
survey questionnaire on a sample of 804 respondents. The results of the research indicate
that consumers in the Republic of Croatia recognize numerous advantages of buying on-
line. Factors such as time savings, availability of various products/services and 24-hour
availability are the most important motivators for using this retail channel. Problems with
the return and replacement of ordered products, inadequate presentation and description of
the offer and the impossibility of delivery to Croatia have been identified as the most sig-
nificant demotivators when buying online. Interestingly, issues regarding payment security
and misuse of personal data do not significantly affect the purchase decision. By raising and
improving the level of service quality, especially addressing the factors related to the most
important motivators and demotivators of purchases, it is possible to significantly improve
the attractiveness and competitiveness of online stores in the eyes of consumers and thus
ensure their successful further development and growth.

KEY WORDS: clectronic retail, consumer behavior, Croatia, marketing

JEL Classification: L81, M30,

1. UVOD

Elektronicka trgovina definira se kao proces kupnje, prodaje ili razmjene proizvoda,
usluga ili informacija putem javno dostupne racunalne mreZe, interneta, a rezultira smanje-
njem troskova i uStedom vremena (Panian, 2000). Vazno je naglasiti da je elektronicka trgo-
vina viSe od same tehnologije, jer predstavlja poslovni model koji primjenjuje informacijske
i komunikacijske tehnologije u svim aspektima proizvoda i usluga u vrijednosnom lancu
(Peji¢ Bach, 2016.). Suvremena maloprodaja nezamisliva je bez kupnje, odnosno proda-
je putem interneta. Sveprisutna digitalizacija ponajvise je doprinijela razvoju elektronicke
maloprodaje, ali i trendova kao Sto su e-marketing, m-trgovina, primjena umjetne inteligen-
cije i sli¢no. Pojam elektronicke trgovine moze se definirati iz Cetiri perspektive: komunika-
cijske perspektive, perspektive poslovnih procesa, perspektive pruzanja usluga i virtualne
perspektive (Babic i sur., 2011.). Velik broj poduzeca prepoznao je prednosti elektronicke
trgovine te je ona integrirana u njihovo poslovanje. Pojavom globalne elektronicke malopro-
daje pokrenute su znacajne promjene u tvrtkama, trziStima te ponasanju samih potrosaca.
Prilagodavanje poslovnih modela i praéenje trendova u elektronickoj maloprodaji nuzno je
da bi pojedino poduzeée moglo konkurirati na trziStu s obzirom na svakodnevni rast broja
korisnika interneta, ali i Cinjenicu da je komunikacija putem interneta postala svakodnevna
rutina (Aktymbayeva, i sur., 2018). U suvremenom svijetu drustvene mreZe kao Sto su Face-
book i Instagram Cesto puta predstavljaju najbolji oblik marketinga za mnoga poduzeca koja
prodaju svoje proizvode i usluge. Stoga je razumno za pretpostaviti da ¢e elektronicka ma-
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loprodaja ostati najbrze rastuci oblik trgovanja i u nadolaze¢em razdoblju. Mnoga poduzeca
usmjerena na razvoj elektronicke maloprodaje, danas su profitabilna, odrziva, u¢inkovita
i inovativna. Suvremeni primjer takvih poduzeéa predstavljaju Amazon, AliBaba i Ebay
(Laudon i Traver, 2016). To su poduzeca koja intenzivno rade na poboljSavanju i usvajanju
novih, suvremenih tehnologija i inovativhom nacinu poslovanja. Elektronicki trgovci na
malo, sukladno navedenom, obi¢no nemaju fizicke prodavaonice, ve¢ se iskljucivo bave
prodajom online.

Kupovina putem interneta predstavlja virtualne prodavaonice te je danas najjedno-
stavniji i ujedno najjeftiniji nacin kupovine proizvoda i usluga. Suvremena maloprodaja go-
tovo je nezamisliva bez elektronicke trgovine, odnosno bez kupovanja i prodavanja putem
interneta. Prednosti elektronicke maloprodaje za potroSace uklju¢uju moguénost kupnje
proizvoda ili usluge u bilo koje vrijeme, s bilo kojeg mjesta, sedam dana u tjednu, uStedu
vremena, izbjegavanje guzvi, moguénost usporedivanja cijena proizvoda ili usluga na viSe
mjesta, dostava na kuénu adresu i brojne druge. Kupnja je dodatno olakSana koriStenjem
brojnih mobilnih aplikacija (Baby, 2019). Danas je potroSac¢ima omoguéeno da uz pomoc¢
tih aplikacija i uz samo nekoliko ,,klikova“ kupuju Zeljene proizvode koriste¢i mobilne
uredaje. Bez obzira na brojne prednosti, postoje i nedostaci vezani za elektronicku malo-
prodaju. Neki od znacajnijih nedostataka su nemoguénost opipa proizvoda, kod potroSaca
se Cesto javlja strah od krade osobnih podataka, dodatni troSkovi dostave, dugi rokovi is-
poruke i sli¢no. Razumno je za pretpostaviti da su prednosti i nedostaci elektronicke trgo-
vine od izuzetnog znacaja kako za kupce tako i za prodavace, te upravo zato predstavljaju
aktualnu i atraktivnu temu za istraZivanje u ovome radu. Predmet rada je analiza prednosti
i nedostataka elektronicke trgovine s aspekta potroSaca u Republici Hrvatskoj. U fokusu je
elektronicka trgovina kao suvremeni nac¢in maloprodaje te prednosti i nedostaci koje pro-
izlaze iz takvog oblika trgovine iz perspektive potroSaca. Cilj je rada istraZiti percepciju i
stavove potroSaca vezano uz prednosti i nedostatke elektronicke trgovine u RH. Naime, u
radu se Zeli odrediti prednosti i nedostatke koje potroSaci smatraju najvaznijima prilikom
kupovine putem ovoga kanala prodaje. Teorijski dio rada temelji se na analizi i sintezi
relevantne literature i drugih sekundarnih izvora podataka. Metode prikupljanja podataka
za potrebe ovog rada temelje se na sustavnom, planskom i analiti¢kom prikupljanju strane
i domace literature te na interpretaciji kvantitativnih i kvalitativnih podataka raznih auto-
ra. Empirijski dio rada temelji se na primarnim podacima dobivenim istraZivanjem u RH
putem anketnog upitnika koji je izraden u alatu Google Forms. IstraZivanje je provedeno
na uzorku od 804 ispitanika. Za interpretaciju rezultata istraZivanja koriStene su suvremene
statisticke, kao i deskriptivne metode, dok su se za donoSenje vlastitih zakljuCaka koristile
induktivne i deduktivne metode.

