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SAZETAK

Cilj ovog rada je istraziti zadovoljstvo kupaca u online kupnji. U skladu s ciljem istrazio se
utjecaj dostave, cijena, kvalitete proizvoda, sigurnosti kupnje, vremena kupnje te dostupnosti
informacija na zadovoljstvo kupaca u online kupnji. Temeljem analize literature predlozen je
konceptualan model i oblikovane hipoteze. Za testiranje modela i hipoteza koristena je metoda
modeliranja strukturnih jednadzbi uz pomoc¢ softverskog paketa SPSS AMOS 26. Za potrebe
istrazivanja provedena je anketa putem interneta te je prikupljeno 286 odgovora. Rezultati
istrazivanja pokazuju pozitivnu korelaciju izmedu kvalitete proizvoda, sigurnosti kupnje te
vremena kupnje i zadovoljstva kupaca, pozitivna korelacija izmedu dostave, cijena te
dostupnosti informacija i zadovoljstva kupaca nije utvrdena.

KLJUCNE RIJECT: dostava, cijene, kvaliteta, sigurnost, vrijeme, dostupnost informacija,
zadovoljstvo kupaca

*Ovo istrazivanje provedeno je kao dio Sireg istrazivanja u sklopu znanstveno-stru¢nog
projekta ,, Primjena integriranog marketinga u poslovanju malog i srednjeg poduzetnistva“,
Nositelj projekta je CRODMA - Hrvatska udruga za direktni i interaktivni marketing.

1. UvOD

Zbog svojih izrazenih prednosti u vidu uStede vremena i jednostavne i mirne kupnje iz
naslonjaca internetska kupnja postaje sve dominantniji oblik trgovanja. Prijasnji strahovi takve
kupnje anulirani su kroz poslovnu praksu poduzeca koja taj vid trgovanja smatraju vrlo bitnim
i od velikog utjecaja na njihov ugled. Za razliku od nekadasnjeg skromnog asortimana
proizvoda koji se nudio na prodaju danas gotovo nema proizvoda koji se ne moze kupiti online.
Kao primjer i kao predvodnike takve prodaje mogu se spomenuti tvrtke Amazon i Alibaba ¢iji
su poslovni modeli dobro poznati.
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Posjedovanje web trgovine promatra se kao bitna konkurentska prednost, medutim, samo
posjedovanje i organizacija online prodaje ne osigurava i prodaju. Zahtjevi su kupaca po pitanju
te prodaje evoluirali kao i o¢ekivane vrijednosti takve kupnje. Oc¢ekivana vrijednost i dobivena
stvarna vrijednost osnovni je preduvijet zadovoljstva kupaca koje vodi prema ponovnoj kupnji
i stvaranju lojalnosti. Kako bi dobivena (isporuc¢ena) vrijednost bila u skladu s o¢ekivanjima
bitno je utvrditi ¢imbenike utjecaja i djelovati u skladu s njihovim utjecajima. U okviru ovog
rada istrazuje se utjecaj Sest ¢imbenika (dostave, cijena, kvalitete proizvoda, sigurnosti kupnje,
vrijeme kupnje te dostupnosti informacija) na zadovoljstvo kupaca online kupnjom. Rad se
sastoji od pet dijelova, nakon uvodnog razmatranja daje se pregled literature i formiraju
hipoteze, slijedi prikaz metode istrazivanja te analiza rezultata, rad se zakljuCuje raspravom,
implikacijama i navodenjem ogranicenja te prikazom literature.

