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Sazetak

Zavrsni rad pod nazivom ,,Utjecaj korisni¢kog sucelja na iskustvo kupovine u e-trgovinama“
nas upoznaje sa razvojem e-trgovine, kako je sve pocelo pa kako da izgleda danas. Istaknuti
su klju¢ni trendovi koji utjeCu na korisnike e-trgovine, ali isto tako i na trgovce. Elementi
koji utjeCu na ponasanje korisnika dok pretrazuju, pronalaze i na kraju kupuju neki proizvod.
Rad je potkrijepljen sa dvije vrste istrazivanja, kvantitativno i kvalitativno. Istaknut je

problem sa kojim se susrecu korisnici, ali i trgovci.

U kvantitativnom istrazivanju je sudjelovalo 100 ispitanika koji su ispitani uz pomo¢ online
ankete. Anketa je sadrzavala zatvoren tip pitanja i1 tvrdnje na koje su ispitanici trebali
odgovoriti sa 1 - ¢vrsto se slazem, 2 - slazem se, 3 - niti se slazem niti se ne slazem, 4 - ne

slazem se, 5 - ¢vrsto se ne slazem.

Drugi dio istrazivanja sastojao se od kvalitativnog dijela, koji sadrzi podatke koji su

prikupljeni tijekom intervjua sa 15 ispitanika.

Kljucne rijeéi: E-trgovina, PayPal, konverzija, web dizajn, mobilni uredaji



Summary

The final paper entitled "The Impact of the User Interface on the E-commerce Shopping
Experience" introduces us to the development of e-commerce, how it all began and how it
should look today. Key trends affecting ecommerce users but also merchants are highlighted.
Elements that influence user behavior as they search, find, and eventually purchase a
product. The paper is supported by two types of research, quantitative and qualitative. The

problem that both users and merchants face is highlighted.

A total of 100 respondents participated in the quantitative survey and were surveyed using
an online survey. The survey contained a closed-ended type of question and statement that
respondents needed to answer with 1 - strongly agree, 2 - agree, 3 - neither agree nor

disagree, 4 - disagree, 5 - strongly disagree.

The second part of the survey consisted of a qualitative part, which contained data collected

during interviews with 15 respondents.

Keywords: Ecommerce, PayPal, conversion, web design, mobile



Sadrzaj

Lo VOO bbbt b bbbt 1
2. RAZVOJ E-IQOVINE....cuiiiiiiiiiieiee ettt 2
2.1, TIPOVI E-trJOVING ...oocviiiiicic ettt nne s 2
2.2, POVIJESE E-IrJOVINE ..oveiieeie ettt te e nne s 3

3. Ponasanje potroSaca U e-trgOVINT ......ccciiiiiiiiieiiie i 5
3.1, SIQUINOSE NA B-TrGOVINT .eviiiiiiiieeite sttt 5
3.2, OMNICNANNEL.......oiiiiiicc e 5
KT S O 1] 114 TN (=Tor=T 4 | 1= SRS 5
3.4, MODIINO ISKUSIVO ...t 6
4.  Elementi korisni¢kog iskustva i procesa odluc¢ivanja u e-trgovini.........c.ccocvvvvvvenenne. 7
4.1, TreNdOVI U E-tGOVINT..cciiiiiiiiiiiitiiiisiesieeee ettt 7
4.2.  Kljuéni elementi korisnickog iSKUStvVa ..........ccceiiiiiiiiiiiiin 11
4.3.  Proces odlucivanja u e-trgOVINT ......ccoeriiiriiieiriieisese e 14

0. ISTIAZIVANJC...ciiiiiii e 18
5.1.  Razmatranje problema.........ccooiiiiiii 18
9.2, Cilj IStraZIVANJA.....eeiiiiiiiiiciicee e 18
5.3. Metodologija i provedba IStraZivanja ..........covvveiieiiiieniiiciie e 18
5.4.  Prikaz i analiza rezultata 1StraZivanja ..........cccocoeeriiniienecnieesee e 19
5.4.1. Prikaz rezultata kvantitativnog istrazivanja (Demografija)........c...ccccooeennee. 19
5.4.2.  Prikaz rezultata kvantitativnog istrazivanja (Nezavisne varijable) ............. 24
ZAKIJUCAK ... 36
POPIS SITKA. ...ttt bbb bbbt 38
LITEIAEUTA ...ttt et 40



Error! Bookmark not defined.



1. Uvod

Zbog velikog razvoja e-trgovine kao novog nacina potroSnje, svaki sektor u drustvu je
okrenut prema e-trgovini. E-trgovina je postala novi na¢in rada za poduzec¢a. Putem interneta
poduzec¢a mogu poslovati sa bilo kome u bilo koje vrijeme u svijetu, nuditi svoje proizvode
I usluge. E-trgovina ne pruza samo prilike poduze¢ima, nego ve¢ i zadatke koje oni moraju
rijesiti kako bi mogli uspjesno poslovati. Konkurencija je sve veca i treba znati kako se
istaknuti i odvojiti od njih. Korisnici e-trgovina postaju sve razmazeniji, traze da im se pruzi
optimalno korisnic¢ko iskustvo, jer bez toga nece ostvariti kupnju. Pracenje korisnika kroz
proces kupnje i biljeZenje svakog koraka koji poduzme i kasnije analiziranje prikupljenih
podatka je postala bitna stavka ako se Zeli uspjesno poslovati. Upravo se ti koraci zele

objasniti ovim radom.



2. Razvoj E-trgovine

Internet je stvorio novi svijet izvan stvarnog svijeta, ,,virtualnu svijet unutar mreze" zvanu
e-trgovina (engl. e-Commerce). E-trgovina je predmet koji istrazuje kako se koristi
tehnologija i informacije za promicanje tradicionalnog poslovnog procesa. Ukratko, e-
trgovina je proces kupovine i prodaje dobara putem interneta. Od mobilne kupovine do
enkripcije placanja putem interneta i Sire, e-trgovina obuhvaca Siroku vrstu podataka, sustava

1 alata kako za kupce tako 1 prodavace.

2.1. Tipovi E-trgovina

Kako bi e-trgovina bila efikasna i dobro poslovala, mora biti podijeljena na vrste, jer niti
jedna e-trgovina ne moze ostvariti svoje ciljeve u jednom koraku. Svaki model ima svoje
prilike, nedostatke 1 prepreke. Stoga trgovci moraju imati vizije i ideje kako ¢e poslovati u
tom modelu prije nego $to krenu raditi. Ako Zele inovirati moraju znati koji poslovni model

Koristiti.
Opéenito postoji Sest glavnih modela e-trgovine *u koje se tvrtke mogu svrstati:

= Business To Business (B2B) - B2B orijentiran je na poslovanje izmedu kompanija,
kao npr. proizvodaca i preprodavaca.

= Business To Consumer (B2C) - Najpoznatiji primjer E-trgovine i ukljucuje
transakcije izmedu trgovca i1 kupca

= Consumer To Consumer (C2C) - Razmjena izmedu korisnika i korisnika, medu
poznatijim primjerima u Americi je Craigslist koji ima preko 20 milijardi pregleda
mjesecno.

= Consumer To Business (C2B) - Model koji ukljucuje individualnu osobu koja
prodaje svoje usluge nekoj kompaniji. Fiverr je primjer C2B, Freelancer nudi svoje
usluge izrade Logo-a, pisanje Blog Posta, programiranja itd. razli¢itim kompanijama.

= Business To Administration (B2A) - Poslovanje se odvija izmedu tvrtki, javne

uprave ili drzavnih agencija.

1 Zheng Qin - Introduction to E-commerce (Tsinghua University Texts) (2009).pdf



http://93.174.95.29/main/488000/c472b9806e348b4151d48cdfefc24886/Zheng%20Qin%20-%20Introduction%20to%20E-commerce%20%28Tsinghua%20University%20Texts%29%20%282009%29.pdf

=  Consumer To Administration (C2A) - Transakcije izmedu individualne osobe i
javne uprave/drzavne agencije. Primjeri su povrat poreza, placanje zivotnog

osiguranja, distribucija informacija putem socijalnog osiguranja.

