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gih varijabli. 
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Summary: With the development of technology and the emergence of the Internet, new markets for 
buying and selling have been created. Selling on the Internet was not done solely by business entities 
but also by individuals who started selling their products, hence gave rise to C2C purchase. This paper 
investigates how the risks of online purchase affect the intention of consumers further purchasing. The 
survey was carried out in the territory of Bosnia and Herzegovina (BH) and included 419 consumers. 
The conceptual model included six variables: purchase risk, product risk, online purchase application, 
online purchase self-efficiency, online purchase value, and further purchase intent. The established 
model was tested using the Structural Equation Model (SEM) and it was proven that the risks of online 
purchases do not affect directly the further purchase intent, but they indirectly affect other variables. 
Research has shown that consumers who are self-efficient in their purchases demonstrate greater 
intention for further online purchases, as well as consumers who find online shopping easier. 
Theoretically, this work contributes to a better understanding of how online shopping risks affect the 
intention of further online shopping in the C2C market. Also, paper in a practical way contributes to 
understanding the behavior of consumers on the C2C market, which can be used by sellers to improve 
this aspect of online purchase. 
 
 
Key words: online purchase, C2C market, purchase risks, product risks, further purchase intention, 
Structural Equations Model. 
 
 
 
1    Uvod 
 
S razvitkom interneta razvilo se i elektron -poslovanje). Prvobitni poslovi e-

-
-trgovine. Danas je online kupnja vrlo popularna. Kupci mogu 

-trgovine (Hsieh i Tsao, 2014). 
E- -trgovine i 

Business to Business) g
Business to Customer) gdje poslovni subjekti prodaju proizvode 

Customer to Customer
proizvod -

-
tome koliko je ovaj segment e- tak da se 80 % e-trgovine u Kini odvija 

-
u zemljama u razvoju. 

Zahvalj -trgovine povezuje se 

g tome je u rasprostranjenosti interneta 

koji su kori
 

-
trgovine: 1. rizik proizvoda  
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prisutan na svim e-
 

2017). 

 
 

U nastavku rada daje se teorijski pregled promatranih varijabli, razvija se konceptualni model te se 

nom dijelu 

 
 
 
2    Pregled literature i hipoteze 
 

 
2017). Trgovinu na internetu karakterizira rizik i neizvjesnost za kupce (Kim et al., 2012). E-trgovina 

transakcijama s 

 rizik proizvoda jer se 

navode da nema dokaza da rizi -Simonian et al. 
(2012) navode da su tri vrste rizika relevantne za online kupnju i to: rizik proizvoda, financijski rizik i 
rizik vremena. 

ji. Doolin et al. (2005) ispitali su 

mjerenje percepcije rizika i to: rizik proizvoda, rizik privatnosti i sigurnosni rizik. Clemes et al. (2014) 
navode d

 
U objavljenim radovima 

je ne kupnju, koliko se 

amjeru daljnje kupnje u odnosu na rizike. 

to rizik proizvoda i rizik kupnje, dok su barijere primjeni online kupnje, samoefikasnost, vrijednost i 

 

no je teorijski 
  

 
 



Oeconomica Jadertina 1/2018. 

6 

  
Slika 1  

Izvor: Izrada autora (2018) 
 
 
2.1   Percipirani rizik online kupnje  
 
Percipirani r

-Lambard (2012) 
a vezano uz 

2015). Prema Kim i Forsythe (2010), per

og rizika 

i  

Saji (2008) su na primjer

glasi: 
 

 
 

 
 

 
 

H  
 

 
 
 

Vrijednost 

online kupnje 
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2.2   Rizik proizvoda kod online kupnje 
 

o

 

dobiti kada k

procijeniti proizvod (Aghekyan-Simonian et al., 2012).  
 

 

rizik proizvoda negat -Miguel et al. (2015) 

koja glasi: 
 

 
 

 
 

 
H2b: Rizik pro  

 
 

 
 
2.3   Barijere primjeni online kupnje 
 
Barijere kupnji postoje kada primjena nove vrste kupnje nije kompatibilna s navikama i praksama 

da primjenjuje online kupnju. Barijere primjeni online kupnje postoje kada potencijalni korisnici ne 
 et al., 

najprije moraju registrirati da bi mogli kupovati, za

 
Moorthy et al. (2017) ispitali su kak

uju. 
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kupnje. 
 

j na vrijednost online kupnje kod 
kupaca. 
 
