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SAZETAK

Cilj ovog rada je istraziti povezanost pouzdanosti online kupovine, kvalitete online kupovine i
sigurnosti online kupovine sa zadovoljstvom Kklijenata u online kupnji. Temeljem toga
napravijen je konceptualni model istraZivanja te su formirane hipoteze koje Su provjerene
metodom modeliranja strukturnih jednadzbi koristenjem programskog paketa SPSS AMOS 26.
Istrazivanje putem anketnog upitnika obuhvatilo je 340 ispitanika na podrucju Republike
Hrvatske. Dobiveni rezultati istrazivanja pokazuju da postoji povezanost svih triju cimbenika
sa zadovoljstvom klijenata. Pored novih znanstvenih spoznaja rezultati istraZivanja mogu
pomoci poslovnim organizacijama u laksem prepoznavanju ¢imbenika i njihovog utjecaja na
zadovoljstvo klijenata u online kupovini.

KLJUCNE RIJECI: online kupovina, pouzdanost, sigurnost, kvaliteta, zadovoljstvo klijenata

ABSTRACT

This paper aim to investigate the relationship between the three variables (reliability of online
shopping, the quality of online shopping and the security of online shopping) with customer
satisfaction in online shopping. Based on this, a conceptual research model was created and
hypotheses were formed, which were tested by the method of structural equation modeling using
the software package SPSS AMOS 26. The survey through a questionnaire included 340
respondents in the Republic of Croatia. The obtained research results show that there is a
connection between all three factors and customer satisfaction. In addition to new scientific
knowledge, the results of the research can help businesses to more easily identify the factors
and their impact on customer satisfaction in online shopping.
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1. UvOD

Tehnoloska otkri¢a ucinila su ljudske snove ostvarivima. U bilo koje doba dana ili no¢i, postoji
netko tko ¢e ljudima ponuditi upravo onaj proizvod ili uslugu koju zele. Online trgovina smatra
se jednom takvom tehnoloskom blagodati, osobito za ljude koji imaju manjak vremena
(Hariramani, 2017). Online kupovina je prvenstveno bila predstavljena kao sredstvo za
transakciju sredstava izmedu potro$aca i poduzeca (Ibrahim et al., 2019). S rastom online
trgovine, ocekivano raste i broj online kupaca diljem svijeta. Ocekivani broj digitalnih kupca
na kraju 2020. godine je 2,05 milijarde, $to ¢ini 26,28% od ukupnog svjetskog stanovnistva (7,8
milijarda ljudi). Dakle, svaka Cetvrta osoba na svijetu kupuje online, a postotak digitalnih
kupaca ¢e nastaviti rasti. Ocekuje se da ¢e u 2021. godini 26,8% svjetske populacije kupovati
online (Oberlo.com, 2020.) Prema istrazivanju koje je provela Statista.com, 20% ispitanika
kupuje online jednom tjedno, 24% svaka 2 tjedna, i 31% njih jednom mjesec¢no (Kristensen,
2020). Frick i Matthies (2020) zaklju¢uju da online kupovina ¢ini potro$nju sve lakSom, a to
moze dovesti do poveéane kupovine proizvoda koji su nize kvalitete, ali zadovoljavaju ljudske
potrebe (npr. rabljena odjeca). Obzirom da sve veci broj poduzeca nudi usluge online kupovine,
Demangeot i J. Broderick (2007) zakljucuju da poduzeca pokusavaju ostvariti konkurentsku
prednost na nacin da svoju e-trgovinu prilagode kupcima na §to vi$oj razini. Pove¢anjem online
kupovine postavlja se pitanje o tome koliko su kupci zadovoljni kad kupuju na internetu.