2. PREGLED LITERATURE | FORMIRANJE HIPOTEZA

Zadovoljstvo kupaca temelj je suvremenog marketinSkog pristupa koji se temelji na
strategijama zadrZavanja postojecih kupaca i stvaranju njihove lojalnosti. Zadovoljstvo se
odnosi na kupcevu procjenu ocekivanja, odnosno, razliku izmedu ocekivane i1 dobivene
vrijednosti (Zeithaml i sur., 2018, str. 80). Prilikom svake kupnje kupci temeljem razlicitih
izvora informacija (imputa) formiraju svoja o¢ekivanja u svezi proizvoda ili usluge, kupnjom
utvrduju stvarnu vrijednost te ukoliko je ona ista ili visa od ocekivane pretpostavka je da ¢e
kupac biti zadovoljan. Ukoliko se to zadovoljstvo javlja kroz vise transakcija dolazi do
formiranja njegove lojalnosti. Prema Homburg i sur. (2005) zadovoljan kupac dulje ostaje
lojalan svojoj tvrtki, odnosno ,,njegovo kupovanje je vec¢ postala rutina: stalno kupuje nove
proizvode, manje je osjetljiv na promjenu cijene te manje kosta nego privlac¢enje novih kupaca®.

Kod online okruZenja i konzumacija usluga koje nude web trgovine koncept zadovoljstva
ukljucuje razmatranje specifi¢nih ¢imbenika utjecaja. U razli¢itim istrazivanjima se analiziraju
i razli¢iti ¢imbenici utjecaja na zadovoljstvo kupaca. U kontekstu ovog istrazivanja autori
testiraju model kojeg razvijaju Vasi¢ i sur., (2018) a koji razmatra utjecaj Sest ¢imbenika
(dostave, cijena, kvalitete proizvoda, sigurnosti kupnje, vrijeme kupnje te dostupnosti
informacija) na zadovoljstvo kupaca u online kupnji. Istrazivanje upravo tih ¢imbenika temelji
se na njihovim specifi¢nostima i utjecaju na zadovoljstvo kupaca. Temeljem pregleda literature
predlozen je konceptualni model istrazivanja (Slika 1) i hipoteze.
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Slika 1. Konceptualni model istrazivanja
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2.1. DOSTAVA

Prilikom isporuke proizvoda bitno je da proizvod stigne sigurno na svoju adresu i da je u skladu
s narudZzbom. Patterson, (1993) svojim istrazivanjem utvrduje kako kvalitetna isporuka koja
podrazumijeva dobro upakiran proizvod, odgovaraju¢u (narucenu) koli¢inu, veli¢inu i sl.
znatno utjece na zadovoljstvo kupca. Svojim istrazivanjima to potvrduju i drugi autori (Mentzer
i Williams, 2001); (Vasié¢, et.al. 2019); (Singh i Sirdeshmuhk (2000). U tom kontekstu i Ziaullah
(2014) napominje kako je osnovni cilj online kupaca pouzdana, sigurna i pravodobna dostava.
Takoder, Singh i Sirdeshmuhk (2000) isticu kako svaki kupac ocekuje od trgovca da ce
proizvod biti dostavljen s povjerenjem i na odgovarajué¢i nacin. Temeljem prethodnih
istrazivanja predloZena je 1 hipoteza H1.

H1: Dostava proizvoda u pozitivnoj je korelaciji sa zadovoljstvom online kupnje.
2.2. ODREDPIVANJE CIJENA

Utjecaj cijena na zadovoljstvo online kupnjom potvrduju razli¢ita istrazivanja (Jiang i
Rosenbloom, 2005); (Vasié, 2019); (Biswas (1991). Cesto cijene u web trgovinama znaju biti
nize od cijena u klasi¢nim trgovinama iz razloga manjih operativnih troskova. Na tom tragu je
i istrazivanje autora Lee i Gosain (2002) koji isti¢u kako su internetske cijene bolje u odnosu
na cijene u tradicionalnoj trgovini, iako to moze ovisiti o vrsti proizvoda. S druge strane kupnja
putem interneta moze ustedjeti novac kroz konzumiranje razli¢itih pogodnosti (ponuda dana,
popusti, akcije, besplatna dostava, besplatan povrat i sl.). Sljede¢a pogodnost koju online
kupnja omogucava je i usporedivanje cijena koje i neke web stranice pruzaju. pa tako eBay nudi
potrosac¢ima drazbu koja omogucava da kupci ,,kupnju pretvore u zabavu* (Lim et al., 2004).
Na temelju prethodnih istraZivanja, formirana je hipoteza H2.