2. PREGLED LITERATURE

2.1. Teoretski aspekti elektronicke maloprodaje

Internet omogucava dvosmjerno komuniciranje, ¢ime se osigurava razmjena podataka
koja je krucijalna za uspjesno poslovanje. Naime, na taj se nacin omogucava vazna interak-
cija izmedu kupaca i poduzeca (Chaffey, 2009). Slijedom toga, u usporedbi s tradicional-
nim medijima, internetske stranice, a napose elektronicka maloprodaja, pruzZaju mogucnost
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svakom pojedincu da bude pruzatelj, ali istovremeno i primatelj sadrzaja (Charlesworth,
2009). Elektronicka maloprodaja omogucuje gotovo svakome da relativno jednostavno
pronade Zeljene proizvode po najprihvatljivijoj cijeni, buduéi da je transparentnost i us-
poredba gotovo svugdje moguca (Boom, 2011). Elektroni¢ko se poslovanje definira kao
Ltransformacija klju¢nih poslovnih procesa pomocu internetske tehnologije®. Elektronicko
poslovanje opcenito, a posebno elektronicka maloprodaja, promijenili su, pod utjecajem
razli¢itih inovacija, ne samo poslovne procese nego i cjelokupno ekonomsko okruzenje u
novi virtualni prostor (Pogorelova i sur., 2016). Elektroni¢ku maloprodaju karakterizira
sklapanje ugovora o kupoprodaji izmedu trgovaca i potroSaca bez fizickog kontakta, budu-
¢i da se koriste suvremene informacijske tehnologije temeljene na internetu (Amin i sur.,
2016). Pojava elektronickog trzista bila je uvjetovana brzim i snaznim razvojem tehnologije
(Janackovi€ 1 sur., 2016). Prijelaz s tradicionalnog na digitalni nacin poslovanja omogucio
je poduzedima znatne uStede troSkova i vremena. Digitalni nacin poslovanja olakSao je
malim, srednjim i velikim poduzeéima izlazak na globalno trziste, iako ¢imbenici kao Sto
su socijalni, ekonomski, kulturni, pravni, tehnoloski, politicki znatno utjecu na poslovanje
u zemljama u razvoju. Prethodno navedeno posljedi¢no oteZava usvajanje novih tehnolo-
gija. Dodatno, zemlje u razvoju €esto se susrecu s nedostatkom infrastrukture potrebne za
usvajanje digitalnog nacina poslovanja (Hoge i Boateng, 2017). Vrlo je vaZno kontinuirano
pratiti, odnosno istrazivati Zelje i potrebe kupaca kako bi ih se moglo zadovoljiti na najbolji
nacin, ali i kako bi se kupci trajno zadrZali. Podjednako je bitno da kupci mogu biti u stalnoj
interakciji s poduzeéem, odnosno proizvodom koji se nudi putem elektroni¢ke maloprodaje.
Takoder je izuzetno vazno da kupci mogu izraZavati svoje miSljenje i potrebe. Na taj naéin
proizvodaci mogu dobiti informacije o Zeljama i potrebama svojih kupaca. Dakle, veliko
znaenje ima ubrzana komunikacija, kao i razmjena informacija izmedu kupaca i ponudaca
proizvoda ili usluga putem interneta.

Na samu strategiju razvoja elektronicke maloprodaje utjece specificnost pojedinih sku-
pina proizvoda. Za digitalne su proizvode i usluge vremensko razdoblje i troSkovi za izvrSenje
narudzbi trenutni, dok za proizvode u fizickom obliku troSkovi ovise o trajanju proizvoda,
koli¢ini i brzini isporuke te kupac mora biti unaprijed obavijeSten o uvjetima i troSkovima
dostave. Mjesto prodaje u elektronic¢koj trgovini je web mjesto ili trziSte na druStvenim mre-
Zama (Sairamakrishna i Lakshmi, 2019). Na taj je nacin omogucen pristup globalnom trzistu
za kupca i prodavaca. Mjesto prodaje moZe biti kolektivna platforma za grupu ili za viSe
pojedinacnih prodavaca. Roba i usluge mogu se nuditi po fiksnim cijenama ili putem online
aukcija (npr.eBay). Poduzeca prihvacaju nove tehnologije i na taj se nacin prilagodavaju ubr-
zanim promjenama na trziStu. Vazna znacajka elektronicke prodaje ocituje se prije svega u
maksimalnoj dostupnosti prodajnog kanala kako za kupce tako i za prodavatelje.

2.2. Elektronicka maloprodaja u svijetu

Za razumijevanje vaznosti i znacaja elektronicke trgovine nuZno je shvatiti glavne
faktore koji su utjecali na njezin razvoj. Tu se prije svega treba spomenuti: dinamican ra-
zvoj informatickih tehnologija, usavr§avanje telekomunikacija, integracija informatickih i
telekomunikacijskih tehnologija, svjetski procesi globalizacije i integracije, praksa medu-
narodnog poslovanja, vi§i stupanj obrazovanja stanovniStva, e-poslovanje malih i srednjih
poduzeda, porast trgovine uslugama,upotreba engleskog jezika, itd. (Turban, 2015).
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Promatrajuci globalno trziste, od kraja 2017. godine zabiljeZeni su brojni pozitivni
trendovi u elektronickoj maloprodaji. Azijsko-pacificka regija ima udio od 47,5 % elek-
tronicke maloprodaje u ukupnoj maloprodaji, dok to u Europi iznosi 25,6 %, a u Sjevernoj
Americi 24,9 %. Nadalje, Kina dominira koli¢inom prodaje u kanalu elektronicke trgovine
sa 682 milijarde dolara, a slijedi je s 438 milijardi SAD (Ecommerce Foundation, 2017).
Prema navedenim podacima vidljivo je da razvijenije zemlje, odnosno kontinenti imaju
velike udjele elektronicke trgovine u ukupnoj maloprodaji, stoga je razumno pretpostaviti
da ¢e se taj trend nastaviti. Pojedini istrazivaci navode postojanje razlika medu odredenim
skupinama zemalja u intenzitetu koriStenja elektronicke maloprodaje. Manje zemlje i one
na sjeveru Europe sklonije se koriStenju internetskih stranica u odnosu na odredene zemlje
juzne Europe. Primjerice u Finskoj i Svedskoj 90 % poduzeca ima vlastite internetske stra-
nice, dok u Italiji tek svako drugo poduzece ima svoju internetsku stranicu (Falk i Hagsten,
2015). Prema podacima Statiste (2020) najvece prihode ostvarene od elektronic¢ke trgovine
ima Kina i predvida se da ¢e njezini prihodi u 2020. godini iznositi 1.115.842 milijardi
dolara.