Cilj ovog rada je istraziti povezanost pouzdanosti koristenja online kupovine, kvalitete online
kupovine i sigurnosti online kupovine sa zadovoljstvom Klijenata. Pored znanstvenih spoznaja
rezultati ovog istrazivanja mogu biti korisni poslovnim organizacijama u smislu lakSeg
prepoznavanja ¢imbenika koji utjecu na (ne)zadovoljstvo njihovih klijenata. Rad se sastoji od
pet cjelina. Nakon uvodnog dijela daje se pregled dosadasnjih istrazivanja te se formiraju
hipoteze. U tre¢em djelu se prikazuje primijenjena metodologija, a u cetvrtkom su djelu
prikazani rezultati istrazivanja. Zaklju¢na razmatranja, ograni¢enja i preporuke za daljnja
istrazivanja prikazuju se u petom, posljednjem dijelu rada.

2. PREGLED LITERATURE | FORMIRANJE HIPOTEZA

Razlidita su istrazivanja provedena kako bi se utvrdili ¢imbenici koji utjeCu na zadovoljstvo
klijenata online kupovinom. Schott, (2017) definira zadovoljstvo klijenta kao jedinstveni
rezultat koji obuhvaca klijentova oc¢ekivanja od proizvoda. Jun et al., (2004) utvrduju da ¢e
klijenti proizvod kupiti ponovno, ukoliko su njihove Zelje i potrebe zadovoljene. Kupovina
putem interneta mora poput tradicionalne kupovine u€initi svoje klijente zadovoljnima. U obje
vrste kupovina, klijentovo zadovoljstvo je srediSnja tema proucavanja. Klijent mora najprije
biti zadovoljan pruzenom uslugom da bi nastavio kupovati proizvode i usluge na internetu.
Limayem et al. ,(2000) otkrivaju da klijentovi stavovi i uvjerenja glede pouzdanosti i sigurnosti
imaju veliki utjecaj na to hoce li se odluciti na kupnju online.

U ovom istrazivanju su pouzdanost, kvaliteta 1 sigurnost nezavisne varijable koje utjecu na
zadovoljstvo klijenata. Razli¢ita istrazivanja potvrduju izravnu povezanost pouzdanosti
koriStenja online kupovine s zadovoljstvom klijenata (Jun et al., 2004; Syzmanski & Hise, 2000;
Devaraj et al., 2002; Ho & Wu, 1999: Liu et al., 2008; Kateranttanaul, 2002; Parasuraman et
al., 2005; Carroll & Broadhead, 2001) Ranganathan & Ganapathy, (2002) zakljucuju da je
sigurnost ¢imbenik koji ima veliki utjecaj na zadovoljstvo online kupovinom. Do sli¢nih
zakljucaka dolaze i drugi autori (Eggert, 2010; Burke, 2002; Bélanger et al., 2002; Jarvenpaa
et al.; 1999, Kim & Shim, 2002; Schaupp & Bélanger, 2005; Carroll & Broadhead, 2001).
Daniel et al. (kao Sto citira Dunk, 2007) kvalitetu smatraju kljucnim strateSkim ¢imbenikom
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konkurentske prednosti. S njim se slazu i drugi autori koji takoder smatraju da kvaliteta online
kupovine ima znacajan utjecaj na zadovoljstvo klijenta (Reisz (kao $to citira Steenkamp, 1988);
Bitner, 1992; Gehrt et al. 2007; Schaupp & Bélanger, 2005; Jarvenpaa & Todd, 1996; Liu et
al., 2008). Zavisna varijabla u ovom istrazivanju je zadovoljstvo klijenta online kupovinom za
koje Schott (2017) zakljucuje da je jedinstveni rezultat koji obuhvaca klijentova ocekivanja od
proizvoda. Na temelju pregleda i analize literature razvijen je konceptualni model ovog
istrazivanja (Slika 1). Modelom se mjeri izravni utjecaj pouzdanosti, sigurnosti i kvalitete na
zadovoljstvo klijenata online kupnjom.