2.2. Povijest E-trgovine

Pretpostavlja se da je prva ikad E-trgovina bila Videotex koja je stvorena 1979. godine od
strane poduzetnika Michaela Aldricha?. Videotex nije bila potpuna e-trgovina jer nije imala
mogucnost elektronicke transakcije. Radilo se telefonskoj trgovini, spojen je bio televizor s

telefonskom linijom.

Godina 1994. smatra se najbitnijom za e-commerce. Radi se o alatu koji pruza enkripciju,
odnosno zastitu prijenosa podataka putem interneta. Alat je osmisljen od strane Nestscape-
a.

Iste te godine pokrenut je Yahoo!3, §to je uz Nestscape-ov alat dalo E-commerc-u novi smijer.

1995. godina je godina u kojoj su nastala danasnja najpoznatija diva E-trgovina. Jeff Bezos
je te godine predstavio Amazon koja je u to vrijeme bila prva platforma za e-knjige, dok je
danas najmoc¢nija e-Commerce kompanija na svijetu. eBay kako ga danas znamo se 1995.

godine zvao AuctionWeb kojeg je osnovao Pierre Omidyar.

Kako se sa godina e-commerce sve viSe razvijao i postojao sve poznatiji u svijetu, tako su
sve viSe nesigurni u oblik pla¢anja putem E-trgovine. Ljudima nije bilo svejedno upisati svoj
broj kartice ili dati osobne podatke. Stoga je 1998. godine predstavljen PayPal koji je bio

alat za online placanje. Tek 2000. godine nakon spajanja sa X.COM-om kojeg je osmislio

2 http://www.aldricharchive.com/biography.html
3 Yahoo je ameri¢ki pruzatelj web usluga. Bio je jedan od pionira rane internetske ere u 1990-ima



http://www.aldricharchive.com/biography.html

Elon Musk 4 Cofinity, PayPal® stvara svoju reputaciju i postaje medu najpoznatijim online

alatima za online placanje.
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Slika 2.1 Rast broj aktivnih ra¢una PayPal-a (izrazeni u milijunima) Izvor: PayPal

Amazon je 2005. godine predstavio Prime program, koji omoguéava korisnicima da uz
godi$nju pretplatu od $99 imaju pravo na besplatnu dvodnevnu dostavu, popuste na
jednodnevnu dostavu, kao i specijalne cijene i ponude. 2015. godine za proslavu 20 godina
Amazona, predstavljen je Amazon Prime Day. Na taj dan korisnici koji su se pretplatili na
Prime program imaju vece pogodnosti od onih koji nisu pretplatnici, kao $to su cijene,
prijevremene ponude. Bio je to najveéi dan kupovine u povijesti tvrtke, dok ga nije prestigao
Cyber Monday.

Kako su mobiteli postali sve popularniji i sve viSe ljudi ih koristi za obavljanje online kupnje,
Apple 2014. godine predstavlja Apple Pay, kao digitalni novCanik koji imamo na mobitelu 1
mozemo sa njime placati. Apple Pay je dostupan samo na Apple uredajima, ali 2015. godine
Google predstavlja svoju verziju zvanu Android Pay, koja je 2018. godine preimenovana u
Google Pay nakon spajanja Google Wallet-a i Andoid Pay-a.

4 https://hr.wikipedia.org/wiki/Elon_Musk
5 https://www.paypal.com/hr/home
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3. Ponasanje potrosaca u e-trgovini

E-trgovine su svakim danom sve popularnije. Ljudi su se viSe poceli okretati prema e-

trgovinama nego prema trgovinama od ,,cigle®. A zasto je to tako?

3.1. Sigurnost na e-trgovini

Trebalo je proc¢i deset godina od prve e-trgovine, pa do prve online transakcije. Ljudi u to
vrijeme nisu imali povjerenja, zbog sumnje u sigurnost. Danas je situacija malo bolja, ali
opet postoje pojedinci koji ne vjeruju e-trgovinama i radije odu kupiti proizvod ili uslugu u
trgovinu od ,,cigle”. Unato¢ tom problemu, ljudi po¢inju sve vise kupovati preko interneta i
to mogu raditi sa bilo kojeg mjesta. Neki kupuju dok se voze u vlaku, neki kupuju dok se

spremaju za spavanje u krevetu.

3.2. Omnichannel

Problem sa kojim se trgovci susrecu je taj da korisnici postaju sve vise omnichannel, a to
znaci da korisnici Zele kupovati proizvode i usluge sa vise kanala. Kao primjer mozemo dati
Amazon. Amazon je medu najve¢im e-trgovinama na svijetu i u trendu je sa zadrZzavanjem
svojih korisnika. Kako bi Amazon rijesio problem omnichannel-a, poceo je otvarati za one
korisnike koji nemaju povjerenja prema kupnji putem e-trgovina, trgovine od ,,cigle®. Jednu
stvar bi trebalo napomenuti, a da se nadovezuje na otvaranje trgovina od ,,cigle je ta, da
korisnici Zele kupiti neki proizvod putem e-trgovine, ali ih je strah da to Sto kupe ne
zadovoljava njihova o¢ekivanja, npr. nije dobra veli¢ina majice, i kako sad vratiti tu majicu,
dobiti povrat novca ili dobiti drugu veli¢inu. Tu sad uskacu trgovine od ,,cigle” 1 nudi

korisnicima uslugu povrata proizvoda ako nije zadovoljan sa njime.

3.3. Online recenzije

Na kupnju proizvoda ili usluga veliki utjecaj imaju online recenzije. One su danas postale
vazne za donoSenje odluke o kupnji. Pronasli smo neki proizvod za koji nam se svida,
odgovara nam cijena, ima besplatnu i brzu dostavu, ali na recenzijama ima ocjenu 3.2, to

nam je odmah znak da gledamo i trazimo dalje.



3.4. Mobilno iskustvo

Istrazivanja su pokazala da mobitel postaje najkoristenije sredstvo za online kupovinu.
Tijekom 2018. godine 52% od ukupnog prometa na e-trgovinama je ostvareno s mobilnih
uredaja, a predvida se da bi do kraja 2021. godine promet trebao narasti na 73%?®. Prednost
mobilnim uredajima je ta da se moze koristiti na bilo kojem mjestu u bilo koje vrijeme.
Korisnik moze kupovati u trgovini od ,,cigle* dok u isto vrijeme pretrazuje na mobitelu druge

ponude.

S obzirom na gore navedene podatke, trgovcima je bitno da po¢nu koristiti mobile friendly
platforme, moraju optimizirati svoje stranice da korisnici koji dodu na nju preko mobilnih

uredaja imaju isto iskustvo kao i oni koji su dosli sa laptopa ili ra¢unala.

Moglo bi se reéi da su korisnici mobilnih uredaja vrlo zahtjevni. Cak 53% korisnika koji
pretrazuju web sa mobilnih uredaja napuste stranicu kojoj treba vise od 3 sekunde da se

ucita. To je veliki udarac za trgovce i puno propustenih prilika.

Korisnici ocekuju da ¢e svaki puta dobiti neko novo iskustvo tijekom koriStenja mobilne
aplikacije. Oni ne zele viSe spremiti proizvod u koSaricu ili na wishlistu, oni zele odmah
obaviti kupovinu. Usprkos tome, neki trgovci i dalje ne mogu dati pozeljno korisni¢ko
iskustvo, stoga se 63% korisnika aplikacije ne vraca u aplikaciju u roku od mjesec dana od

preuzimanja.

6 https://www.statista.com/
7 https://www.thinkwithgoogle.com/
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4. Elementi korisni€kog iskustva i procesa

odlu€ivanja u e-trgovini

4.1. Trendovi u e-trgovini

Trendovi u E-trgovinama su daleko dogurali, sve od prve e-trgovine koja je bila napravljena
pomocu televizora i telefona, pa sve do danas kada se moZze kupnja obaviti preko drustvenih
mreza. Vrijednost globalne e-trgovine konstantno raste i predvida se da 2021. godine

vrijednost bude narasla do 4,9 trilijuna americkih dolara.