2.3. Elektronicka maloprodaja u Republici Hrvatskoj

Prema podacima Eurostata Hrvatska pripada skupini koja ima nizak udio stanovnis-
tva koji kupuje proizvode i usluge putem interneta u odnosu na razvijenije zemlje. Tu se
prije svega misli na na zemlje kao $to su Njemacka, Velika Britanija, Nizozemska i druge. U
Hrvatskoj je u 2018. godini zabiljeZen porast upotrebe komunikacijske i informacijske teh-
nologije u kuéanstvima, $to je pozitivno utjecalo na elektronic¢ku trgovinu. Pristup internetu
u kucanstvima porastao je sa 76 % u 2017. godini na 82 % u 2018. godini (Eurostat, 2019).
Dakle, taj se pozitivni trend nastavlja kao i 2016 godine (DZS, 2018). Putem interneta 35
% gradana kupovalo je u 2018. godini, $to je porast od 6 % u odnosu na prethodnu godinu.
U strukturi kupnje preko interneta i dalje prednjaci kupnja kuénih potrepstina, odjece i
sportske opreme, elektronicke opreme i dijelova za racunala (Anié, 2019.). Pristup internetu
glavni je ¢imbenik koji utjece na koriStenje elektronic¢ke trgovine. Prema navedenim poda-
cima vidljiv je trend rasta u Hrvatskoj. Naime, kupovina putem interneta u 2018. godini bila
je visa za 6 % u odnosu na 2017. godinu. Unato¢ tome, opseg prometa koji se ostvaruje od
elektronicke maloprodaje je mali i iznosi 12 % u odnosu na klasi¢ne oblike maloprodaje
(Ani¢, 2019.).Uzimajuci u obzir navedene podatke moze se reci da je promet koji ostvaruje
elektronicka maloprodaja u Republici Hrvatskoj i udio stanovnistva koji kupuje proizvode i
usluge putem interneta i dalje relativno malen. No, promatrajuéi globalne trendove za oce-
kivati je da ¢e elektroni¢ka maloprodaja u Hrvatskoj takoder rasti.

2.4. E-marketing

Moze se reci da je marketing u danaSnje vrijeme digitaliziran te se sve viSe poduzecéa
odlucuje za e-marketing s obzirom na to da svakodnevno raste broj korisnika interneta
diljem svijeta. Primjerice, moderan marketing aktivno koristi rezultate znanstvenih istra-
zivanja u podrucju informaticke tehnologije, matematike, psihologije, fizike, kemije, kiber-
netike i sli¢no te ih integrira u marketinske alate (Sriram i sur., 2019). Slijedom toga neki
autori e-marketing definiraju kao marketing koji koristi razne elektronicke medije (Priansa
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i Suryawardani, 2020). Digitalno okruZenje, izmedu ostalog, omogucava korisnicima da
budu ukljuceni u procese komunikacije kako s markom, tako i sa Sirom javnoscu. Sve vecu
vaznost u internetskom marketingu ima oglaSavanje od ,,usta do usta” (Roy i sur., 2017).
Nadalje, poduzeéa moraju biti u moguénosti prilagoditi svoj asortiman mogucnostima elek-
tronicke trgovine i novim uvjetima na trziStu, kako bi bila u stanju na najbolji mogucéi nacin
zadovoljiti potrebe kupaca (Supriyati i Angelin, 2019). Suvremeni nacin uspje$nog poslo-
vanja karakterizira nuZnost kreiranja optimalnog asortimana proizvoda i usluga, kako bi
se uspjesno zadovoljile potrebe §to veceg broja potencijalnih kupaca. Dakle, poduzecéa su
prisiljena nuditi viSe linija, podlinija i grupa proizvoda kako bi bila uspjes$nija od svojih
trziSnih suparnika. (Eelants, 2018). Upravo je elektronicka maloprodaja prikladna za takav
pristup poslovanju. Iako elektronicka maloprodaja raste u odnosu na fizicku maloprodaju,
stope rasta se u posljednje vrijeme usporavaju (Meeker i Wu, 2018). Drustvene mreze su
znatno doprinijele digitalizaciji marketinga, odnosno marketinskih aktivnosti. Mnoga se
poduzeca odlucuju na oglaSavanje svojih proizvoda putem drustvenih mreza, Sto je ujedno i
jeftiniji nacin oglaSavanja. Dodatni argument u prilog korisStenju drustvenih mreza u svrhu
elektronicke kupovine je olakSana interakcija i razmjena misljenja s potroSacima diljem svi-
jeta. Osim toga, drustvene su mreze posljednjih godina postale Siroko prihvacena platforma
za elektroni¢ku maloprodaju (Yadav i Rahman, 2017).

2.5. Umyjetna inteligencija i elektronicka maloprodaja

Vazno je napomenuti da danas alati i algoritmi umjetne inteligencije igraju vrlo
bitnu ulogu u elektronickoj maloprodaji. Umjetna inteligencija i strojno uenje mogu se
nositi s ogromnim koli¢inama podataka te mogu generirati visoko automatizirane proce-
se kao $to su istrazivanje i upravljanje zalihama te predvidanje kupnje i potreba pojedinih
skupina kupaca. Koristenje algoritma strojnog uenja umjetne inteligencije pomaze auto-
matizirati i unaprijediti komunikaciju s kupcima (Lingam, 2018.). Umjetna inteligencija
je danas postala presudna za uspjeh u elektronickoj maloprodaji te se predvida da ce
njezina uloga biti jo§ ve¢a. Umjetna inteligencija pomaZe kupcima u donoSenju odluka
o kupnji, kao i pracenju proizvoda u procesu slanja i isporuke. Moderan primjer koriste-
nja Al tehnologije je Amazonov osobni asistent Alexa, koji je integriran u Amazonove
proizvode kao i u proizvode drugih proizvodaca. Kupci mogu pomoéu Alexe pronaci
informacije o lokalnim koncertima preko eBaya, mogu vrlo lako organizirati prijevoz s
jednog mjesta na drugo putem Ubera ili naruciti veceru (Kshetri, 2018.). Danas se mnogi
izazovi vezani uz elektroni¢ku maloprodaju mogu prevladati uz pomo¢ implementacije
tehnologije umjetne inteligencije.

3. PREDNOSTI I NEDOSTACI ELEKTRONICKE
MALOPRODAJE

Koristenje elektronicke maloprodaje omogucuje trgovcima kreiranje posiljki na te-
melju stvarnih narudzbi te na taj nac¢in mogu smanjiti troSkove zaliha. Takav pristup ta-
koder utjeCe na smanjenje troskova zaposlenih, ali i administrativnih troSkova. Dodatno,
maloprodaja putem interneta omogucava pojedinim poduzecima da svoju robu direktno
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plasiraju kupcima, bez ukljucivanja posrednika, odnosno trecih strana (Bhatti i Ur Rehman,
2019). Na taj se na¢in smanjuju troSkovi i za same prodavace, ali i za kupce, §to dovodi do
smanjenja krajnjih cijena zbog niZih troSkova. Elektroni¢ka maloprodaja omogucava po-
duzedima da stvore bazu kupaca u inozemstvu bez znacajnih ulaganja. No, ona im ujedno
omogucava rusenje barijera koje su prisutne u tradicionalnom obliku poslovanja. Na taj se
nacin i mala poduzeéa mogu proSiriti na sva trzista diljem svijeta te postati konkurentnija
(Dadi¢ i sur., 2018). Osim navedenih prednosti elektronicke trgovine za prodavace, moguce
je identificirati i njene nedostatke. Najveci problem s kojim se prodavaci suocavaju odnosi
se na osiguranje transakcija prilikom kupnje putem interneta. Buduéi da se povremeno
dogadaju kriminalne radnje vezane za internetsku kupovinu, poduzeca neprestano rade na
poboljsanju sigurnosti elektroni¢ke trgovine. Prilikom kupnje putem interneta moze doci
do krade osobnih podataka koji se upotrebljavaju za prijevare vezane uz kreditne kartice.
Shodno tome, prodavadima je bitno osigurati sigurnost osobnih podataka svojih kupaca
jer je sigurnost najCesci razlog odustajanja kupaca od kupovine odredenih proizvoda ili
usluga putem interneta. Nadalje, Cesta ulaganja u nove tehnologije predstavljaju generator
povecanih troSkova za prodavace (Jurkovi¢ Maji¢ i sur., 2015). Mnoga poduzeca, osobito
manja, teSko se prilagodavaju i usvajaju kontinuirano nove tehnologije potrebne za opstanak
na trzistu.