Slika 1. Konceptualni model istrazivanja

POUZDANOST
H1
ZADOVOLJSTVO
KVALITETA H2 KLIJENTA ONLINE
KUPNJOM
SIGURNOST H3

Izvor: Rad autora

2.1. POUZDANOST ONLINE KUPOVINE KAO CIMBENIK UTJECAJA NA
ZADOVOLJSTVO KLIJENATA

Jun et al., (2004) su pouzdanost u tradicionalnom smislu opisali kao sposobnost da se obecana
usluga pruzi pouzdano i to¢no. Pouzdanost u modernom vremenu oznacava sposobnost da se
obecana usluga pruzi ne samo pouzdano i to¢no, ve¢ da se izvrSi brzo 1 pravovremeno.
Syzmanski i Hise, (2000) sli¢no zakljucuju da je pouzdanost potrosaca kod koristenja internet
kupovine povezana s brzinom, lakim pristupom informacijama i niskim troSkovima ( u smislu
vremena i napora), te moguénoséu pronalaska svega bez obzira na geografski polozaj. Prema
Devaraj et al., (2002) usteda vremena i troSkova glavne su prednosti online kupovine.
Istrazivanje koje su proveli Ho 1 Wu, (1999) potvrdilo je da su dizajn web stranice i pouzdanost
vazni ¢imbenici koji imaju velik utjecaj na online kupovinu. Takoder Kateranttanakul, (2002)
I Parasuraman et al., (2005) potvrduju da pouzdanost informacija s web stranice ulijeva
povjerenje kupcima i potice ih da kupuju online.

Temeljem dosadasnjih istrazivanja formirana je hipoteza H1:
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H1: Postoji znaGajna pozitivna povezanost izmedu pouzdanosti online kupovine i zadovoljstva
klijenta online kupnjom.

2.2. KVALITETA ONLINE KUPOVINE KAO CIMBENIK UTJECAJA NA
ZADOVOLJSTVO KLIJENATA

Reisz (kao $to citira Steenkamp, 1988) isti¢e da se kvaliteta definira na temelju karakteristika
koje se razlikuju od proizvoda do proizvoda. Za neke klijente kvaliteta moze biti izjednacena s
izdrzljivoscu, dok ¢e drugi prepoznati kvalitetu na neki drugi nacin, ovisno o njthovom nacinu
zivota. U kontekstu kvalitete online kupovine razmatra se kvaliteta usluge koja ukljucuje nacin
na koji pruzatelj usluge, na primjer web stranica, usluzuje klijente i kako proizvod koji nudi
zadovoljava njihove potrebe (u smislu fizicke kvalitete proizvoda) (Bitner, 1992). Prema Liu et
al., (2008) kvantiteta i kvaliteta proizvoda igraju znacajnu ulogu u istrazivanju jesu li klijenti
zadovoljni ili nezadovoljni sa svojim iskustvom online kupovine. Jarvenpaa i Todd, (1996)
smatraju da iako se kvaliteta proizvoda koji se kupuje online ne moze procijeniti u stvarnom
okruzenju, njegove recenzije na internetskim stranicama mogu naznaciti o kakvoj se kvaliteti
proizvoda zapravo radi. Daniel et al., (kao $to citira Dunk, 2007) kvalitetu smatraju klju¢nim
strateSkim ¢imbenikom konkurentske prednosti, i iz tog razloga poduzeca najviSe pozornosti
posvecuju kvaliteti njihovih proizvoda i usluga. Gehrt et al., (2007) u svome radu zakljucuju
kako postoji pozitivna povezanost izmedu zadovoljstva kupovinom i razonode, kvalitete i
impulzivne kupovine. Takoder Schaupp i Bélanger (2005) potvrduju kako kvaliteta proizvoda
ima pozitivan utjecaj na poboljSanje zadovoljstva klijenata. Temeljen dosadasnjih istrazivanja
formirana je hipoteza H2.