Razvijanjem nove tehnologije pronalaze se novi nacini kako prodavati, kupovati, placati.
Korisnicima e-trgovina najveéi problem je sigurnost pri kupnji, smatraju da ¢e im netko
ukrasti osobne podatke, ukrasti brojeve kartica. Stoga danas postoji vise nacina placanja, $to
ponajvise koristi korisnicima koji kupuju, ali i trgovcima jer sa time privlace nove korisnike.

Online usluge plac¢anja kao $to su PayPal, Alipay nude dodatnu sigurnost.

Globalne metode plac¢anja na E-trgovinama
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Slika 4.1 Globalne metode plac¢anja na E-trgovinama lzvor: WordPay

Digitalni nov¢€anici su postali stvarnost, nije viSe potrebno nositi sa sobom novcanik pun
kartica, gotovine 1 nov¢anica. Applepay, Googlepay, Venno nude uslugu prebacivanja svojih

novcanih sredstava na digitalni nov¢anik. Oni omogucavaju korisniku da plati proizvod ili



uslugu, bilo to na E-trgovini ili u trgovini od ,,cigle”. Jedina je mana $to ne nude sve E-

trgovine ili trgovine od ,,cigle uslugu placanja sa digitalnim nov¢anikom.

Uloga umjetne inteligencije (Artificial Intelligence) je sve zastupljenija, sve vise trgovaca ju
koriste kako bi izgradili personalizirano iskustvo za svakog korishika. Ponude na E-trgovini
su drugacije za svakog korisnika, ona se prilagodava po tome Sto korisnika zanima.
Personalizirana snizenja i kuponi koji dodatno mogu zaintrigirati korisnika i navesti ga na
kupnju su postala svakodnevnica. Kako bi se korisnicima ponudila najbolja korisni¢ka
podrska, uvode se Chatbotovi®. Oni oponasaju prodavaca kojeg bi sreli u trgovini od ,,cigle®,
nude preporuke i pomazu u rjeSavanju problema koje korisnici imaju. Chatbotovi su
buduénost korisnice podrske na internetu, predvida se da ¢e do kraja 2020. godine 80%

poduzeca koristiti chatbotove.

Industrije koje ¢e najviSe benificirati od chatbotova
100%
90%

80%

70%

60%

50%

40%

30%

20%

10% I
0%

E-trgovine Osiguranja Zdrastvo Maloprodaja Logistika Tehnologija Ostalo

Slika 4.2 E-trgovina je industrija koja ¢e najvise profitirati od Chatbotova Izvor: Chatbots Journal

Jedan on trendova koji polako raste je kupovina putem glasa. Google Home i Amazon Echo
su jedni od najpopularnijih pametnih zvu¢nika. Kupovina koja se obavlja samo glasom je
jos$ u procesu razvijanja i korisnici se trebaju priviknuti, jer takvom kupovinom ne mozemo
vidjeti proizvod, oslanjaju se samo na verbalno opisivanje proizvoda. NajviSe se koristi kako

bi se potvrdila kupovina, proizvod smo stavili u koSaricu, ali nismo odmah obavili kupovinu

8 Chatbot dio umjetne inteligencije koja se u ovom slucaju integrira na E-trgovinu. To je softver koji
komunicira sa korisnicima, odgovara na pitanja, stvara personalizirane ponude.



nego ju tek kasnije obavimo sa glasom. 13% korisnika pametnih zvuc¢nika je napravilo barem

jednu online kupovinu putem njih, dok se ocekuje da Ce taj postotak prodaje narasti na 55%
do 2022. godine.

Do kraja 2021. godine 73% prodaje e-trgovine odvijat ¢e se na mobilnom uredaju (Statista,
2019). Mogu¢nost kupovine sa bilo koje lokacije u bilo koje vrijeme je korisnicima postala
jako bitna stavka. Trgovcima je najbitnije da optimiziraju svoje e-trgovine, da prijedu na
mobile friendly platforme. Jedan od razloga za rast kupovine preko pametnih uredaja su
aplikacije koje nude izvorno iskustvo, omogucuje trgovcima da $alju obavijesti korisnicima

I tako poboljsavaju put korisnika. Primjer mozemo staviti AliExpress aplikaciju.
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Slika 4.3 Mobilni uredaji su postali svakodnevnica Izvor: Wdefunnel

Drustvene mreze nude upravo to sve. Od kada je Facebook uveo ,,Kupi“ gumb i Instagram
svoju vrstu E-trgovine zvanu Checkout, drustvene mreze igraju veliku ulogu u e-trgovini.
Poziv na akciju (engl. Call-to_action) gumb od Facebook-a omogucuje korisniku da pogleda

ili kupi neki proizvod bez da ode sa Facebook-a.
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Osim Facebook-a, Instagram od 2019. godine ima moguénost kupnje putem aplikacije, bez
da korisnik izlazi iz nje. To pruza korisnicima jednostavnost kupnje, jako i sigurnost
prilikom upisivanja osobnih podataka. Najveci hit druStvenih mreza u 2019. godini je bio
TikTok, pomocu koje korisnici kreiraju i gledaju kratke video isje¢ke koji su postavljeni uz
glazbu. Aplikacija je najvise koriStena od generacije Z, korisnici izmedu 16 i 24 godina.
Nedavno je TikTok po€eo provoditi testiranja usluge koja omogucava korisnicima da oglase
svoj proizvod sa linkom u nekom videu koji su kreirali ili na njihovoj stranici. Klikom na
link od proizvoda ne izlazi se iz aplikacije, nego se stranica otvara unutar aplikacije. S
obzirom na skupinu korisnika koji koriste TikTok, moze se zakljuciti zasto se ulaze toliko
na stvaranje usluge kupnje unutar aplikacije. Generacija Z Zeli da im se sve nalazi na dlanu
tj. da mogu sve obavljati uz pomo¢ svog mobilnog uredaja, da uz $to manje napora mogu

obaviti kupnju.
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4.2.

Kljuéni elementi korisni¢kog iskustva

Kako bi kupci ostali vjerni e-trgovinama, trgovci se moraju svakodnevno prilagodavati

njihovim zeljama i potrebama. E-trgovine pruzaju jednostavnu uslugu kupnje proizvoda ili

usluga, ali to opet ne znaCi da se ne moraju ulagati sredstva i vrijeme u poboljSanje

korisnickog iskustva. Kako bi se poboljsalo korisnicko iskustvo, trgovci su se sa viemenom

prilagodavali potrebama korisnika, proucavali su njihove Zelje i tako gradili uspjesnu E-

trgovinu. Vrlo zadovoljan korisnik jer korisnik koji ¢e se sigurno vratiti na stranicu, ponovno

obaviti kupnju i vrlo vjerojatno preporuditi tu istu e-trgovinu svojim prijatelji, obiteljima. S

ovime gore receno, zadovoljstvo korisnika je bitan faktor za uspjesno poslovanje, za

dugoro¢no zadrzavanje korisnika kao i stvaranje dobre slike marke Na zadovoljstvo

korisnika utjece jako puno faktora koje trgovci moraju zadovoljiti, a jedni od tih faktora su:

Web dizajn - Najbitniji faktor od svih. On najvise utjece na iskustvo korisnika sa
stranicom. Boja, tekst, oblik, pa ¢ak i zvuk stranice moze imati veliki utjecaj.
Korisnici se oslanjaju na svoj centralni i periferni vid. Kako bi se korisnici mogli
usredotocili na konzumiranje sadrzaja stranice, bilo kakve animacije koje se nalaze
na rubovima stranice treba maknuti ili smanjiti, kako ne bi dekoncentriralo korisnika.
Korisnici traze ono §to ih zanima, i nakon $to to nadu, klikaju na to i1 kre¢u na novu
stranicu. Ne troSe vrijeme na Citanje teksta ili gledanje slika ako ih to ne zanima.
Svaka stranica mora biti dizajnirana tako da ljudi prolaze kroz nju, kao Sto ¢itaju, sa
lijeva na desno ili sa desna na lijevo, ovisi o zemlji stanovanja. Korisnike ¢esto zbuni
Sto se moze kliknuti na stranici. Takva mjesta je potrebno oznaciti sa drugom bojom
ili ako se radi o ,,gumbu®, treba na njega staviti sjenu, jer zbog nje se istiCe od
pozadine. Boja je najbitniji element dizajna. Svaki tekst koji piSemo moramo pisati
sa emocijama, tekst mora imati svoju pricu, kako bi ga korisnici lakSe konzumirali 1
zapamtili. Ljudi brze ¢itaju ako je tekst u jednoj razini, a ne podijeljen u stupce, ali
opet vise preferiraju stupce. Sto napraviti u toj situaciji? Odgovor lezi u tome da li
zelimo da ljudi nesto Citaju brze ili da Citaju sporije pa vise razmisljaju o tekstu. Ako
je puno informacija na stranici i nisu kategorizirane, korisnici provode puno vremena
dok se snadu, dok procesuiraju i na kraju kategoriziraju te informacije. Stoga je bitno
da kategoriziramo informacije. Moramo gledati za koga radimo stranicu i piSemo
sadrzaj, da 11 je to za djecu do 10 godina ili za poslovne ljude. Korisni¢ko iskustvo

mora biti prilagodeno ciljanoj skupini. Testirati, testirati 1 testirati. Prije konacne
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izrade web dizajna, potrebno je provesti istrazivanje. Bitno je naglasiti, ako radimo
web stranicu za skijaski klub, testiranje mora biti provedeno na ciljanoj skupini koja
¢e nam najvise pomoci, a to su skijasi.

Sigurnost - Faktor sa kojim se susrecu sve e-trgovine i koji im radi najveci problem.
Taj problem je poceo od samog pocetka pojave E-trgovine, a postoji joS i danas.
Sigurnost znaci koliko je e-trgovina u mogucnosti zastiti osobne podatke svojih
korisnika od svake neovlastene upotrebe tih podatka. NapuStanje koSarice u e-
trgovini je poznat pojam, a jedan od glavnih razloga je sigurnost. Korisnici su
skepticni tijekom upisivanja svojih osobnih podataka, brojeva kartica, jer misle da ¢e
im ih netko ukrasti, ,,hakirati“. Stoga treba uloziti u bolji sustav osiguranja, kao §to
je dobiti SSL certifikat koji pomaze u autentifikaciji 1 Sifriranju veza izmedu
umrezenih racunala i taj sigurnosni sustav je vidljiv korisniku jer umjesto HTTP-a,
stoji HTTPS. Tako isto moramo ponuditi veéi izbor nacina placanja, po mogucnosti
online usluge placanja kao Sto je PayPal. To ¢e nam omoguditi da steknemo

povjerenje od svojih korisnika.

ViNoton | ([gyMcfes  FaRuster ()

VeriSign

¥, comobo

. [/
== shopify S P = ¢ ) HACKER
r )
2 > BUSINESS PROOF
BBB POINT TO VERIFY i

Slika 4.5 Neki primjeri pecata povjerenja na E-trgovini lzvor: Toptal

Nacin plaéanja - Kad vecina ljudi pomisli na internetska pla¢anja, odmah pomisle
na placanja kreditnom karticom. lako je istina da kreditne kartice predstavljaju
vecinu online plac¢anja i bez njih trgovci ne bi mogli posti¢i puni potencijal placanja.
Unato¢ popularnost placanja kreditnim karticama, korisnici se oslanjaju na druge
nacine. Alternativni nacini placanja pruZaju korisnicima osjecaj sigurnosti, imaju
povjerenje u E-trgovinu i isto pruza im jednostavnost uporabe. Kada pricamo o
alternativnim nacinima plac¢anja, mislimo na PayPal, Google Checkout, Amazon
Payments. Oni spadaju pod vrstu majstora trgovaca koji pruzaju uslugu putem koje
drugi trgovci e-trgovine obraduju svoje transakcije. Ta vrsta placanja je po
popularnosti odmah iza kreditnih kartica. Jedan manje popularan nacin placanja je

zamjena ,.keSa* u digitalni novac. U Europi nije toliko zastupljen kao u Kini 1 Japanu,
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jer kod njih sigurnost na internetu, pogotovo tijekom online placanja igra veliku
ulogu. Neki od primjera za zamjenu ,,keSa“ u digitalni novac su: Alipay, PayPal,
Paysafecard. Sli¢no aplikaciji za digitalni novac je digitalni nov€anik na mobilnim
uredajima. Mobiteli su najkoristenije sredstvo za komunikaciju, surfanje internetom,
online kupovinu, stoga nam ta aplikacija omoguéava da u bilo kojem trenutku
pogledamo stanje racuna, obavimo online kupovinu, isto tako i kupovinu u du¢anu
od ,,cigle. Neki od primjera su: ApplePay, Google Pay, PayPal.

Put kupnje - Pod ovaj faktor bi mogli staviti gore 3 navedena faktora, jer su oni svi
zasluzni za put kupnje. Put kupnje kre¢e od samog dolaska korisnika na e-trgovinu.
Prvo §to vidi je po€etna stranica, njezin dizajn, tekst, slike, boje i po tome vidi koliko
¢e jednostavno ili komplicirano biti pronaci proizvod, staviti ga u koSaricu 1 privesti
kupnju do kraja. Svi ti faktori ako nisu dobro poslozeni, trgovci nisu ulozili truda u
njih, mogu prekinuti put kupnje korisnika.

Dostava - Faktor koji je poveznica u lancu opskrbe. Povezuje trgovca i korisnika i
glavna je aktivnost u svakom procesu, pogotovo u online kupovini. Korisnici kupuju
od kuce 1 ofekuju da im proizvod bude dostavljen sigurno, bez oStecenja 1 u
odredenom vremenskom roku koji je dogovoren s trgovcem. Odgadanje dostave
proizvoda moze negativno utjecati na lojalnost korisnika i s time nastetiti poslovanju
tvrtke.

Vrijeme - Korisnici imaju sve manje vremena za provodenje u trgovinama, stoga
iskustvo u e-trgovinama mora biti prilagodeno tako da u §to manje klikova dodamo
proizvod u koSaricu 1 prodemo checkout proces. Checkout proces je najkljucniji dio
i od tamo najviSe korisnika odlazi sa e-trgovine, stoga je bitno da se $to manje
vremena tro$i na upisivanje osobnih podataka, odnosno, treba korisnike traziti one
najosnovnije podatke, kao §to su ime i prezime, adresa.

Wishlist - Usluga na e-trgovini koja omogucuje korisniku da spremi proizvod na
svoju listu. On tu listu moze podijeliti svojim prijateljima, obitelji 1 drugima i tako ih
navesti da mozda oni dodu na tu e-trgovinu i kupe te proizvode umjesto njega.
Takoder moze sluziti za to ako korisnik u tom trenutku ne zeli kupiti proizvod, moze
spremiti taj proizvod i vratiti se po njega kasnije, bez da ga ponovno trazi. Trgovci
mogu slati posebne ponude i popuste za proizvode koje su stavljeni na wishlist i tako

navesti korisnike da kupe te proizvode.
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4.3. Proces odlucivanja u e-trgovini

Za trgovce je kljuéni razumjeti kako funkcionira korisnikov put do kupnje. Stvara se
marketinski plan koji ¢e korisnike uvjeriti da kupe proizvod ili uslugu i tako rijesiti njihov
problem. Korisni¢ko iskustvo igra veliku ulogu u poslovanju e-trgovine, zbog nje bi
korisnici platili viSe, jer su im ispunjena oc¢ekivanja. Kako bi ga lakSe razumjeli korisnikov
put do kupnje, podijelili su ga u 5 faza. Svaki korisnik ima svoj put pomocu kojeg saznaju
informacije o proizvodu, ne prolazi svaki korisnik kroz sve faze puta, to ovisi o proizvodu

koji kupuje.