 
2.4    
 

znanja (Gravill i Compeau, 2008). Kod online kupnje samoefikasnost 

(Dabholkar i Sheng, 2009). Wei i Zhang (2008) definiraju internetsku efikasnost kao procjenu 
sposobnosti korisnika da se slu

a. 

 nema ta znanja i sposobnosti.  
Kupci koji su imali pozitivno iskustvo u online kupnji imaj

 

 
primjenjivati online kupnju (Ben-Ami et al., 2014). Pappas Adamantia et al. (2014) su dokazali da 

(Hill i Beatty, 2011). Na osnovi toga postavlja se 
 

 
 

 
 

 
an pozitivan utjecaj na namjeru primjene online kupnje. 

 
 
 
2.5   Vrijednost online kupnje 
 
U posljednjih nekoliko godina koncept percipirane vrijednosti kupaca privukao je veliku 

Amin, 2013). Na vrijednost online kupnje na potr

 

motivacijom pojedinaca da kupe proizvode za dobru cijenu, vrijednosti ili povoljne dogovore (Hill i 
Beatty, 2011).  

ljanje 
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kupnje. 
 
 
2.6   Namjera daljnje online kupnje 
 

 
Namjera primjene onli

online kupnju.  
 
 
3    Metodologija 
 

 koji 

j

t upitnika nije postignuta osamdesetopostotna 
 

Hercegovini. 
-

ibilnim markama (KM), obrazovanje ispitanika, 

iz
radu. Svaka varijabla mjerena je kvalitativnim pokazateljima u vidu tvrdnji u vezi s kojima je ispitanik 
trebao iskazati stupanj slaganja odnosno neslaganj -stupanjska Likertova 

najcitiranij online kupnju, iz tih su radova prikupljene i sistematizirane 

 
ispitanicima na ispunjavanje. 
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Tablica 1  
 (2018) 

 
 Frekvencija Postotak 

Spol ispitanika 
1.  232 55,4 
2.  187 44,6 

prihoda 

KM) 

1. Od 500  48 11,5 
2. 501  1000  98 23,4 
3. 1001  1500 79 18,9 
4. 1501  2000  92 22,0 
5.  102 24,3 

Stupanj 
obrazovanja 

1. Osnovna  9 2,1 
2.  169 40,3 
3. Visoko obrazovanje 201 48,0 
4. Magistarij ili dokorat 40 9,5 

Radni status 

1.  136 32,5 
2. Zaposlen 219 52,3 
3. Nezaposlen 54 12,9 
4. Umirovljenik 10 2,4 

Dob ispitanika 

1. 15  24 145 34,6 
2. 25  35 156 37,2 
3. 36  45 71 16,9 
4. 46  55 33 7,9 
5.  14 3,3 

 

1. 1  2 52 12,4 
2. 3 124 29,6 
3. 4 171 40,8 
4. 5  6 64 15,3 
5.  8 1,9 

interneta (u 
satima) 

1. Do 5 58 13,8 
2. 6  10 80 19,1 
3. 11  15 59 14,1 
4. 16  20 65 15,5 
5.  157 37,5 

Primjena online 
kupnje 

1.  120 28,6 
2. Dva-  186 44,4 
3.  80 19,1 
4. Jedanput tjedno  23 5,5 
5.  10 2,4 

 
 
4    Rezultati 
 

Alpha (CA)  
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4.1    
 

 (Tablica 2.). CFA 
enje  analizom je pokazano 

pokazale su da su pokazatelji: CFI indeks (engl. Comparative Fit Index) = 0,98, GFI indeks (engl. 
Goodness of Fit Index) = 0,90, NFI indeks (engl. Normed Fit Index
vrijednosti 0,90 
Root Mean Square Error of Approximation  

prihvatljivost jednodimenionalnosti tvrdnji i konvergentne validnosti.  
 
 

Tablica 2  
 (2018) 

 

Varijabla Tvrdnja 
Faktorska 
vrijednost 

 
CR 

 
CA 

Percipcirani rizik 

Vjerujem da postoji veliki rizik kod C2C kupnje 0,64 0,8
8 

0,84 
 0,85 

 0,88 
u privatnost 0,59 

cijenu proizvoda 
0,54 

Rizik proizvoda 

Proizvodi odgovaraju opisima 0,72 0,8
6 

0,85 
 0,62 

 0,76 
 0,79 

Isporuka proizvoda obavlja se na vrijeme 0,58 

Barijere primjeni 

C2C kupnja ja laka 0,84 0,8
5 

0,87 
C2C kupnja je zgodna 0,75 
C2C kupnja je brza 0,68 
C2C kupnja je jednostavna 0,77 