H2: Postoji znac¢ajna pozitivna povezanost izmedu kvalitete online kupovine i zadovoljstva
klijenta online kupovinom.

2.3. SIGURNOST ONLINE KUPOVINE KAO CIMBENIK UTJECAJA NA
ZADOVOLJSTVO KLIJENATA

Eggert, (2010) navodi kako prilikom online kupovine mora postojati odredena razina
povjerenja. Potrosac¢i moraju imati sigurnost kada narucuju proizvode online i kada daju svoje
financijske i osobne podatke. Prema Burke, (2002) povjerenje je kljuéni faktor koji odreduje
uspjeh transakcija putem interneta. Sigurnosne mjere koje jamce sigurnu kupovinu ulijevaju
povjerenje kod potrosaca i poticu ih da kupuju online. Ranganathan i Ganapathy, (2002) isto
tako zakljuCuju da je sigurnost ¢imbenik koji ima veliki utjecaj na zadovoljstvo online
kupovinom. Neminovno je da ¢e neki klijenti i dalje nerado davati informacije o kreditnim
karticama zbog straha od krade podataka. Carroll i Broadhead,(2001) potvrduju da ¢e klijenti
biti nezadovoljni ukoliko se njihovi osobni podatci zloupotrijebe. Oni dovode u pitanje svoju
sigurnost kada trebaju dati podatke o svojim kreditnim karticama. Bélanger et al., (2002)
utvrduju kako je prisutnost sigurnosnih znacajki na stranici putem koje se odvija online
kupovina vrlo vazna kupcima, i da im tehnoloske zaStite poput enkripcije i autentifikacije
ulijevaju povjerenje. Jarvenpaa et al., (1999) zakljucuju da postoji uzro¢no-posljedi¢na veza
izmedu povjerenja i online kupovine. Veca razina klijentova povjerenja znaci vecu razinu
online kupovine. Kim i Shim (2002) naglasavaju da osobna svijest o sigurnosti ima znacajan
utjecaj na zadovoljstvo klijenta. Schaupp i Bélanger (2005) u svom su istrazivanju potvrdili da
postoji povezanost izmedu sigurnosti i1 zadovoljstva klijenata. Temeljem dosadasnjih
istrazivanja formirana je hipoteza H3.
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H3: Postoji znacajna pozitivna povezanost izmedu sigurnosti online kupovine i zadovoljstva
klijenta online kupovinom.

3. METODOLOGIJA ISTRAZIVANJA

3.1. RAZVOJ MJERNE SKALE

Ovim se istrazivanjem ispituje povezanost pouzdanosti online kupovine, kvalitete online
kupovine te sigurnosti online kupovine sa zadovoljstvom Kklijenata online kupnjom. U mjerenju
stupnja slaganja ili neslaganja s tvrdnjama navedenim u mjernom instrumentu koristila se
Likertova skala sa pet stupnja (1 - nimalo se ne slazem — 5 - u potpunosti se slazem). Tablice 1
I 2 prikazuju koristenu mjernu skalu i izvore.

Tablica 1. Izvorna mjerna skala

Konstrukt Mjerne stavke
Pouzdanost | POUZ1 Vjeran/na sam online kupovini.
POUZ2 Spreman/na sam kupovati online.
POUZ3 Proizvodi koje kupujem na internetu obi¢no su dostavljeni u

okviru dogovorenog vremenskog roka.

POUZ4 Online trgovina u potpunosti ispunjava ono §to se nudi i
ocekuje.

POUZ5 Zadovoljan/na sam nacinom dostave robe kupljene
internetom.

POUZ6 Dostavljeni proizvodi su prikladno zapakirani.

POUZ7 Proizvodi kupljeni putem interneta su dostavljeni brzo.

POUZ8* Proizvodi koji se nude online imaju niZu cijenu.

POUZ9* Kod online kupnje je lako odabrati i usporedivati

proizvode.
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Sigurnost SIGU1 Kupnja putem interneta je sigurna.