Spoznaja problema
Trazenje informacija

Evaluacija alternativa

Donosenje odluke o kupniji

Evaluacija nakon kupnje

Slika 4.6 Faze u procesu odlu¢ivanja o kupnji Izvor: Philip Kotler, Kevin Lane Keller, Mairead

Brady, Malcolm Goodman, Torben Hansen - Marketing Management

Sve pocinje s raspoznavanjem problema ili neke potrebe koju imamo. Te potrebe poticu
unutarnji ili vanjski stimulansi. Unutarnji stimulansi su unutarnji osjecaji koje korisnik
osjeca i zbog tog osjecaja ima potrebu za nekim proizvodom ili uslugo. Glavni primjer je
glad. Gladni smo i imamo potrebu za kupnjom hranom. Vanjski stimulansi nastaju zbog
vanjskih utjecaja, ugledali smo oglasnu ploc¢u, netko nam je osobno prenio informaciju o
proizvodu (word of mouth). U slucaju oba stimulansa, korisnik osje¢a da mu nesto fali u
zivotu 1 Zeli to popuniti sa kupnjom. Problem koji korisnik ima, ne znaci da 1 zna za njega.

Trgovci su upravo ti koji mu moraju pokazati da mu je zapravo nesto potrebno.
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Nakon otkrivanja problema korisnik trazi informacije o proizvodu. Izvori informacija od
kojih korisnik saznaje o proizvodu varira o vrsti i kategoriji proizvoda. Najvise informacija
mozemo saznati kroz TV oglase. One informiraju o proizvodu, ali ne pruzaju potpunu
procjenu proizvoda. Zbog toga se korisnici viSe oslanjaju na javne izbore. Oni su
najefikasniji, najiskreniji i sadrze procjenu proizvoda od drugih korisnika. Za trgovce je
bitno da njihov brand korisnici svrstaju sa svim ostalim brendovima koji imaju slicne
proizvode. Korisnik od tih istih brandova odabire one koje poznaje. Postavljaju se kriteriji.
Prikupljanjem jo$ dodatnih informacija, korisnih odabire one koji najbolje zadovoljavaju

njegove potrebe 1 na kraju se odlucuje za jednoga.

To what extent do you trust the following forms of advertising?

Global Average

Don't Trust Much/
At All

Recommendations from people | know
Consumer opinions posted online
Editorial content such as newspaper articles
Branded Weabsites

Ernails | signed up for

Ads on TV

Erand sponsorships

Ads in magazines

Billboards and other outdoar advertising
Ads in nowspapers

Ads on radio

Ads bafora movies

T program product placements

Ads served in search engine results
Cnline video ads

Ads on sodial networks

Online banner ads

Display ads on mobile devices

Text ads on mobile phones

Slika 4.7 Koliko korisnici vjeruju oglasima i povratnoj informaciji od drugih

S informacijom u rukama, korisnik procjenjuje §to njemu najbolje odgovara. Veliki utjecaj
imaju: cijena, kvaliteta ili bilo koji drugi faktor za koji korisnik misli da najbolje ispunjava
njegove potrebe 1 zelje. Prijelaz s koraka 3 na korak 2 moZze se dogoditi nekoliko puta prije
nego Sto korisnik napokon prijede na odluku o kupnji. Kako bi sprijecili da se korisnik vrac¢a
na drugi korak procesa kupnje i odabere neki drugi brand, moramo saznati ¢imbenike koji

su njemu vazni.
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Dosli smo do predzadnje faze gdje korisnik mora kupiti proizvod. U ovoj fazi, potrosac je
analizirao razne proizvode i kupuje ih od svog najpozeljnijeg branda. Imajte na umu da

konac¢na odluka o kupnji moZe biti ugroZena zbog nekoliko faktora koji interveniraju.

Donosenje odluke o kupnji

Neodcekivani ¢imbenici

Namjera kupnje

Evaluacija alternativa

Slika 4.9 Dva faktora koja stoje na putu do obavljanja kupnje

Jedan od tih faktora je utjecaj drugih na tvoju odluku. Citanje ili slu§anje negativnih
recenzija od osobe koja nam je blizu, prijatelj ili obitelj, moze nas odvratiti od kupnje
proizvoda. Drugi faktor je nepredvidena situacija na koju nismo racunali. Dogodila nam se
nesreca, dobili smo otkaz, sve to moZze utjecati na kupnju proizvoda, jer nam je zbog toga
sad potrebniji neki drugi proizvod, a ne taj koji smo prvotno htjeli kupiti. Trgovci moraju

paziti na rizik koji proizvod predstavlja korisniku. Rizik je sve veéi ako je u pitanju veca
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svota novca. Oni moraju razumjeti ¢imbenike koji izazivaju osjecaj rizika kod korisnika i

pruzati informacije i podrSka za smanjenje uocenog rizika.

Nakon $to je proizvod kupljen i koriSten neko vrijeme, korisnik pregledavaju je li proizvod
isporucen na osnovu obecanja. Ovo je kljucna stepenica za trgovce, oni moraju paziti na to
kakvo je zadovoljstvo nakon kupnje proizvoda, koje su akcije poduzete i kako se
upotrebljava proizvod. Ako proizvod nadmasi korisnikova ocekivanja i zadovolji sve
njegove potrebe, postoji velika moguénost da taj korisnik postane lojalan brandu, a to znaci
da ostavlja dobre povratne informacije o proizvodu i moZe utjecati na one korisnike koji se
nalaze na drugom koraku procesa kupnje i tako ih potaknuti da odaberu ovaj brand. Ako
proizvod ne ispuni Zeljena ocekivanja od strane korisnika, on postane razo€aran i mogao bi
poceti ostavljati loSe povratne informacije. Isto kao Sto i dobre povratne informacije utjecu
na korisnike na drugom koraku procesa kupnje, tako i loSe mogu zaustavit put korisnika do

kupnje od tog branda.
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5. Istrazivanje

5.1. Razmatranje problema

Brzim globalnim rastom e-trgovina, tvrtke pokuSavaju ostvariti prednost nad svojim
konkurentima. Kako bi to postignuli, moraju stvoriti odgovarajuce korisni¢ko iskustvo, koje
¢e im pomoci da uspjesno posluju. Korisnici u sa godinama poceli drugacije gledati e-
trgovine, imaju vise povjerenja u njih. Ali koliko su oni promijenili svoje misljenje treba
dalje istraziti.

Najveci problem sa kojim se susre¢u vlasnici e-trgovina je napustanje checkout procesa. Da
pojasnim, 40% korisnika koja produ cijelu online trgovinu, pronadu proizvod, stave ga u
kosaricu, dodu do checkout procesa i odjednom odustanu od kupnje. Cilj svakog trgovca je

povecanje konverzija (prometa), ali nema povecanja prometa bez da se rijesi taj problem.

5.2. Cilj istrazivanja

Cilj kvantitativnog istrazivanja je otkriti $to danas korisnici misle o e-trgovina, da li im se
povjerenje smanjilo ili povecalo, koji to elementi utjeCu na njihovo online iskustvo. Cilj
kvalitativnog istrazivanja je otkriti kako izgleda checkout proces korisnika na stvarnim
primjerima e-trgovina. Rezultati ovog istrazivanja pomoci ¢e trgovcima da vide na kojim
elementima treba poraditi da bi se stvorilo optimalno online korisni¢ko iskustvo i na kraju

poveca promet.

5.3. Metodologija i provedba istrazivanja

Kako bi ovaj zavr$ni rad doprinio druStvu, potrebno je bilo provesti dvije vrste istrazivanja,
kvantitativno 1 kvalitativno. Kvantitativno istraZzivanje provedeno je uz pomo¢ online ankete
koju je ispunilo 100 ispitanika. Online anketa je bila provedena na korisnicima razli¢itih
dobnih skupina. Anketa je izradena uz pomo¢ online alata Google Forms. Pitanja su bila

zatvorenog tipa.