H2: Cijene su u pozitivnoj korelaciji sa zadovoljstvom online kupnje.
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2.3. KVALITETA PROIZVODA

Prema Kotler et al., (2008, str.147) kvaliteta proizvoda je usko povezana sa zadovoljstvom
kupaca jer visoka razina kvalitete dovodi do visoke razine zadovoljstva $to pridonosi visim
cijenama. Olenski (2016) smatra kako je koncept kvalitete vrlo jednostavan: ,.bilo da se radi o
proizvodu ili usluzi uvijek se radi o tome da donosi vrijednosti za novac i ispuni sva o¢ekivanja
kupca“. Poanta je da nema svrhe u stvaranju necega $to nece rijeSiti problem ili popuniti
prazninu (Olenski, 2016). Znacaj kvalitete proizvoda u online kupnji i zadovoljstvu kupaca
potvrduju razli¢ita istrazivanja (Chun et al. 2011); (Vasi¢, et al. 2019); Ziaullah (2014);
(Sugrova et al., 2017). Temeljem analize prijagnjih istraZivanja predlaze se hipoteza H3.

H3: Kvaliteta proizvoda je u pozitivnoj korelaciji sa zadovoljstvom online kupnje.
2.4. SIGURNOST ONLINE KUPNJE

Sigurnost online kupnje smatra se jednim od vrlo bitnih ¢imbenika donoSenja odluke o kupnji
te zadovoljstva kupovinom. RazliCita istrazivanja potvrduju znacajan i pozitivan utjecaj
sigurnosti online kupnje na zadovoljstvo kupaca (Ranganathan i Ganapathy (2002); Schaupp i
Bélanger (2005); (Vasi¢ et al., 2019); (Chellappa, 2002); (Burke, 2002). Usprkos primjeni
razli¢itih novih tehnoloskih rjeSenja na podrucju sigurnosti Sadia et al. (2019) smatraju kako
jos uvijek kod kupaca egzistira strah od dijeljenja osobnih podataka, krade podataka, pogresne
dostave proizvoda i generalno nepovjerenja, Sto sve zajedno utjece na online kupnju. Chellappa
(2002) potvrduje kako povjerenje ima klju¢nu ulogu u odvijanju transakcija putem interneta.
Na temelju prethodnih istrazivanja predloZena je hipoteza H4.

H4: Sigurnost online kupnje je u pozitivnoj korelaciji sa zadovoljstvom online kupnje.

2.5. VRIJEME KUPNJE

Jedna od znacajnijih prednosti online kupnje je i racionalno trosenje, danas najdragocjenijeg
resursa, vremena. Radno vrijeme ili pristup web trgovini omogucen je 24/7 svakog dana u
godini. S obzirom na tu pogodnost usteda vremena pojavljuje se i kao utjecajni ¢imbenik na
zadovoljstvo kupnjom te razliita istrazivanja utvrduju pozitivan utjecaj vremena na
zadovoljstvo kupaca (Dost et al. 2015); (Babic et al., 2011); (Rudansky-Kloppers 2014). U tom
kontekstu Alreck et al. (2009) isticu kako kupci nastoje minimizirati svoje vrijeme i napor
prolaska kroz cijeli proces online kupnje. Dok Rudansky-Kloppers (2014) utvrduje da ustedi
vremena pridonosi jednostavna kupnja koja anulira gubljenje vremena na voznju i guzve u
gradu, pronalazak parkinga, cekanje u redu i sl. Temeljem analize dosadasnjih istrazivanja
predlozena je hipoteza H5.