Promatrajudi sa strane kupca, jedna od najvecih prednosti je kupovina iz udobnosti
vlastitog doma ili bilo kojeg drugog mjesta, za koju je potreban samo pristup internetu. Ku-
pac ne mora i¢i iz jedne prodavaonice u drugu, ve¢ sve moze kupiti s jednog mjesta. Na taj
se nacin Stedi vlastito vrijeme i novac. Uz navedeno, bitna je znacajka elektronicke trgovine
radno vrijeme, odnosno moguénost kupnje proizvoda i usluga od 0 do 24 sata, 365 dana u
godini, pa ¢ak i blagdanima. Velika se prednost o€ituje i u bogatstvu ponude te raznoliko-
sti proizvoda i marki, §to je bitan ¢imbenik u privlacenju paznje potroSaca i motivaciji za
kupovinu putem interneta. Proizvode se moZe na vrlo jednostavan nacin usporedivati, za
Sto je potrebno otvoriti svega nekoliko internetskih ,,prozora“, Zeljene proizvode odabrati i
platiti (Kenneth i sur., 2015). Dokazano je da postoji pozitivan odnos izmedu raznolikosti
proizvoda i usluga te ponaSanja kupaca prilikom kupnje putem interneta (Bhatti i Ur Reh-
man, 2019). Dakle, kupac ima mogucnost usporedivati cijene istog ili sli¢nog proizvoda
u razli¢itim internetskim prodavaonicama te na taj nacin lako moZe pronaéi onaj koji mu
najviSe odgovara. Kao §to je ranije navedeno, cijene u elektronickoj trgovini mogu znacaj-
no varirati. Na razli¢itim internetskim stranicama mogu se pronaci razliCite cijene istog
proizvoda ili usluge, Sto je za kupce znacajna prednost u odnosu na tradicionalni oblik
kupovanja (Sutikno i Suhartini, 2020). Upravo zbog velikog izbora i Sirokog asortimana
u elektronickoj trgovini, kupci se ¢esto odlucuju za ,,online* kupovinu. U tradicionalnim
prodavaonicama, usporedivati cijene istih ili sli¢nih proizvoda nije jednostavno te iziskuje
znatno viSe vremena. Stalna komunikacija s korisnicima i povratne informacije u vezi proi-
zvoda, usluga, kvalitete, cijene i drugih karakteristika Cine elektronicku maloprodaju cesto
boljim rjesenjem od tradicionalne prodavaonice (Bandara i suradnici, 2019). Neosporno je
veliko znacenje elektronicke trgovine i za kupce iz ruralnih podrucja i slabije razvijenih
zemalja. Kupnja putem interneta omogucavala im je dostupnost proizvoda i usluga koji im
ranije nisu bili mogudi, ali i usavrSavanje znanja iz raznih podrucja i zanimanja putem
,online* edukacije. U tom kontekstu treba spomenuti i olakSanu dostupnost javnih usluga
kao Sto su obrazovanje, zdravstvo i sli¢no.
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Kao §to postoje prednosti, tako postoje i nedostaci elektroni¢ke maloprodaje. Mnogim
kupcima nedostaje fizi¢ki kontakt s prodavacem i proizvodom, zbog ¢ega su mnogi kupci
i dalje vrlo skepti¢ni u pogledu ,,online” kupovine. Kod elektroni¢ke trgovine moguce je
samo vidjeti sliku, opis proizvoda ili usluge. Dakle, nemoguce je dodirnuti, opipati proi-
zvod prije same kupnje putem interneta (Rahman i Islam, 2018). Za mnoge je potrosace to
znacajan nedostatak. Nadalje kupci su zabrinuti oko toga kakav ¢e im proizvod sti¢i. Kupac
je siguran u izgled i kvalitetu proizvoda jedino u slucaju da se radi o ponovljenoj kupnji.
Proizvode koji su dostupni u elektroni¢kom formatu nije moguce isprobati (npr. odjeca i
obuca). Takoder, jedna od negativnih strana elektronicke trgovine je troSak poStarine i duzi
rok dostave, §to u pojedinim slu¢ajevima moZze potrajati i do mjesec dana. Zbog duZine Ce-
kanja isporuke razina zadovoljstva kupaca moze biti niza (Rahman i Islam, 2018). Mnogim
kupcima predstavlja problem vracanje i zamjena proizvoda. U slu¢aju tradicionalnih proda-
vaonica taj proces je mnogo jednostavniji, nego u slucaju ,,online* kupovine. Elektroni¢ka
maloprodaja temelji se na informacijskoj tehnologiji koja se neprestano mijenja i unaprje-
duje i to izuzetnom brzinom. Informacije potrebne potrosacu ponekad nisu dostupne, a u
nekim sluc¢ajevima prodavaci namjerno ne osiguravaju potrebne informacije, $to dovodi do
nedostatka transparentnosti prilikom kupnje. Navedeno je jedan od vodec¢ih ¢imbenika koji
dovodi do napustanja internetske kupovine od strane kupaca (Zhou i sur., 2017). Stoga je
za prodavace vrlo bitno voditi brigu o transparentnosti i dostupnosti informacija na svojim
internetskim stranicama jer se pokazalo kao klju¢ uspjesSnosti u elektroni¢koj maloprodaji.
Kako bi stekli povjerenje svojih kupaca i kako bi zadrzali stalne kupce potrebno je pruZiti
istinite i detaljne informacije o proizvodima i uslugama.Ukoliko bi Zeljeli ukratko navesti
nedostatke elektronicke trgovine, onda prije svega treba spomenuti sljedece: nemoguénost
provjere kvalitete proizvoda prije kupnje, vrijeme ¢ekanja dostave proizvoda i cijena dosta-
ve te nemogucénost kupnje putem elektronicke trgovine zbog nepostojanja kontinuirane in-
ternetske povezanosti (Gahlawat, 2015). Mnoge zemlje nemaju definirane zakonske okvire
za provodenje elektronicke trgovine, §to poduze¢ima moze stvarati ogromne probleme. Isto
je vezano za zakonsku regulativu elektronickog potpisa. U nekim se drzavama elektronicki
potpis ne uvazava kao dokaz. Problem zakonske regulative u Republici Hrvatskoj reguliran
je Zakonom o elektronickoj trgovini (NN 173/03, 67/08, 36/09, 130/11, 30/14, 32/19). S dru-
ge strane, zemlje Treceg svijeta suocavaju se s digitalnim jazom koji proizlazi iz nemogu¢-
nosti nabavljanja izuzetno skupe informaticke opreme i nemoguénosti spajanja na Internet
zbog zakonske regulative ili nepostojanja infrastrukture. (Rahman i Islam, 2018). Najcesce
prijevare na internetu su: naplata troSkova dostave (iako je prilikom kupnje naznaceno da
je ona besplatna), naplacivanje pojedinih usluga i proizvoda koji su navedeni kao besplatni,
lazne aukcije u kojima kupljeni predmeti nikad ne budu isporuceni kupcu, lazni pruzate-
lji internetskih usluga koji napladuju korisnicama usluge koje oni nisu koristili, poslovne
franSize ili ponude koje se nude na prodaju uz preuvelicane i laZne procjene zarade, razne
prijevare prilikom kupnje racunalnih programa i opreme itd. (Mati¢, 2004.). Uz navedene
nedostatke, za brojne potrosace veliki problem predstavlja privatnost prilikom kupnje pu-
tem interneta. Mnogi potroSaci Zele izbje¢i nezeljenu elektronicku postu i telemarketing.
Mnoge stranice prate navike potroSaca te im predlazu druge proizvode i usluge (Rahman
i Islam, 2018). Prema podacima Eurostata oko 70 % potroSaca koji su sudjelovali u istra-
Zivanju o problemima prilikom kupnje putem interneta, nisu se susreli ni sa kakvim pro-
blemima. PotroSaci koji su se susreli s problemima pri kupnji navode sporost dostave koja
je duZa od navedene (priblizno 20 %), tehnicke probleme na internetskoj stranici prilikom
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kupnje i placanja (10%) te isporuku krivih ili oStecenih proizvoda (priblizno 10 %) kao tri
najceSc¢a problema u internetskoj kupovini (Eurostat, 2019). S obzirom na znacenje i razvoj
ovog oblika maloprodaje veoma je vazno kontinuirano istrazivanje aktualne problematike
vezano uz elektronicku trgovinu u danasnjem gospodarstvu. Slijedom prethodno navede-
nog, u radu se detaljno istraZzuju prednosti i nedostaci elektronic¢ke trgovine iz perspektive
potrosaca na trziStu Republike Hrvatske.