Kwvalitativno istraZivanje je bilo provedeno na 15 ispitanika. Istrazivanje je provedeno na taj

nacin da je svaki ispitanik dobio zadatak da prode kroz checkout proces. Tijekom ispitivanja,
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ispitanik je bio sniman sa mobitelom i biljezene su biljeske. Pomo¢u snimke ispitanika bile

su prikupljene dodatne informacije.

5.4. Prikaz i analiza rezultata istrazivanja

5.4.1. Prikaz rezultata kvantitativnog istrazivanja (Demografija)

U kvantitativnom istrazivanju sudjelovalo je 100 ispitanika, muskarci i zene, razliitih
dobnih skupina. Anketa se sastojala od pitanja zatvorenog tipa. Dio pitanja je bio postavljen
da se sazna demografske informacije o ispitanicima 1 dio sa ponudenim situacijama koje su
moguce na e-trgovinama i ispitanici su po Likertovoj skali trebali X oznaciti sa ¢ime se slazu

0dnosno sa ¢ime se ne slazu.
Kako bi se ispitanici mogli segmentirati bila su postavljena pitanja uvezi spola, dobi, statusu
zaposlenja, razini informatickog znanja, mjesecnih primanja, stupnju obrazovanja, mjestu

stanovanja 1 koriStenju druStvenih mreza.

Ispitanici prema spolu

= Musko

m Zensko

Slika 5.1 Grafi¢ki prikaz ispitanika prema spolu

Anketu je ispunilo 55% muskaraca 1 45% Zena.
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Ispitanici prema dobi

= Manje od 18
= 18-23
= 24-30
= 31-40
= 41-50
= 51-60

m 60 ivise

<

Slika 5.2 Graficki prikaz ispitanika prema dobi

Ispitanici su podijeljeni prema idu¢im dobnim skupinama: manje od 18, 18-23, 24-30, 31-
40, 41-50, 51-60, 60 i vise. Anketu su najvise popunili ispitanici dobne skupine 18-23 godine
48%, dok ih je najmanje ispunilo iz dobne skupine 51-60 godine 4%, a u dobnoj skupini

manje od 18 i dobnoj skupini od 60 i vise godine nije bilo niti jednog ispitanika.

Ispitanici prema obrazovanju

Slika 5.3 Graficki prikaz ispitanika prema razini obrazovanja

= Cetverogodidnje strukovno
obrazovanje

= Gimnazijsko srednjoskolsko
obrazovanje
® Preddiplomsko obrazovanje

= Diplomsko obrazovanje

= Doktorat
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Anketu je popunilo najviSe ispitanika to¢nije njih 41% sa zavrSenom cetverogodiSnjom
strunom srednjom Skolom, zatim su ispitanici 27% sa zavrSenim preddiplomskim
fakultetom. Najmanje ispitanika ima zavrSeno diplomsko obrazovanje 4%, dok zavrSen

doktorat nije imao niti jedan ispitanik.

Ispitanici prema stanovanju

m Urbano podrucje (veliki i sredni
gradovi, prigradska naselja)

® Ruralno podrucje (mali gradovi,
sela, opéine)

Slika 5.4 Graficki prikaz ispitanika prema stanovanju

Anketu su ispunili ispitanici iz urbanog podrucja (veliki 1 srednji gradovi, prigradska naselja)

51%, dok je ispitanika iz ruralnog podrucja (mali gradovi, sela, opéine) ispunilo 49%.
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Ispitanici prema zaposlenju

"

Slika 5.5 Graficki prikaz ispitanika prema statusu zaposlenja

= Da
m Ne

= Povremeno

Najveci broj ispitanika (56%) je zaposlen, onda oni koji nisu zaposleni (30%) 1 na kraju oni

koji su privremeno zaposleni (14%).

Ispitanici prema mjesecnim primanjima

= <3000

= 3000 - 5000

= 5000 - 10000
= 10000 - 15000
= <15000

Slika 5.6 Graficki prikaz ispitanika prema razini mjese¢nih primanja

Ispitanika sa mjese¢nim primanjima od 0 do 3000 kn je najvise (38%). Drugo mjesto dijele

ispitanici sa mjese¢nim primanjima u iznosu od 3000 do 5000 kn (30%) i 5000 do 10000 kn
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(30%). Najmanje ispitanika ima mjesec¢na primanja od 10000 do 15000 kn (1%) 1 niti jedan

ispitanik sa primanjima od 15000 kn 1 viSe.

Ispitanici prema informatickom znanju

= Pocetno
® Prosjecno

= Napredno

Slika 5.7 Graficki prikaz ispitanika prema razini informatickog znanja

Najvise ispitanika (69%) ima prosje¢no informaticko znanje. Taj ispitanik je upoznat sa
radom interneta, drustvenih mreza, kao i kupovinom putem e-trgovine. Napredno
informaticko znanje imalo je 25% ispitanika, oni se svakodnevno susrecu sa online
kupovinom, pretrazuju Internet i drustvene mreze. Najmanje ispitanika (6%) ima pocetno
informati¢ko znanje. To su ispitanici koji se nikad ili su se jednom susreli sa e-trgovinom i

obavili barem jednu kupovinu.
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Ispitanici prema koristenju drustvenih mreza

1-/._\‘ %

2

6%

= Ne korisnim drustvene mreze
= Svaki dan

= Jednom tjedno

® Jednom mjesecno

= Ostalo

Slika 5.8 Graficki prikaz ispitanika prema koristenju drustvenih mreza

Veéina ispitanika (91%) svakodnevno koristi drustvene mreze. Ostatak ispitanika (8%)
koristi drustvene mreze jednom tjedno, jednom mjesecno ili uopée ne koristi druStvene

mreze.

5.4.2. Prikaz rezultata kvantitativhog istrazivanja (Nezavisne

varijable)

Kvantitativno istrazivanje imao je osim demografskih pitanja, pitanja vezana uz nezavisne
varijable, koje su sadrzavale neke scenarije sa kojima se moZemo susresti na e-trgovini.
Ispitanici ocijeniti odrednice internetske kupovine na sljede¢i nacin: 1 - ¢vrsto se slazem, 2

- slazem se, 3 - niti se slazem niti se ne slazem, 4 - ne slazem se, 5 - ¢vrsto se ne slazem.

Tijekom puta kupnje puno korisnika ne dode zadnjeg koraka, nego odustane od kupnje zbog

sigurnosnih razloga.
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Put od trazenja proizvoda, odabira i stavljanja proizvoda u
kosSaricu je bio lagan i nije trebalo previse razmisljati

n Cvrsto se slazem

m Slazem se

= Niti se slaZem niti se ne slazem
= Ne slazem se

= Cvrsto se ne slazem

Slika 5.9 Graficki prikaz odgovora ispitanika prema varijabli puta kupnje na e-trgovini

Ispitanike se trazilo da li se slazu ili ne slazu sa tvrdnjom ,,Put od traZenja proizvoda, odabira
i stavljanja proizvoda u koSaricu je bio lagan i nije trebalo previse razmisljati“. Veéina
ispitanika (60%) se slozila sa tom tvrdnjom, 11% njih se nije niti sloZilo niti ne slozilo, dok
th se tek 4% njih nije slozilo. Ukratko moZemo zakljuciti na temelju gore navedenih
podataka, da korisnici e-trgovina Zele imati lagan i $to manje kompliciran put od stizanja na
e-trgovinu, do odabira proizvoda, stavljanja proizvoda u koSaricu i kona¢no prolazenje

checkout procesa odnosno obavljanja kupnje.