H5: Vrijeme kupnje je u pozitivnoj korelaciji sa zadovoljstvom online kupnje.
2.6. DOSTUPNOST INFORMACIJA

Prema istrazivanju Wang i Le (2016) kvalitetne i potpune informacije o proizvodima koji se
nude online povecavaju stupanj zadovoljstva kupca. Uvazavajucéi ¢injenicu da se proizvodi ne
mogu opipati svaka dodatna informacija vezana za njega je dobrodosla (Vasi¢ et al., 2019).
Neosporno je da su informacije nuzne za donosenje odluke o kupnji §to potvrduju i Szymanski
i Hise (2000) isticu¢i da su informacije o proizvodima prepoznate kao komponente e-
zadovoljstva. U pravilu kupci cijene one informacije koje udovoljavaju njihovim zahtjevima
Kamariah i Salwani (2005). Jedan od bitnih izvora relevantnih informacija su i recenzije kupaca

168



CroDiM, Vol. 5, No. 1, 2022

koje olakSavaju donoSenje odluke o kupnji potencijalni kupcima. Temeljem prethodnih
istrazivanja predlozena je hipoteza H6.

H6: Dostupnost informacija o proizvodima u pozitivnoj je korelaciji sa zadovoljstvom online
kupnje.

2.7. ZADOVOLJSTVO KUPACA

Zadovoljstvo kupaca ovisi o karakteristici ponude u odnosu na krajnja ocekivanja kupca,
odnosno samo zadovoljstvo je rezultat usporedbe nekog proizvoda s o¢ekivanjima prije kupnje
(Kotler et al., 2008, str. 144). Zadovoljstvo kupaca preduvjet je njegove ponovne kupnje i
lojalnosti koja se stavlja u srediSte poslovne strategije. Velika i snazna konkurencija te unaprijed
formirane percepcije kupaca o robnim markama koje kupuju traze da se maksimalna paznja
posveti zadrzavanju postojecih kupaca (Khristianto et al. 2012). U tom kontekstu Ahn et al.
(2004) isticu kako je nuzno definirati ¢imbenike utjecaja na zadovoljstvo kupaca kako bi se
spoznale trazene ili oCekivane vrijednosti proizvoda. Ispunjavanje tih ocekivanja ili njihovo
premasivanje u smislu da kupci kupnjom ostvare veéu vrijednost nego §to su ocekivali cilj je u
postizanju njihovog zadovoljstva.

Dosadasnja istrazivanja zadovoljstva kupaca u online kupnji u fokusu imaju razliCite
¢imbenike, tako Eid (2011) ispituje utjecaj kvalitete korisnickog sucelja, kvalitete informacija,
percepcije sigurnosti te percepcije privatnosti na zadovoljstvo kupaca. Dost et al. (2015) se,
nadalje, bave istrazivanjem utjecaja povjerenja, prakti¢nosti, vremena, raznolikosti proizvoda
i privatnosti na zadovoljstvo online kupaca. Dok su Chun et al. (2011) utvrdili znacajan utjecaj
kvalitete informacija, kvalitete sustava, kvalitete usluga, kvalitete proizvoda, kvalitete dostave
i cijene na zadovoljstvo kupaca.

3. METODOLOGIJA ISTRAZIVANA
3.1. RAZVOJ MJERNOG INSTRUMENTA

Za potrebe empirijskog istrazivanja koriStena je mjerna ljestvica razvijena u istrazivanju Vasic¢
etal. (2019). U skladu s konceptualnim modelom mjeren je utjecaj Sest pediktorskih nezavisnih
varijabli (dostave, cijena, kvalitete proizvoda, sigurnosti kupnje, vrijeme kupnje te dostupnosti
informacija) na zavisnu varijablu — zadovoljstvo online kupnjom. (Tablica 1) Ispitanici su
stupanj svojeg (ne)slaganja odredivali na petstupanjskoj Likertovoj skali (1=u potpunosti se
slazem, 5=u potpunosti se ne slazem).