4. CILJEVI I METODE ISTRAZIVANJA

Glavni cilj istraZivanja ovog rada jest ispitati prednosti i nedostatke elektronicke tr-
govine iz perspektive potroSaca u Republici Hrvatskoj. U tu svrhu provedeno je eksplora-
tivno primarno empirijsko istrazivanje putem anketnog upitnika. Cilj je bio identificirati
miSljenje i stavove ispitanika o pozitivhim i negativnim stranama kupnje putem interneta.
Dostupna literatura upucuje na to da su glavni motivatori za kupnju putem interneta prak-
tiénost (kupovanje od kuce, dostupnost O - 24, dostava na kuénu adresu, Stednja vremena,
bolja moguénost pretraZivanja), ve¢a dostupnost proizvoda i povoljnije cijene, itd. (Bhatti i
Ur Rehman, 2019.; Kenneth i sur., 2015.; Sutikno i Suhartini, 2020). S druge strane glavni
su nedostaci elektroni¢ke maloprodaje vezani uz sigurnost, placanje unaprijed i strah od
krade podataka (Rahman i Islam, 2018.; Zhou i sur., 2017.; Gahlawat, 2015.)

IstraZivanjem se Zeljelo provjeriti jesu li najvaZnije prednosti i nedostaci elektronske
maloprodaje u Republici Hrvatskoj u skladu s dostupnim teorijskim okvirom. U skladu s
tim postavljene su sljedece radne hipoteze:

H1: Potrosaci najcesée kupuju putem interneta zbog prakti¢nosti.

Prakti¢nost podrazumijeva dostupnost O - 24, mogu¢nost kupovanja iz vlastitog doma,
mogucénost pretrazivanja informacija o proizvodu/usluzi i dostavu na kuénu adresu.

H2: Potrosaci ne kupuju putem interneta zbog straha za sigurnost.

Sigurnost podrazumijeva strah od krade podataka i placanja usluge/proizvoda una-
prijed.

H3: Pozitivniji stavovi o prednostima elektronicke maloprodaje pozitivno utjecu na
ucestalost online kupnje.

Ispitanici koji se viSe slaZzu s pozitivnim tvrdnjama o e-trgovini ¢esce Ce koristiti te
usluge.

Za potrebe istrazivanja koriStena je tehnika prikupljanja primarnih podataka pomocu
anketnog upitnika koji je izraden u alatu Google Forms te je bio u potpunosti anoniman.
Upitnik je bio sastavljen od tri dijela: (A) Demografske karakteristike, (B) Kupovne navike
putem interneta i (C) Stavovi o prednostima i nedostacima e-trgovine. Sva pitanja bila su
zatvorenog tipa. Prvi dio upitnika (A) odnosi se na opée podatke kao $to je dob, spol i radni
status. Drugi dio (B) odnosi na pitanja o u€estalosti kupnje putem interneta i najéesée po-
troSenim iznosima. U tre¢em dijelu (C) nalaze se dvije skupine pitanja. Svaka se sastoji od
odredenog broja tvrdnji za koje su ispitanici morali na Likertovoj ljestvici navesti u kojoj se
mjeri slazu ili ne slazu, gdje 1 oznacava najmanje slaganje (Uopce se ne slazem), a 5 najvise
(U potpunosti se slazem). Prva skupina sastoji od osam tvrdnji vezanih uz prednosti e-trgo-
vine, dok se u drugoj nalazi osam tvrdnji vezanih uz nedostatke. Upitnik je distribuiran na
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drustvenim mreZama tijekom rujna i listopada 2020. godine. Radi se o neprobabilistickom
prigodnom uzorku (dostupnost na druStvenim mrezama), koji je jednim dijelom bio distri-
buiran po principu efekta snjeZne grude (engl. ,,snowball). Ukupno 804 ispitanika su u
potpunosti popunili upitnik.

Analiza rezultata napravljena je u IBM-ovu programu SPSS v.26, a za prvotnu obradu
podataka koriSten je Microsoft Excel 2019. Za prvi (A) i drugi (B) dio upitnika koristila se
deskriptivna analiza, graficki i tabli¢ni prikazi. Za treéi dio (C) korisStene su deskriptivne
metode za opéi prikaz stavova, poput aritmetickih sredina, medijana i moda. Faktorska
analiza je koriStena za istraZivanje moguce grupacije tvrdnji i detektiranje strukturnih kom-
ponenti u prednostima i nedostacima e-trgovine. Nakon dobivanja povezanosti grupacija
(komponenti) unutar upitnika, koriSten je Spearmanov koeficijent korelacije za utvrdiva-
nje povezanosti. Cronbachov alpha koeficijent koriSten je za mjerenje pouzdanosti dviju
skupina pitanja (prednosti i nedostaci). Za testiranje hipoteza, osim deskriptivne statistike,
koriSten je i Pearsonov hi-kvadrat test.