25



Moze se osloniti na proces placanja na web stranici

= Cvrsto se slazem

= Slazem se

= Niti se slazem niti se ne slazem
= Ne slazem se

= Cvrsto se ne slazem

Slika 5.10 Graficki prikaz odgovora ispitanika prema varijabli procesa placanja na e-trgovini

Ispitanike se trazilo da 1i se slazu ili ne slazu sa tvrdnjom ,,MoZe se osloniti na proces
placanja na web stranici®. Najveci broj ispitanika (50%) se slozilo s tom tvrdnjom, isto tako
1 17% njih koji su se ¢vrsto slozili. Ispitanici koji se nisu niti slozili niti ne slozili je bilo
27%. Tek ih se 6% nije slozilo. Ukratko moZemo zakljuéiti na temelju gore navedenih
podataka, da korisnici e-trgovina vjeruju procesu placanja i da bez prisile upisuju svoje

osobne podatke kao i brojeve kartica.
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Kupovina putem interneta je riskantna

= Cvrsto se slazem
= Slazem se

= Niti se slazem niti se ne slazem
= Ne slazem se

= Cvrsto se ne slazem

Slika 5.11 Graficki prikaz odgovora ispitanika prema varijabli rizika na e-trgovinama

Ispitanike se trazilo da li se slazu ili ne slazu sa tvrdnjom ,,Kupovina putem interneta je
riskantna“. Veci broj ispitanika (49%) se nije mogao niti sloziti niti ne sloziti s tvrdnjom.
25% ih se slozilo 1 8% ¢vrsto slozilo. Nije ih se slozilo njih 11% i ¢vrsto ih se ne slozilo 7%.
Ukratko mozemo zakljuditi na temelju gore navedenih podataka, da korisnici e-trgovina i
dalje nakon godine usavrSavanja ne vjeruju da ¢e im ono $to su narucili isto sti¢i na adresu,
da proizvod nece biti oste¢en. Velik broj korisnika brine dolazak proizvoda koji ne odgovara
njihovoj potrebi, na primjer kupnja prevelikog broja cipela. Korisnike je strah procesa

povrata proizvoda i1 vracanja svoj novéanog iznosa.
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Postoji mogucnost krade identiteta

= Cvrsto se slazem

= Slazem se

= Niti se slazem niti se ne slazem
= Ne slazem se

= Cvrsto se ne slazem

Slika 5.12 Graficki prikaz odgovora ispitanika prema varijabli krade identiteta

Ispitanike se trazilo da li se slazu ili ne slazu sa tvrdnjom ,,Postoji moguénost krade
identiteta®. Skoro jednak postotak ispitanika se slaze (37%) i niti se slaze niti ne slaze (34%)
s navedenom tvrdnjom. 12% njih se ne slaze, 11% ih se ¢vrsto slaze i tek 6% ih se ¢vrsto ne
slaZze. Ukratko moZemo zakljuciti na temelju gore navedenih podataka, da korisnici e-
trgovina smatraju da je krada identiteta itekako moguca uz sva dodatna osiguranja na e-
trgovinama. Sigurnost je kriti¢na toc¢ka sa kojom se bore sve e-trgovine. Davanje do znanja
korisnicima da nema nikakve brige tijekom upisivanja osobnih podataka, pogotovo brojeva

kartica je san svakog trgovca.
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Velik izbor nacina placanja ima utjecaj na korisnike, korisniku je bitno da web stranica na

kojoj kupuje ima ostale nacine placanja, a ne samo karticom.

Jako mi je bitno da web stranica ima razli¢ite nacine
pladanja

= Cvrsto se slazem
= SlaZzem se

= Niti se slaZem niti se ne slazem
= Ne slazem se

= Cvrsto se ne slazem

Slika 5.13 Graficki prikaz odgovora ispitanika prema varijabli razli¢itih nac¢ina placanja

Ispitanike se trazilo da li se slazu ili ne slazu sa tvrdnjom ,,Jako mi je bitno da web stranica
ima razli¢ite nacine plac¢anja®. Najveci broj ispitanika (59%) odgovorio je sa slazem se, 32%
njih sa ¢vrsto se slazem i tek njih 6 % sa niti se slaZzem niti se ne slazem i 3% sa ne slaZzem.
Ukratko mozemo zakljuéiti na temelju gore navedenih podataka, da je korisnici e-trgovina
bitno da postoji moguénost velikog odabira izmedu nacina pla¢anja. Kako bi trgovci
zadovoljili potrebe korisnika, na svojim e-trgovinama moraju imati ostale na¢ine placanja
osim kreditnih i debitnih kartica. Kao §to sam spomenuo u prijaSnjem grafu, korisnicima je

stalo do svoje sigurnosti, stoga je preporuka trgovcima da uvedu online nacine placanja.
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Kreditna kartica je najsigurnije sredstvo za pla¢anje na web
stranici

‘ n Cvrsto se slazem
m Slazem se
= Niti se slaZem niti se ne slazem

= Ne slazem se

= Cvrsto se ne slazem

Slika 5.14 Grafic¢ki prikaz odgovora ispitanika prema varijabli sigurnosti kreditne kartice

Ispitanike se trazilo da li se slazu ili ne slazu sa tvrdnjom ,,Kreditna Kartica je najsigurnije
sredstvo za plac¢anje na web stranici®. Ispitanici su najvise podijeljeni izmedu odgovora
slazem se (33%) 1 niti se slazem niti se ne slazem (38%). Njih 23% se nije slozio, a tek 4%
se ¢vrsto slozio 1 2 % se ¢vrsto ne slozio. Ukratko mozemo zakljuditi na temelju gore
navedenih podataka, da korisnici e-trgovina i dalje redovito koriste kreditne kartice za svoj
broj jedan nacin placanja, ali da se polako mijenja situacija prema koriStenju online

posluzitelja placanja kao $to je PayPal.
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KoriStenje online nacina placanja kao Sto je PayPal mi pruza
osjecaj sigurnosti

n Cvrsto se slazem

m Slazem se

= Niti se slaZem niti se ne slazem
= Ne slazem se

= Cvrsto se ne slazem

Slika 5.15 Grafic¢ki prikaz odgovora ispitanika prema varijabli sigurnost online na¢ina placanja

Ispitanike se trazilo da li se slaZu ili ne slazu sa tvrdnjom ,,KoriStenje online nacina placanja
kao Sto je PayPal mi pruza osjecaj sigurnosti“. Najveéi dio ispitanika (51%) se slaze s
tvrdnjom, 15% ih se ¢vrsto slaze, dok ih se 31% niti slaze niti ne slaze. 3% ih se ne slaze.
Ukratko mozemo zakljuciti na temelju gore navedenih podataka, da korisnici e-trgovina
vjeruju online na¢inima placanja kao $to je PayPal. Bitno je da na e-trgovinama postoji

barem jedan online nacin placanja, jer to dodatno pruza korisnicima osjecaj sigurnosti.
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Najcesce koristim opciju placanja pouzecem jer smatram da

,

je najpouzdanija

n Cvrsto se slazem

m Slazem se

= Niti se slaZem niti se ne slazem
= Ne slazem se

= Cvrsto se ne slazem

Slika 5.16 Graficki prikaz odgovora ispitanika prema varijabli pla¢anje pouze¢em

Ispitanike se trazilo da li se slazu ili ne slazu sa tvrdnjom ,,NajceSc¢e koristim opciju placanja
pouzecem jer smatram da je najpouzdanija®. Ispitanici su na ovoj tvrdnji bili jako podijeljeni.
41% ih se slozio, 31% ih se nije slozio, dok ih se 28% nije niti slozilo niti ne slozilo. Ukratko
mozemo zakljuciti na temelju gore navedenih podataka, da korisnici e-trgovina smatraju, ali
1 ne smatraju da je placanje pouzecem najpouzdanija metoda placanja proizvoda. Neki
Smatraju da imaju tako osjecaj sigurnosti, jer mogu uzivo vidjeti proizvod i tek onda dati
novce dostavljacu. Ostatak smatra da im ne predstavlja osjecaj nesigurnosti, da samo imaju
obavezu ¢ekati dostavljaca da mogu platiti proizvod, dok sve to mogu izbjeci plac¢anje na e-

trgovini.
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Lakoc¢a kojom korisnik prolazi web stranicom je bitna za uspjeh te stranice, brzina kojom se

stranica ucitava, kao 1 boje 1 dizajn stvaraju ve¢i uzitak kupnje.