Tablica 1. Mjerni instrument - ljestvica

VARIJABLE IZVOR POCETNI BROJ KONACAN BROJ
PITANJA PITANJA
Dostava Vasi¢ et al. (2019). 5 4
Cijene Vasi¢ et al. (2019). 3 3
Kvaliteta proizvoda Vasi¢ et al. (2019). 3 2
Sigurnost kupnje Vasi¢ et al. (2019). 3 2
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Vrijeme kupnje Vasi¢ et al. (2019). 3 2
Dostupnost informacija Vasi¢ et al. (2019). 3 3
Zadovoljstvo kupaca Vasi¢ et al. (2019). 5 4

Tablica 2 u nastavku prikazuje pitanja (Cestice) koja su sadrzavale varijable. Zbog niskog
faktorskog opterecenja pitanja DOS1, KVAS3, SIG1, VRI2 i ZADL1 su izostavljena iz analize.

Tablica 2. Pregled Cestica unutar pojedinih varijabli

VARIJABLE CESTICE-PITANJA
Dostava DOS1 Besplatna dostava kod online kupnje povecava
DOS2 prodaju.*
Nakon online kupnje javlja se zabrinutost u svezi
isporuke naru¢enog proizvoda.
DOS3 Nakon online kupnje javlja se zabrinutost u svezi
isporuke pogresnog proizvoda.
DOS4 Nakon online kupnje kupci su zabrinuti u svezi isporuke
odgovarajuce veli¢ine odjevnog predmeta.
DOS5 Nakon online kupnje javlja se zabrinutost oko kvalitete
isporuc¢enog proizvoda.
Cijene Cl1 Online kupnja $tedi novac u odnosu na tradicionalnu
Cl2 kupnju.
Cl3 Online kupnja je jeftinija od tradicionalne kupnje.
Online kupnja smanjuje troSkove po transakciji u odnosu
na tradicionalnu kupnju.
Kvaliteta proizvoda KVAl Proizvod narucen putem interneta je iste kvalitete kao i u
trgovini.
Web trgovina pruza iste uvjete kupnje kao i kod
KVA2 tradicionalne trgovine.
Proizvod narucen putem online kupnje rijetko se
KVAS3 moZe usporediti s proizvodom kupljenim u trgovini.*
Sigurnost kupnje SIG1 Dok kupujem online oklijevam navesti broj svoje
kreditne/debitne kartice.*
SIG2 Kada kupujem online postoji rizik od gubitka
privatnosti.
SIG3 Kada kupujem online postoji rizik od krade identiteta.
Vrijeme kupnje VRI1 Online kupnja $tedi vrijeme.
VRI2 Online kupnja nudi mogu¢nost kupnje 24/7.*
VRI3 Online kupnja je pametan nacin uStede vremena.
Dostupnost informacija DOIN1 Podaci o proizvodu u web trgovini jednaki su podacima
o proizvodu u klasi¢noj trgovini.
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DOIN2 Podaci o proizvodu u web trgovini su jasni i precizni.
DOIN3 Podaci o proizvodu u web trgovini se pravovremeno
azuriraju/mijenjaju.
Zadovoljstvo kupaca ZAD1 Zadovoljan/na sam $to web stranice nude mogucnost
ZAD?2 online kupnje.*
ZAD3 Online kupnja ¢ini proces kupnje zanimljivim.
ZAD4 Preporucio/la bih online kupnju drugim potrosac¢ima.

ZAD5 Uzivam u online kupnji.
Opcenito smatram da je online kupnja izvrsna.

3.2. PRIKUPLJANJE PODATAKA

Podaci za potrebe istrazivanja prikupljeni su putem online ankete. Istrazivanje se odvijalo
tijekom veljace i ozujka 2021. godine te je prikupljeno 286 pravilno ispunjenih upitnika. Prema
demografskim pokazateljima u istrazivanju je sudjelovalo 237 (82,9%) zena te 49 (17,1%)
muskaraca. Najvise ispitanika je u dobnoj granici izmedu 21-30 godina njih 179 (62,6%), u
skupini manje od 20 godina njih 41 (14,3%), u skupini 31-40 njih 32 (11,2%), u skupini 41-50
njih 17 (5.9%) te skupini iznad 50 takoder njih 17 (5.9%). Prema obrazovanju najvise ispitanika
ima fakultetsko obrazovanje njih 172 (62%), srednjoskolsko 97 (33,9%), osnovnoskolsko 3
(1%) dok je poslijediplomski studij zavrsilo njih 14 (4,9%).