5. REZULTATI ISTRAZIVANJA

Ukupno 804 ispitanika su do kraja popunili upitnik, a rezultati su sumirani u tablici
1. Vidljiv je veci udio Zena u istraZivanju, odnosno 83.5 %, dok udio muSkaraca iznosi 16,5
%. Zbog prirode dijeljenja upitnika, odnosno distribucije putem drustvenih mreza, u uzorku
je snaznije zastupljena mlada populacija. Najveéi broj sudionika pripada dobnoj skupini od
21 - 26 godina (26,7 %) i 15 - 20 godina (23,8 %). Tek je 26,6 % ispitanika starijih od 35
godina. Radni status upucuje na veliki broj studenata (32,9 %) i zaposlenih (45,8 %), zatim
slijede ucenici, nezaposleni te umirovljenici.

Tablica 1: Demografska obiljezja ispitanika

N= 804 N Y%
Musko 133 16,5
SPOL Zensko 671 83,5
15-20 192 239
DOBNA 21-26 214 26,6
SKUPINA 27 - 35 184 229
35-50 135 16,8
50+ 79 9,8
Ucenik 76 9.5
Student 265 329
RADNI STATUS Zaposlen/a 368 458
Nezaposlen/a 69 8,0
Umirovljenik 26 32
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U drugom dijelu upitnika (B) istraZivala se ucestalost kupnje i druge navike vezane uz
e-maloprodaju. Iz grafikona 1. vidljivo je da ispitanici najéesce kupuju online jednom mje-
secno (55,6 %), a druga najzastupljenija kategorija je ,,jednom godisnje* (29,7 %). UCestalost
kupnje putem interneta koriStena je u kasnijoj analizi pri ispitivanju hipoteza i provjeri
povezanosti prednosti i nedostataka s ucestalo$¢u kupnje. Prilikom kupnje putem interneta
najvedi broj ispitanika potrosi od 100 - 300 kn, §to spada u najmanju mjerenu kategoriju.
Tek je mali broj ispitanika (2,4 %) izjavio da najcesce potrosi viSe od 1500 kn.

Grafikon 1: Ucestalost i iznos kupnje putem interneta

Najéesc¢i iznos koji trosite prilikom kupnje online

Koliko ¢esto kupujete putem interneta? (N=804) (N=804)

jednom mjescéno B 0s00kn I 2%

jednom godiznje [N 29.7% 200-500 kn | 2.9
jednom tiedno [N 10.6% 800-1500 kn [ 5.5%
nekoliko puta tjedno I 3.1% vie od 1500 kn I 2.4%
0% 20% 40% 60% 0% 20% 40% 60% 80%

U trecem dijelu upitnika (C) ispitanici su ispred svake tvrdnje oznacavali stupan;j sla-
ganja, od 1 (Uopce se ne slazem) do 5 (U potpunosti se slazem). Ispitivane tvrdnje podijelje-
ne su u dvije skupine: prva se odnosi na prednosti e-trgovine, a druga na nedostatke. Obje
skupine imaju po osam tvrdnji.

U tablici 2 prikazane su aritmeticke sredine, medijan, mod i standardna devijacija
za sve tvrdnje o prednostima. Poredane su prema medijanu, a zatim prema aritmetickoj
sredini. Najvi§u aritmeti¢ku sredinu ima tvrdnja na drugom mijestu, ,.Cesto kupujem putem
interneta $to nije dostupno u prodavaonicama® (4,05), s vrlo malom razlikom naspram tvrd-
nje ,,Veliku mi ulogu igra moguénost kupovine O - 24 h gdje god se nalazim* (4,04) koja
jedina u skupini ima medijan 5. Mod oznacava najc¢es$¢i odgovor te je za gotovo sve tvrdnje
jednak, 5 (U potpunosti se slaZzem). [znimka je tvrdnja ,,E-trgovine pruZaju detaljne infor-
macije o svojim proizvodima/uslugama® s najce$¢im odgovorom (mod) 3, koja ujedno ima
i najmanju aritmeticku sredinu.
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Tablica 2: Statisticki pokazatelji za prednosti e-trgovine

Tvrdnja Arltm " | Medijan | Mod Std .
sredina devijacija

Veliku mi ulogu igra moguénost kupovine 0 -
24 h gdje god se nalazim 4,04 5 3 121
Cesto kupujem putem interneta $to nije
dostupno u prodavaonicama 405 4 3 112
I\](rliljir:gl(;m putem interneta Stedim vlastito 402 4 5 107
Cesto pronadem jeftinije u e-trgovini nego u 401 4 5 107
tradicionalnoj prodavaonici ’ ’
E—tr.govme mi ¢esto 'Ill:lde vedi izbor . 400 4 5 1,06
proizvoda nego tradicionalne prodavaonice
Kupujem putem interneta jer mi proizvod 3.96 4 5 118
dode na kuénu adresu ’ ’
Prilikom kupnje proizvoda/usluge putem
interneta znacajnu mi ulogu igraju recenzije 3,89 4 5 1,09
kupaca
E-trgovine pruZaju detaljne informacije o 371 4 3 102
svojim proizvodima/uslugama ’ ’

U tablici 3 prikazane su aritmeticke sredine, medijan, mod i standardna devijacija za
tvrdnje o nedostacima e-trgovine. Poredane su prema medijanu, zatim prema aritmetic¢koj
sredini. Prema medijanu, koji oznacava centralnu vrijednost skupa, i modu, koji oznacava
najces¢i odgovor, ispitanike najviSe brine vracanje i zamjena proizvoda/usluge s aritmetic¢-
kom sredinom 3,67, mod 5 (U potpunosti se slazem) i medijan 4 (SlaZem se). Prema istima
podacima, sigurnost, odnosno strah od krade podataka i placanje proizvoda/usluge ne utje-
¢e u velikoj mjeri na kupnju putem interneta. Tvrdnja ,,Placanje proizvoda/usluge unaprijed
putem kupnje u e-trgovini je jedan od razloga zasto ne kupujem Cesto putem interneta“
ima aritmeticku sredinu 2,51, medijan 2 (Ne slazem se) i mod 1 (Uopce se ne slazem), dok
tvrdnja ,,Ne prakticiram kupnju putem interneta zbog straha od krade podataka™ ima jo§
nizu aritmeti¢ku sredinu (2,31) i jednak medijan (2 — Ne slazem se) i mod (1 — Uopce se ne
slazem).
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Tablica 3: Statisticki pokazatelji za nedostatke e-trgovine

Tvrdnja Am.m " | Medijan| Mod Std ..
sredina devijacija
Problem mi predstavlja vrac¢anje i zamjena
prilikom kupovine proizvoda/usluge putem 3,67 4 5 1,30
interneta
Mnoge e-trgovine ne dostavljaju svoje
S e 335 3 3 1.23

proizvode/usluge u Republiku Hrvatsku

Informacije koje su navedene u e-trgovinama
ponekad ne odgovaraju stvarnosti (boja, 2,93 3 3 1,16
dimenzije i sli¢no)

Prilikom kupnje proizvoda putem interneta,
Cesto kvaliteta proizvoda ne odgovara onom 2,83 3 3 1,12
Sto sam ocekivao/la

Ne kupujem ucestalo putem interneta zbog
dugih rokova isporuke i dodatnih troskova 2,75 3 2 1,27
dostave

Stigao mi je proizvod koji nije odgovarao
proizvodu sa slike u e-trgovini.