SIGU2* Online kupovina bi trebala omoguciti odgovarajuce opcije
pladanja.

SIGU3* Online kupovina bi trebala osigurati kontaktni broj.

SIGU4 Kod online kupovine osigurana je zastita privatnosti.

SIGU5* Online trgovina traZi moje dopustenje za slanje reklamnih
oglasa.

SIGU6* Online kupovina daje garanciju za kupljene proizvode.

SIGU7 Online kupovini se moze vjerovati.

SIGUS Tijekom online kupnje podaci s moje kreditne kartice su
sigurni.

SIGU9 Online kupovina pruza to¢ne informacije.

SIGU10 Web stranice za online trgovinu su sigurne za provodenje
transakcija.

Kvaliteta KVAL1 Proizvodi koji se nude preko interneta zadovoljavaju moje

potrebe i oc¢ekivanja.

KVAL?2 Sluzba za korisnicku podrsku je uvijek spremna pomoci.

KVAL3 Online trgovina mi pruza informacije 24 sata na dan.

KVAL4 Kvaliteta pruzenih informacija tijekom online kupnje je
pouzdana.

KVALS5 Zadovoljan/na sam s kvalitetom proizvoda.

KVALG Poduzeca koja pruzaju online trgovinu su spremna i voljna
odgovoriti na potrebe kupaca.

KVAL7 Poduzeca koja pruZaju online trgovinu su spremna i voljna
odgovoriti na potrebe kupaca.

KVALS Online trgovina mi omogucava lako pronalaZenje informacija
0 proizvodu.

KVAL9 Online trgovina mi osigurava to¢ne informacije.

KVAL10* | Nailazim na poteSkofe kada trebam vratiti proizvod

kupljen online.
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Zadovoljstvo

ZADO1 Istinski sam uzivao/la kupujuéi online.

ZADO?2 Zadovoljna sam svojom posljednjom odlukom da kupujem
online.

ZADO3* Voljan/na sam Koristiti svoju kreditnu karticu za online
kupovinu.

ZADO4 Online trgovina mi osigurava pravovremeno pruzanje
odgovora.

ZADO5 Moja odluka da kupujem na internetu je bila mudra.

ZADOG6 Zadovoljan/na sam svojom odlukom da proizvode kupujem na
internetu.

ZADOT7* Online trgovina mi obi¢no osigurava politiku vra¢anja
proizvoda.

Izvor: Rad autora

*Problematicne stavke izuzete su iz daljnje analize (nisko faktorsko opterecenje).

Tablica 2. 1zvori formiranja mjerne ljestvice

Schaupp & Bélanger (2005)

Konstrukt Izvor Pocetni broj | Konaé¢ni broj
stavki stavki

Pouzdanost Ho & Wu (1999), Liu et al. (2008), 9 7
Kateranttanakul (2002)

Sigurnost Liu et al. (2008), Ranganathan & 10 6
Ganapathy (2002), Jarvenpaa et al.
(1999), Schaupp & Bélanger (2005)

Kvaliteta Liu et al. (2008), Gehrt et al. (2007), 10 9
Jarvenpaa & Todd (1996), Schaupp &
Bélanger (2005)

Zadovoljstvo | Liu et al. (2008), Limayem et al. (2000), 7 5

Izvor: Rad autora
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3.2. PRIKUPLJANJE PODATAKA

Istrazivanje je provedeno pomocu anketnog upitnika dostupnog putem drustvenih mreza
(Facebook). Anketa se provodila tijekom svibnja 2020. godine te je prikupljeno 340 ispravno
popunjenih upitnika. Demografska struktura sudionika i radni status prikazani su tablicom 3.