Kombinacija boja na web stranici je klju¢na za njezin uspjeh

= Cvrsto se slazem

m Slazem se

= Niti se slazem niti se ne slazem
= Ne slazem se

= Cvrsto se ne slazem

Slika 5.17 Grafic¢ki prikaz odgovora ispitanika prema varijabli kombinacija boja je bitna za uspjeh

Ispitanike se trazilo da li se slazu ili ne slazu sa tvrdnjom ,,Kombinacija boja na web stranici
je kljuéna za njezin uspjeh*. Najveci postotak ispitanika (62%) se slaze sa tvrdnjom, 21% se
¢vrsto slaze, 13% se niti slaze niti ne slaze, dok ih se tek 4% ne slaze. Ukratko mozemo
zakljuciti na temelju gore navedenih podataka, da korisnici e-trgovina smatraju da boja bitan
faktor svake e-trgovine i bitna je za njezin web dizajn. Pravi odabir boja koji je uskladen s
tipom poslovanja e-trgovine je klju¢an za poslovanje. Svaki web dizajner mora paziti na

uskladivanje boje pozadine i teksta, boja mora odgovarati vrsti proizvoda.

33



Brzina otvaranja stranice i prolazenja kroz nju je bitna

= Cvrsto se slazem

= Slazem se

= Niti se slazem niti se ne slazem
= Ne slazem se

= Cvrsto se ne slazem

Slika 5.18 Grafic¢ki prikaz odgovora ispitanika prema varijabli brzina otvaranja stranice

Ispitanike se trazilo da li se slazu ili ne slazu sa tvrdnjom ,,Brzina otvaranja stranice i
prolaZzenja kroz nju je bitna®“. Najveci dio ispitanika 93% se slozio i ¢vrsto slozio s tvrdnjom.
6% njih se niti slozilo niti ne slozilo, dok 1% ne snije slozio. Ukratko mozemo zakljuciti na
temelju gore navedenih podataka, da korisnici e-trgovina smatraju da im je bitno da se
stranica otvori §to je prije moguce. E-trgovine koje se ucitavaju u roku od 5 sekundi imaju
25% vecu preglednost oglasa, 70% duze prosjeéne sesije i 35% nizu stopu napustanja
pocetne stranice. Bitno je naglasiti da 53% korisnika sa mobilnih uredaja napusti stranicu
ako ne se ucita u iducih 3 sekunde. Stoga trgovci moraju optimizirati svoje stranice za

mobilne uredaje.
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Bez ikakvog napora bih trebao prolaziti kroz web stranicu

= Cvrsto se slazem

= Slazem se

= Niti se slazem niti se ne slazem
= Ne slazem se

= Cvrsto se ne slazem

Slika 5.19 Graficki prikaz odgovora ispitanika prema varijabli bez napora prolaziti kroz web

Ispitanike se trazilo da li se slazu ili ne slazu sa tvrdnjom ,,Bez ikakvog napora bih trebao
prolaziti kroz web stranicu®. Ispitanici su se skoro jednoglasno slozili s tvrdnjom. 50% se
slozilo, 45% se ¢vrsto slozilo 1 5% se niti slozilo niti se ne slozilo. Ukratko mozemo
zakljuciti na temelju gore navedenih podataka, da korisnici e-trgovina smatraju da uz §to
manje truda moraju prolaziti kroz e-trgovinu. Nije potrebno ulagati trud u trazenje

proizvoda, u kojoj kategoriji se nalazi. Korisnici trebaju $to manje misliti dok kupuju.
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Zakljuéak

Cilj provedenog kvantitativnog istrazivanja je bio saznati $to ispitanici misle o e-trgovinama.
Broj spitanika je bio jednako podijeljeni na muskarce i zene, najvise u dobi od 18 do 23
godine. Ispitanike se trazilo da odgovore na pitanja o mjesecnim primanjima, statusu
zaposlenja, razini informatickog znanja, stupnju obrazovanja, mjestu stanovanja i o
ucestalosti koriStenja drustvenih mreza. Sa tim pitanjima se htjelo segmentirati ispitanike.
Uz segmentacijska pitanja ispitanicima je bilo ponudeno 11 tvrdnji koje su bile podijeljene
u tri grupe. lIspitanici su trebali ocijeniti odrednice internetske kupovine u sljede¢im
tvrdnjama na sljedeéi nacin: 1 - ¢vrsto se slazem, 2 - slazem se, 3 - niti se slazem niti se ne

slazem, 4 - ne slazem se, 5 - ¢vrsto se ne slazem.

Prva kategorija je bila ,,Tijekom puta kupnje puno korisnika ne dode zadnjeg koraka, nego
odustane od kupnje zbog sigurnosnih razloga“, unutar nje su se nalazile 4 tvrdnje. Sa prvom
tvrdnjom saznalo se da korisnici e-trgovina Zele imati lagan i $to manje kompliciran put od
stizanja na e-trgovinu, do odabira proizvoda, stavljanja proizvoda u koSaricu i konacno
prolazenje checkout procesa odnosno obavljanja kupnje. Drugom tvrdnjom se saznalo da
korisnici e-trgovina vjeruju procesu placanja i da bez prisile upisuju svoje osobne podatke
kao i brojeve Kkartica. TreCcom tvrdnjom se saznalo da velik broj korisnika brine dolazak
proizvoda koji ne odgovara njihovoj potrebi. Korisnike je strah procesa povrata proizvoda i
vraéanja svoj novéanog iznosa. Cetvrtom tvrdnjom se saznalo da je korisnike i dalje strah
krade identiteta koje se moze dogoditi na internetu. Sa prikupljenim podacima moZemo
zakljuciti da korisnici mare za $to boljim korisni¢kim iskustvom, proces prolazenja kroz e-
trgovinu mora biti $to laksi, da korisnici ne moraju previse razmisljati. Uz to sve, sigurnost
je 1 dalje najveci problem koji nastaje tijekom online kupovine. Korisnici i dalje vjeruju da

im netko moze ukrasti osobne podatke i brojeve kartica.

Druga kategorija je bila ,,Velik izbor na¢ina placanja ima utjecaj na korisnike, korisniku je
bitno da web stranica na kojoj kupuje ima ostale nacine placanja, a ne samo karticom*,
unutar nje su se nalazile 4 tvrdnje. Prva tvrdnja nam je pokazali da je korisnicima bitno da
e-trgovina ima razlic¢ite naCine placanja, osim kreditnih i debitnih kartica. Sa drugom
tvrdnjom smo dobili informaciju da da korisnici i1 dalje najviSe preferiraju koristiti kreditnu
karticu kako bi obavili kupovinu. Treca tvrdnja nam govori da online usluge plac¢anja kao

Sto je PayPal pruzaju korisnicima dodatan osjecaj sigurnosti. U ¢etvrtoj tvrdnji korisnici su
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odgovorili da smatraju, ali ne smatraju da je placanje pouzeéem najpouzdaniji nacin
placanja. Sa prikupljenim podacima mozemo zakljuciti da je korisnicima bitno da e-trgovina

nudi viSe nacina pla¢anja, jer im pruza dodatnu sigurnost.

Treca kategorija je bila ,,Lakoca kojom korisnik prolazi web stranicom je bitna za uspjeh te
stranice, brzina kojom se stranica ucitava, kao i boje i dizajn stvaraju veéi uzitak kupnje®,
unutar nje su se nalazile 3 tvrdnje. Sa prvom tvrdnjom mozemo zakljuciti da je boja bitan
dio svake e-trgovine i da utjeCe na korisnicko iskustvo. Druga tvrdnja nam pokazuje da
korisnici jako mare za time da se stranica $to brze otvara. Treca tvrdnja nam daje do znanja
da korisnici zele ulagati §to je manje truda u pronalazenje proizvoda. Sa prikupljenim
podacima mozemo zakljuciti da je bitno za svaku e-trgovinu da je optimizirana za sve
uredaje, posebice za mobilne uredaje. Kako bi korisnicima pruzili pravo korisnicko iskustvo,
e-trgovina mora biti pregledna, treba se uloziti §to manje vremena i truda u traZzenje pravog

proizvoda.
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