4. ANALIZA PODATAKA

Analiza podataka zapocela je provjerom valjanosti 1 pouzdanosti mjernog instrumenta. U
okviru ispitivanja valjanosti provjerena je valjanost konstrukta i konvergentna valjanost.
Valjanost konstrukta potvrdila su prethodna istrazivanja (Vasi¢ et al., 2019) dok je
konvergentna valjanost mjerena utvrdivanjem prosjeéne izvuéene varijance (AVE) i
kompozitne pouzdanosti (CR). Ahmad, Zulkurnain i Khairushalimi (2016) smatraju da je
prihvatljiva vrijednost za CR ona koja prelazi 0,6 dok je za AVE to iznad 0,5. Dobivene
vrijednosti prikazane u tablici 6 pokazuju zadovoljavajuc¢u konvergentnu valjanost mjernog
instrumenta. Manje odstupanje od vrijednosti AVE ukoliko je CR iznad granice smatra se
prihvatljivim (Lam, L.W., 2012). Unutarnja konzistentnost (pouzdanost) instrumenta
provjerena je utvrdivanjem Cronbach alfa koeficijenta koji poprima vrijednosti izmedu 0 i 1 te
Sto je blize vrijednosti 1 to je mjerna ljestvica pouzdanija (Rajh, 2009). Prema Nunnally i
Bernstein (1994) prihvatljiva grani¢na vrijednost Cronbach alfa je 0,7. Tablica 6 prikazuje
zadovoljavajucu unutarnju pouzdanost mjernog instrumenta.
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Tablica 3. Unutarnja pouzdanost mjernog instrumenta

Unutarnja pouzdanost Konvergentna valjanost
(Internal reliability) (Convergent validity)
Konstrukt Tvrdnja | Cronbach Tvrdnja- Faktor Kompozitna Prosje¢na Srednja | Standardna
alfa ukupna opterecenja | (Composite izluGena | vrijednost | devijacija
(Cronbach's | korelacija (Factor reliability) varijanca (Mean) (SD)
alpha) (Item- total loading) (AVE)
correlation)
Dostava DOS2 852 676 ,685 852 ,540 3451 1,122
DOS3 724 ,770 3,094 1,155
DOS4 ,671 715 3,849 1,105
DOS5 ,700 ,764 3,751 1,097
Cijene cui 871 756 840 830 697 3,045 1,214
c2 ,795 ,890 2,965 1,154
Cnl3 ,710 172 3,021 1,166
Kvaliteta KVAI 597 438 672 664 40 4,049 0,904
proizvoda KVA2 ,438 ,651 3,370 1,149
Sigurnost SIG2 899 817 ,895 ,780 81 3,940 1,059
kupnje SIG3 817 912 3,881 1,066
Vrijeme kupnje VRI1 713 554 425 ,580 43 4269 0,966
VRI3 ,534 797 4,167 1,015
Dostupnost DOINT 806 583 670 783 .60 3,744 1,056
informacija DOIN2 ,739 871 3,804 1,017
DOIN3 645 770 3,657 1,036
Zadovoljstvo 7AD2 911 732 801 906 071 4035 0,987
kupaca ZAD3 825 897 4237 0,845
ZAD4 ,834 ,830 3,895 1,027
ZADS 818 ,834 4,003 0,956

4.1. PROVJERA PREDLOZENOG MODELA ISTRAZIVANJA

Metoda modeliranja strukturnih jednadzbi primijenjena je za utvrdivanje podobnosti
konceptualnog modela i provjeru predlozenih hipoteza. U tu svrhu koriSten je statisticki
programski paket SPSS AMOS 26. Podobnost konceptualnog modela utvrdivala se mjerenjem
vrijednosti indeksa: GFI, AGFlI, IFI, TLI, NFI, CFl, RMSEA i SRMR. U tablici 7 su prikazane
izmjerene vrijednosti. Dobivene vrijednosti potvrduju prikladnost predlozenog teorijskog
modela. Strukturni model s vezama izmedu konstrukta prikazan je slikom 2.