2,60 2 1 1,41

Placanje proizvoda/usluge unaprijed putem
kupnje u e-trgovini je jedan od razloga zasto 2,51 2 1 1,36
ne kupujem cesto putem interneta

Ne prakticiram kupnju putem interneta zbog
straha od krade podataka

2,31 2 1 1,17

U svrhu testiranja prve hipoteze, H1: Potrosaci kupuju putem interneta zbog praktic-
nosti, analizirane su povezane tvrdnje i napravljena je faktorska analizu. Pojam prakti¢nost
podrazumijeva dostupnost 0 - 24, dostavu na kuénu adresu i Stednju vremena, stoga tu
ubrajamo tvrdnje: ,,Veliku mi ulogu igra moguénost kupovine 0 — 24 h gdje god se nalazim®,
,Kupujem putem interneta jer mi proizvod dode na kuénu adresu®, ,,E-trgovine pruzaju
detaljne informacije o svojim proizvodima/uslugama® i ,,Kupnjom putem interneta Stedim
vlastito vrijeme*. Iz tablice 2 vidljivo je da se ispitanici s navedenim tvrdnjama slazu u
visokom udjelu Moguénost kupovine 0 — 24 h ima najvisi medijan i mod (5), dok sve druge
tvrdnje imaju medijan 4, a mod 5.

Iako su tvrdnje vezane za prakti¢nost prethodno definirane, faktorskom analizom pro-
vjerene su koje komponente mjerimo skupinom tvrdnji o prednostima i mozemo li utvrditi
da se podaci odnose na prakti¢nost. Provjeren je koeficijent pouzdanosti, kako bi utvrdili
da se komponenta prakti¢nosti odnosi na navedene tvrdnje te kako bi provjerili latentne
¢imbenike unutar skupine pitanja.
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Tablica 4: Faktorska analiza prednosti e-trgovine (Varimax rotacija)

N=804 Komponenta
Tvrdnja 1 2

Cesto pronadem jeftinije u e-trgovini nego u tradicionalnoj prodavaonici | 0,76

Cesto kupujem putem interneta §to nije dostupno u prodavaonicama 0,72

E-trgovine mi Cesto nude veci izbor proizvoda nego tradicionalne 0.67

prodavaonice i

Prilikom kupnje proizvoda/usluge putem interneta znacajnu mi ulogu 0.6l

igraju recenzije kupaca ’

Kupujem putem interneta jer mi proizvod dode na ku¢nu adresu 0,81

Veliku mi ulogu igra moguénost kupovine 0 - 24 h gdje god se nalazim 0,76

Kupnjom putem interneta Stedim vlastito vrijeme 0,66

E-trgovine pruZaju detaljne informacije o svojim proizvodima/uslugama 0,50

Cronbachov Alpha koeficijent pouzdanosti za skupinu pitanja o prednostima e-trgo-
vine iznosi 0,76, Sto ¢ini podatke pouzdanima i konzistentnima. Provedena su dva testa
kako bi se utvrdila prikladnost podataka, odnosno moze li se uopce koristiti faktorska ana-
liza za navedenu skupinu pitanja. Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) mjera adekvatnosti iznosi
0,79, a Bartlettov test ljestvice ocekivanja pokazuje znacajnost na razini p < 0,01, ¢ime se
potvrdilo da postoji znacajna linearna korelacija izmedu proucavanih varijabli i da su po-
daci prikladni za provodenje faktorske analize. KoriStena je metoda glavnih komponenata
(principal component), a minimalna Eigenova vrijednosti, kriti¢na toc¢ka, postavljena je na
1. Analizom osam Cestica utvrdilo se da postoje dvije vrijednosti (komponente) s kriti¢cnom
vrijednosti ve¢om od 1. Takoder, vidljivo je da dvije komponente zajedno objasnjavaju 52,2
% varijance.

U tablici 4 prikazani su rezultati varimax rotacije za tvrdnje o prednostima. I$Citavaju
se dvije komponente i njihove osobine. Prva komponenta usmjerena je prema usluzi i proiz-
vodu koji se kupuje, a druga uz proces kupovine. U prvoj komponenti nalaze se pojmovi jef-
tinijeg proizvoda, dostupnog proizvoda, veceg izbora proizvoda i recenzije proizvoda, stoga
smo tu komponentu nazvali Kvaliteta i isplativost. Druga komponenta obuhvaca dostavu na
kuénu adresu, dostupnost O - 24 h. Stednju vremena, ali i detaljne informacije o proizvodu/
usluzi. U skladu s teorijskim okvirom, tu smo komponentu nazvali Prakti¢nost. U nastavku
¢emo koristiti navedene ¢imbenike da ispitamo moguce povezanosti s ucestalosti kupovine
putem interneta.

U skladu s provedenim analizama i dostupnim podacima, moZemo utvrditi su mjerni
instrumenti prakti¢nosti pouzdani i moZemo prihvatiti hipotezu H1: PotroSaci kupuju pu-
tem interneta zbog prakti¢nosti.

Slijedi testiranje hipoteze H2: PotroSaci ne kupuju putem interneta zbog straha za
sigurnost. Pojam sigurnosti mjerili smo tvrdnjama ,,Ne prakticiram kupnju putem inter-
neta zbog straha od krade podataka® i ,,Placanje proizvoda/usluge unaprijed putem kup-
nje u e-trgovini je jedan od razloga zasSto ne kupujem Cesto putem interneta‘. Ispitanici su
odgovarali na skali od 1 do 5 (Uopce se ne slazem — U potpunosti se slazem) i rezultati
su vidljivi u tablici 3. Obje tvrdnje imaju niski medijan (2) i mod (1). Budu¢i da odgovor
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1 oznacava Uopce se ne slazem, a broj 2 Ne slazem se, moze se zakljuciti da ispitanike ne
brine sigurnost u kontekstu kupovanja putem interneta. Na temelju pregledanih statistic-
kih podataka hipoteza H2: PotroSaci ne kupuju putem interneta zbog straha za sigurnost
se odbacuje.