Samoefiksanost 
 0,75 0,8

0 
0,84 

 0,64 
Znam kako obaviti C2C kupnju 0,64 

Vrijednost 
 0,72 0,8

4 
0,84 

 0,76 
 0,74 

Namjera 
 

 0,85 0,8
1 

0,85 

 
0,77 

Smatram se redovnim korisnikom C2C kupnje 0,74 
 0,65 

 
 
Unutarnja konzistentnost mjernih 

koja iznosi 0,7 (  Time je dokazano da je 
Vrijednosti kompozitne pouzdanosti (Composite Reliability  do 

0,7 (Han et al., 2015). Time je dokazano da je vrijednost svih varijabli dobra.  
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Rezultati provedene deskriptivne analize (Tablica 3.) pokazuju da j

namjera kupnje (SD = 0,98), dok je najmanja disperzija u dobivenim odgovorima kod varijable 
samoefiksanost (SD = 0,85). AVE indeks (engl. Average variance extracted

 0,6
pokazuje dobru diskriminacijsku validnost varijabli (Tsai i Wang, 2017). Vrijednosti kvadratnog 

diskriminacijske valjanosti konstrukcije strukturalnog modela. Vrijednosti korelacijske analize 

percipirani rizik i samoefiksanost (r = -0,
kupnje (r = 0

varijabli afirmacijske. Na osnovi svih dobivenih rezultata analiza 
 

 
 

Tablica 3 Deskriptivna analiza, korelacija i AVE indeks 
 (2018) 

 
 Prosjek SD AVE A B C D E F 

A. Percipcirani 
rizik 

3,39 0,97 
0.60 

0,775    
  

B. Rizik proizvoda 3,13 0,96 0.55 -0,194* 0,739     
C. Barijere 
promjeni 

3,62 0,96 
0.59 -0,220* 0,489* 

0,769  
  

D. Samoefikasnost 3,80 0,85 0.57 -0,148* 0,436* 0,462* 0,752   
E. Vrijednost 3,58 0,92 0.64 -0,177* 0,439* 0,553* 0,478* 0,799  
F. Namjera kupnje 3,36 0,98 0,51 -0,244* 0,500* 0,528* 0,549* 0,565* 0,715 

Napomena: *  standardna devijacija; kvadratni korijen od AVE indeksa je 
 

 
 
4.2    
 

ene. 
 

namjeru kupnje (H1a: Put = -0,09; t-test = -2,08), na barijere primjeni (H1b: Put = -0,12; t-test = -
-0,07; t-test = 

-1,34) i na vrijednost (H1d: Put = -0,01; t-test = -
odbiti 

 
ut = 0,17; 

t-test = 2,51), barijere primjeni (H2b: Put = 0,56; t-test = 10,27), samoefiksanost (H2c: Put = 0,52; t-
test = 9,61) i na vrijednost (H2d: Put = 0,27; t-

 
namjera kupnje (H3a: Put = 0,16; t-test = 2,71) i na vrijednost (H3b: Put = 0,20, t-test = 3,01). 
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Tablica 4 Rezultati strukturalnog modela 
 (2018) 

 

Hipoteze 
Procjena 

puta 
t-test Rezultat  

 -0,09 -2,08  
 -0,12 -2,44 na 

 -0,07 -1,34 Odbijena 
 -0,01 -0,14 Odbijena 

H2a: Rizik proizvoda  0,17 2,51  
H2b: Rizik proizvoda  0,56 10,27  
H2c: Rizik proizvoda  0,52 9,61  
H2d: Rizik proizvoda  0,27 3,47  

 0,16 2,71  
H3b: Barijere primjeni  0,20 3,01  
H4a: Samoefiksanost ere kupnje 0,36 6,03  
H4b: Samoefiksanost  0,34 5,33  
H5: Vrijednost  0,29 4,88  

 
 

kupnje imaju 
-test = 6,03) i na 

vrijednost (H4b: Put = 0,34; t-

-test 

 
 
 
5    Rasprava 
 

varijabli od kojih su percipirani rizik i rizik proizvoda bile nezavisne varijable, dok su barijere 

razumijevanj
odnosa promat  

na namjeru daljnje kupnje (Tsaia i Wang, 2017). Rezultati provedene SEM analize pokazali su da sve 
nje kupnje ima 

 

-Ami et 
al. (201  Poslije 
samoefiksanosti na namjeru daljnje kupnje velik utjecaj ima i vrijednost koju online kupnja ima za 

vanja autora Kim et al. (2012). 

ahuju za kvalitetu toga proizvoda. To je pogotovo 
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da k

roizvoda nego percipiranog rizika.  

namjeru daljn

 
 
 
6     
 

 od percipiranog rizika kupnje. 

nije u l

varijable na namjeru 

 i tamo potvrdili. 
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