Tablica 4. Index podudarnosti

Indeks Test model Preporucena Izvor
podudarnosti vrijednost
(Fit indices)
Chi-square 184,132,
df=146,
p<0,001
AAldf 1,261 <5 Park & Kim, (2014)
GFlI 0,941 >0,8 Halmi, (2016)
AGFI 0,915 >0,8 Halmi, (2016)
NFI 0,941 >0,9 Park & Kim, (2014)
RFI 0,924 >0,9 Park & Kim, (2014)
IFI 0,987 >0,9 Park & Kim, (2014)
TLI 0,983 >0,9 Kim & Han, (2014)
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CFlI 0,987 >0,9 Hu & Bentler, (1999)
RMSEA 0,030 0,03t0 0,08  Hairetal., (2014)
SRMR 0,037 <0,08 Hair et al., (2014)

Slika 2. Strukturni odnosi u modelu

4.2. PROVJERA HIPOTEZA

Rezultati testiranja hipoteza (Tablica 8 i Slika 3) pokazuju da hipoteza H1 nije potvrdena,
odnosno, pozitivna korelacija izmedu dostave i zadovoljstva kupaca nije utvrdena (3 = 0,052,
CR = 0,583, p >0,05). Hipoteza H2 takoder nije potvrdena, pozitivna korelacija izmedu
odredivanja cijena i zadovoljstva kupaca nije utvrdena (3 = 0,081, CR = 1,230, p >0,05).
Hipoteza H3 je potvrdena, pozitivna korelaciju izmedu kvalitete proizvoda i zadovoljstva
kupaca postoji (B = 0,419, CR = 2,813, p <0,05). Potvrdena je i hipoteza H4, pozitivhu
korelaciju izmedu sigurnosti kupnje i zadovoljstva kupaca postoji (B =-0,808, CR =-2,942, p
<0,05). Takoder je potvrdena i hipoteza HS5, postoji pozitivna korelacija izmedu vremena
kupnje i zadovoljstva kupaca (B8 = 0,489, CR = 4,002, p <0,001). Hipoteza H6 nije potvrdena,
pozitivna korelaciju izmedu dostupnosti informacija i zadovoljstva kupaca ne postoji (8 = -
0,056, CR =-0,056, p >0,05).
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Tablica 5. Rezultati testiranja hipoteza

Hipote  Nezav. Zavisne Standard Kriti¢na P- Potvrda

ze varijab. varijab. na vrijednost vrijednost hipoteze

procjena (CR)

H1 (+) DOS ZAD 0,052 0,583 0,560 Nije potvrdena
H2 (+) Cu ZAD 0,081 1,230 0,219 Nije potvrdena
H3 (+) KVA ZAD 0,419 2,813 0,005 Potvrdena
H4 (+) SIG ZAD -0,808 -2,942 0,003 Potvrdena
H5(+) VRI ZAD 0,489 4,002 foleie Potvrdena
H6(+) DOIN ZAD -0,056 -0,498 0,619 Nije potvrdena

Slika 3: Rezultat testiranja hipoteza

DOSTAVA HI1

H2
CLJENE 0,081

-0,052

H3 ¢a419
KVALITETA %gg{\jfgu STVO
PROIZVODA >| KUPACA
SIGURNOST
VRIJIEME
KUPNJE
DOSTUPNOST
INFORMACIJA

Reprezentativnost modela mjerena je utvrdivanjem koeficijenta determinacije (R? ) &ija se
vrijednost kreée izmedu 0 i 1. Sto je koeficijent blize 1 to je model reprezentativniji. Dobivena
vrijednost iznosi 0,675 odnosno pokazuje kako je 67,5% varijance zadovoljstva klijenta online
kupnjom objaSnjeno sa Sest nezavisnih varijabli: dostava, placanje, kvaliteta proizvoda,
sigurnost kupnje, vrijeme kupnje te dostupnost informacija.