Tablica 3. Demografski pokazatelji (n=340)

Ucestalost Postotak
Spol Musko 52 15,3
Zensko 288 84,7
Dob Manje od 18 12 3,5
18-25 202 59,4
26-40 89 26,2
41-54 30 8,8
Vise od 55 7 2,1
Radni status Ucenik/ca 25 7,4
Student/ica 137 40,3
Zaposlen/a 156 45,9
Nezaposlen/a 19 5,6
Umirovljenik/ca 3 0,9

Izvor: Rad autora

U okviru op¢ih pitanja sudionici su zamoljeni da odgovore na pitanja u vezi ucestalosti kupnje
proizvoda online, razloga davanja prednosti online kupovini te proizvoda koje najcesce kupuju
putem interneta. Rezultati su prikazani Tablicama 4,5 i 6.

Tablica 4. Ucestalost kupnje proizvoda online

Ucestalost Postotak (%0)
Svakodnevno 2 0,6
Vise puta tjedno 11 3,2
Jednom tjedno 18 5,3
Nekoliko puta mjesecno 101 29,7
Jednom mjesecno 98 28,8
Jednom u pola godine 80 23,5
Jednom godisnje 12 3,5
Rjede od navedenog 18 5,3

Izvor: Rad autora
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Tablica 5. Razlog davanja prednosti online kupovini

Ucestalost Postotak (%0)
Pouzdanost 2 0,6
Mogu kupovati stvari kad god pozelim | 174 51,2
UsSteda vremena 100 29,4
Usteda novaca 41 12,1
Ne trebam ¢éekati u redu 23 6,8
Izvor: Rad autora
Tablica 6. Proizvodi koji se najéesc¢e kupuju putem interneta
Ucestalost Postotak (%0)
Odjeca 164 48,2
Obuca 29 8,5
Modni dodaci 33 9,7
Potrosacka elektronika 26 7,6
Razni predmeti za kucanstvo 47 13,8
Parfemi i kozmetika 41 12,1

Izvor: Rad autora

4. ANALIZA PODATAKA

Analizom prikupljenih podataka mjerila se pouzdanost konstrukta u mjernom instrumentu
koriStenjem statistickog programskog paketa SPSS 23, dok se kod testiranja hipoteza i odnosa
izmedu varijabli koristila konfirmativna faktorska analiza (CFA) prilikom koje je koriSten
softverski paket SPSS AMOS 26.

4.1. POUZDANOST MJERNOG INSTRUMENTA

Interna konzistencija i pouzdanost mjernog konstrukta mjerna je utvrdivanjem Cronbach's
koeficijenta pouzdanosti (Cronbach's alpha) ¢ije su vrijednosti za svaku od varijabli u mjernom
instrumentu vise od referentne vrijednosti (0,7). Izmjerene vrijednosti vidljive su u Tablici 7.

Tablica 7. Unutarnja pouzdanost i aritmeticka sredina

Unutarnja pouzdanost

Mjerni Pitanje | Cronbach's | Tvrdnja — | Aritmeticka | Standardna
konstrukt - alpha ukupna sredina devijacija
upitnik korelacija SD
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Pouzdanost | POUZ1 | 0,840 0,599 3,518 1,106
POUZ2 0,590 4,235 0,894
POUZ3 0,565 4,265 0,848
POUZ4 0,649 3,750 0,980
POUZ5 0,588 4,238 0,847
POUZ6 0,541 4,476 0,730
POUZ7 0,646 3,874 0,916
Sigurnost SIGU1 | 0,898 0,714 3,474 0,916
SIGU4 0,628 3,676 1,019
SIGU7 0,753 3,485 0,945
SIGUS8 0,752 3,347 1,103
SIGU9 0,692 3,509 0,954
SIGU10 0,812 3,447 1,004
Kvaliteta KVALL1L | 0,914 0656 4,094 0,788
KVAL2 0,644 3,526 1,020
KVALS3 0,539 4,129 1,025
KVAL4 0,798 3,706 0,916
KVALS5 0,700 4,032 0,769
KVALG 0,783 3,859 0,914
KVAL7 0,756 3,818 0,929
KVALS 0,727 4,097 0,888
KVAL9 0,745 3,738 0,908
Zadovoljstvo | ZADOL1 | 0,888 0,740 4,038 0,919
ZADO?2 0,670 4,341 0,950
ZADO4 0,722 3,765 0,945
ZADO5 0,763 3,926 0,970
ZADO6 0,804 4,018 0,980