Faktorskom analizom glavnih komponenti (Principal component) provjerena je pouz-
danost skupine pitanja o nedostacima e-trgovine te koliko ¢imbenika postoji unutar skupine.
Na pocetku je provjeren Cronbachov alpha koeficijent pouzdanosti za skupinu tvrdnji o ne-
dostacima, te iznosi 0,77, $to ¢ini podatke pouzdanima i konzistentnima. Kaiser-Meyer-Ol-
kin (KMO) mjera adekvatnosti iznosi 0,83, a Bartlettov test ljestvice oc¢ekivanja pokazuje
znacajnost na razini p < 0,01. U skupini o tvrdnji o nedostacima takoder se potvrdilo da
postoji znacajna linearna korelacija izmedu proucavanih varijabli i da su podaci prikladni
za provodenje faktorske analize. Za osam analiziranih tvrdnji utvrdeno je grupiranje u dvije
komponente koje imaju vedi kriti¢nu vrijednost Eigenova broja od 1. Te dvije komponente
objasnjavaju 53,8 % varijance.

Tablica 5: Faktorska analiza nedostataka e-trgovine (Varimax rotacija)

N=804 Komponenta
Tvrdnja 1 2

Stigao mi je proizvod koji nije odgovarao proizvodu sa slike u e-trgovini.| 0,81

Prilikom kupnje proizvoda putem interneta, Cesto kvaliteta proizvoda ne 077

odgovara onom §to sam ocekivao/la ’

Informacije koje su navedene u e-trgovinama ponekad ne odgovaraju 0.66

stvarnosti (boja, dimenzije i sli¢no) ’

Problem mi predstavlja vradanje i zamjena prilikom kupovine proizvoda/ 047

usluge putem interneta ’

Mnoge e-trgovine ne dostavljaju svoje proizvode/usluge u Republiku 044

Hrvatsku ’

Plac¢anje proizvoda/usluge unaprijed putem kupnje u e-trgovini je jedan 079

od razloga zasto ne kupujem Cesto putem interneta ’

Ne prakticiram kupnju putem interneta zbog straha od krade podataka 0,78

Ne kupujem ucestalo putem interneta zbog dugih rokova isporuke i

dodatnih troskova dostave 0,70

Prema podacima iz tablice 5 tvrdnje vezane uz sigurnost ,,Ne prakticiram kupnju
putem interneta zbog straha od krade podataka“ i ,,Placanje proizvoda/usluge unaprijed pu-
tem kupnje u e-trgovini je jedan od razloga zasto ne kupujem €esto putem interneta™ doista
tvore istu komponentu (broj 2), ali je analiza pokazala da je tvrdnja ,,Ne kupujem ucestalo
putem interneta zbog dugih rokova isporuke i dodatnih troSkova dostave* takoder snazno
povezana s istom komponentom. Prva komponenta je povezana uz probleme s proizvodima/
uslugama te je moZemo nazvati Problemi s proizvodima, dok ¢emo za prvu potvrditi naziv
Sigurnost.

Posljednja hipoteza za testiranje je H3: Pozitivniji stavovi o prednostima e-trgovine
pozitivno utjecu na ucestalost online kupovine. Kako bi provjerili §to najviSe utjeCe na
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ucestalost kupnje putem interneta zbrojili smo tvrdnje unutar sve Cetiri komponente (Prak-
ti¢nost, Kvaliteta i isplativost, Problemi s proizvodom i Sigurnost). KoriSten je Spearmanov
koeficijent korelacije za provjeru povezanosti jer je ucestalost kupovanja putem interneta
redoslijedna varijabla (odgovori su jednom godisnje, mjesecno, tjedno i par puta tjedno).
Pronadena je pozitivna povezanost (tablica 6) izmedu prakti¢nosti i ucestalosti online ku-
povanja, statistiCki je znacajna i relativno slabog intenziteta, r = 0,26, p < 0,01. Provjerena
je 1 moguca relacija izmedu ¢imbenika Kvaliteta i isplativost usluge i u€estalosti kupnje, te
je Spearmanovim koeficijentom utvrdena neznatna pozitivna korelacija (r = 0,20, p < 0,01),
kao i za povezanost Problema s proizvodom (r = 0,18, p < 0,01). NajsnaZnija povezanost
pronadena je izmedu Sigurnosti i u€estalosti kupovanja, no prema opée prihvaéenoj kate-
gorizaciji jaCine korelacija, jos uvijek spada u relativno slabu korelaciju (r,= 0,39, p < 0,01).

Hipoteza H3: Pozitivniji stavovi o prednostima e-trgovine pozitivno utje¢u na uce-
stalost online kupovine se prihvaca, iako je potrebno napomenuti da je pronadena statisti¢-
ki znaCajna povezanost slabog intenziteta. Sigurnost se pokazala kao najsnazniji prediktor
ucestalosti kupovine putem interneta u okvirima ovog istrazZivanja.

Tablica 6: Povezanost komponenti prednosti i nedostataka e-trgovine s ucestalos¢u kupovanja

N=804

Komponenta Spearmanov koeficijent korelacije
Prakti¢nost 0,26*
Kvaliteta i isplativost 0,20%*
Problemi s proizvodom -0,18%
Sigurnost -0,39*

* statisti¢ki znacajno, p<0,01

6. RASPRAVA I ZAKLJUCAK

Primarnim istraZivanjem utvrdeno je da potroSaci prepoznaju mnogobrojne prednosti
elektronicke trgovine na malo, odnosno snaznije percipiraju njezine prednosti nego nedo-
statke. PotroSaci kupuju putem interneta upravo zbog brojnih ¢imbenika praktic¢nosti. Ve-
¢ina potroSaca smatra da su najvece takve prednosti Stednja vremena, 24-satna mogucnost
kupnje i dostupnost proizvoda. S aspekta potrosaca javljaju se i neke negativne strane elek-
tronicke trgovine. Prema rezultatima istrazivanja najveci broj ispitanika kao najvece nedo-
statke elektronicke maloprodaje smatra vracanje i zamjenu proizvoda kupljenih u e-trgovi-
ni, probleme s neodgovaraju¢im prikazom proizvoda/usluga te elektroni¢ke trgovine koje
ne dostavljaju svoje proizvode u Republiku Hrvatsku. Strah od krade podataka i zloupotre-
be nije medu vodecim detraktorima kupnje. Stoga bi poduzeca u buduénosti trebala raditi
upravo na pojednostavljenju povrata i zamjene svojih proizvoda kako bi olakSala kupcima
i ujedno omogucdila isporuku svojih proizvoda u zemlje u koje do sada to nije bilo moguce.
Drugim rije¢ima, poduzeca bi trebala poboljSavati razinu usluge, odnosno ¢imbenike prak-
ti¢nosti kako bi kupci bili zadovoljniji kupnjom i skloniji ponovljenim kupovinama. Glavna
ogranicenja ovog istrazivanja proizlaze iz prigodnosti uzorka, te u velikoj nadzastupljenosti
Zena i mlade populacije, Sto onemogucéava poopcavanje podataka i donoSenje zakljuc¢aka
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koji bi bili reprezentativni za cjelokupnu populaciju, odnosno cjelokupno trziste Republike

Hrvatske.
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