Izvor: Rad autora

4.2. PROVIERA MODELA PRIMJENOM METODE MODELIRANJA
STRUKTURNIH JEDNADZBI

Kako bi se utvrdila podobnost konceptualnog modela i analizirale korelacijske veze izmedu
varijabli (faktora) primijenjena je metoda modeliranja strukturnih jednadzbi. Testiranje modela
provedeno je koriStenjem programskog paketa SPSS AMOS 26. Podobnost modela utvrdena je
mjerenjem tzv. dobrote prilagodbe (eng. goodness to fit) koja je prikazana vrijednostima: GFl,
AGFI, IFIl, TLI, NFI, CFl, RMSEA i SRMR. Vrijednosti izmjerene u modificiranom
strukturnom modelu prikazuju se u Tablici 8. Graficki prikaz strukturnog modela i veza izmedu
faktora prikazuje Slika 2.
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Tablica 8. Pokazatelji podobnosti modela

Fit indeks Testni model Modificirani  Preporudena lzvor
model vrijednost
Chi-square 1270,314; df=556, 695,008;
p<0,001 df=289,

p<.0,001
FAldf 2,285 2,405 <5 Park & Kim, (2014)
GFI 0,822 0,868 >0,8 Halmi, (2016)
AGFI 0,786 0,828 >0,8 Halmi, (2016)
IFI 0,901 0,934 >0,9 Park & Kim, (2014)
TLI 0,886 0,919 >0,9 Kim & Han, (2014)
CFlI 0,899 0,934 >0,9 Hu & Bentler, (1999)
RMSEA 0,062 0,064 0,03 to Hair et al., (2014)

0,08

SRMR 0,054 0,050 <0,08 Hair et al., (2014)

Izvor: Rad autora

Slika 2. Strukturni model zadovoljstva klijenata online kupnjom

Izvor: Rad autora
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4.3. TESTIRANJE HIPOTEZA

Rezultati testiranja hipoteza prikazani su u Tablici 9. Prema dobivenim rezultatima hipoteza H1
je podrzana i utvrdena je znacajna pozitivna povezanost pouzdanosti online kupnje i
zadovoljstva klijenata online kupnjom (3=0,377, CR=3,438, p<0,001). Hipoteza H2 je takoder
podrzana i utvrdena je znacajna pozitivna povezanost kvalitete online kupnje sa zadovoljstvom
klijenata online kupnjom (3=0,412, CR=4,877, p<0,001). Isto tako, hipoteza H3 je potvrdena
te je utvrdeno da postoji pozitivna povezanost izmedu sigurnosti online kupovine i zadovoljstva
klijenata online kupnjom (8=0,177, CR=2,102, p<0,05). Strukturirani model s rezultatima
testiranja prikazuje Slika 3.

Tablica 9. Rezultati testiranja hipoteza

Hipote Nezavis Zavisne Standard Kriti¢na P- Potvrda
ze ne varijabl na vrijednost vrijednost hipoteze
varijabl e procjena (CR)
e
H1 (+) POUZ ZADA 0,377 3,438 Fkk Potvrdena
H2 (+) KVAL ZADO 0,412 4,877 falalel Potvrdena
H3 (+) SIGU ZADO 0,177 2,102 0,029* Potvrdena
*P <0,05

POUZ — Pouzdanost online kupovine, KVAL — Kvaliteta online kupovine, SIGU — Sigurnost
online kupovine, ZADO - Zadovoljstvo klijenata online kupnjom

Izvor: Rad autora

Slika 3. Rezultati testiranja hipoteza

POUZDANOST »
0.377*
by 0,412% ZADOVOLJSTVO
KVALITETA KLIJENTA ONLINE
KUPNJOM
0,177**
H3
SIGURNOST

*p <0,001; **p<0,05

Izvor: Rad autora
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Reprezentativnost modela mjerena je utvrdivanjem koeficijenta determinacije (R?). Vrijednost
koeficijenta determinacije krece se izmedu 0 i 1, model je reprezentativniji $to je koeficijent
blizi 1. Izracunata vrijednost pokazuje kako je 83,2% varijance zadovoljstva klijenta online
kupnjom objasnjeno utjecajem nezavisnih varijabli (pouzdanost, sigurnost i kvaliteta).
Izmjerena vrijednost se prikazuje Tablicom 10.

Tablica 10. Kvadrirane viSestruke korelacije predlozenog modela istrazivanja

Konstrukt Vrijednost %

Zadovoljstvo Kklijenata online kupnjom 81,4 (0,814)

Izvor: Rad autora

5. RASPRAVA, DOPRINOS I OGRANICENJA

U istrazivanju se utvrdivala povezanost triju ¢imbenika (pouzdanost, kvaliteta i sigurnost) s
zadovoljstvom klijenata online kupnjom. Rezultati istrazivanja pokazuju pozitivnu povezanost
svih triju ¢imbenika sa zadovoljstvom klijenata online kupnjom. Rezultati ukazuju na
postojanje zna¢ajne pozitivne povezanosti pouzdanosti i zadovoljstva klijenata online kupnjom,
Sto je u skladu s prijasnjim istraZivanjima gdje je utvrdeno da je pouzdanost vazan ¢imbenik
koji utje¢e na zadovoljstvo online kupovinom (Ho & Wu, 1999) te da pouzdanost informacija
s web stranice ulijeva povjerenje kupcima (Kateranttanakul, 2002). Nadalje, rezultati pokazuju
I da postoji znacajna pozitivha povezanost izmedu kvalitete online kupovine i zadovoljstva
klijenata online kupnjom. Takav rezultat u skladu je s ranijim istrazivanjima u kojima je takoder
utvrdeno da visoka kvaliteta online kupovine pozitivno utjece na cjelokupno iskustvo kupovine
(Gehrt et al, 2007) kao i da kvaliteta proizvoda poboljsava zadovoljstvo klijenta (Schaupp &
Bélanger, 2005). Utvrdena je i znaajna pozitivna povezanost sigurnosti online kupnje i
zadovoljstva online kupnjom. Postojanje pozitivne povezanost izmedu sigurnosti i zadovoljstva
online kupnjom potvrduju i prijasnja istrazivanja koja sigurnost prilikom online kupnje
izdvajaju kao bitnog ¢imbenika utjecaja na zadovoljstvo online kupnjom. (Ranganathan &
Ganapathy, 2002); (Jarvenpaa et al., 1999)

Pored dobivanja novih spoznaja o ponasanju kupaca prilikom online kupnje rezultati ovog
istrazivanja mogu biti interesantni i korisni poslovnim organizacijama kako u prepoznavanju
¢imbenika utjecaja na zadovoljstvo klijenata u online kupnji, tako i u kreiranju ucinkovitih
marketinSkih i1 prodajnih strategija u online okruZenju. Osnovna ograni¢enja u istraZivanju
odnose se na reprezentativnost uzorka. Anketni upitnik je bio dostupan iskljuc¢ivo putem
drustvene mreze Facebook, zbog ¢ega je obuhvacen samo dio populacije koja se ne moze
smatrati dovoljno reprezentativnom. U daljnjim istraZivanjima potrebno je poboljsati
reprezentativnost uzorka te u model ukljuciti i demografske faktore.
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