5. RASPRAVA, IMPLIKACIJE I OGRANICENJA

Ovim se radom istrazuje povezanost Sest ¢imbenika (dostave, cijena, kvalitete proizvoda,
sigurnosti kupnje, vremena kupnje te dostupnosti informacija) sa zadovoljstvom kupaca online
kupnjom. U skladu s time predloZeno je i Sest hipoteza od kojih su tri potvrdene a tri odbacene.
Neocekivano hipoteza H1 ,,Dostava proizvoda u pozitivnoj je korelaciji sa zadovoljstvom
online kupnje “ nije potvrdena, nije utvrdena povezanost dostave proizvoda kupljenih online sa
zadovoljstvom kupaca online kupnjom. Dobiveni rezultat nije u skladu s prijasnjim
istrazivanjima koja ukazuju na znatnu pozitivno korelaciju dostave i zadovoljstva kupaca
(Vasi¢ et al., 2019; Ziaullah, 2014; Chun et al., 2011). Srednja vrijednost odgovora ispitanika
krece se u rasponu od 3,09 do 3,84 sto pokazuje njihovu neutralnost po pitanju zabrinutosti oko
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mogucih problema u dostavi proizvoda. Neocekivani rezultat svakako trazi provedbu dodatnih
istrazivanja kako bi se utvrdilo radi li se o prisutnosti velikog povjerenja u tvrtke ili osjecaja
sigurnosti u smislu vra¢anja proizvoda ili novca u slucaju pojave odredenih problema.

Hipoteza H2 ,,Cijene su u pozitivnoj korelaciji sa zadovoljstvom online kupnje “ takoder nije
dokazana. Rezultat nije u skladu s prijasnjim istrazivanjima ( Vasi¢ et al., 2019; Rudansky-
Kloppers, 2014; Malik, 2012; Reibstein, 2002; Chun et al.,2011). Srednja vrijednost odgovora
ispitanika krece se u rasponu od 2,96 do 3,04 Sto ukazuje na njihovu neutralnost po pitanju
stava da je online kupnja cjenovno pogodnija. Neocekivani rezultat svakako trazi daljnja
istrazivanja na utvrdivanju razloga takvih stavova.

Hipoteza H3 ,, Kvaliteta proizvoda je u pozitivnoj korelaciji sa zadovoljstvom online kupnje* je
prihvacena. Zna€ajna pozitivna korelacija izmedu kvalitete proizvoda koji se prodaju online 1
zadovoljstva kupaca postoji. Rezultat je u skladu s prijasnjim istrazivanjima (Vasic et al., 2019;
Ziaullah, 2014; Malik, 2012; Chun et al. 2011).

Hipoteza H4 ,, Sigurnost online kupnje je u pozitivnoj korelaciji sa zadovoljstvom online
kupnje je potvrdena. Pozitivna korelacija izmedu sigurnosti online kupnje i zadovoljstva
kupaca postoji. Rezultat je u skladu s prijasnjim istrazivanjima ( Vasi¢ et al., 2019; Ranganathan
i Ganapathy; 2002; Schaupp i Bélanger; 2005; Burke 2002; Chellappa, 2002; Eid, 2011).

Hipoteza HS5 ,, Vrijeme kupnje je u pozitivnoj korelaciji sa zadovoljstvom online kupnje* je
takoder potvrdena, znacajna pozitivna korelacija izmedu vremena kupnje i zadovoljstva postoji.
Ispitanici tom ¢imbeniku online kupnje daju najveci znacaj. Rezultat je u skladu s prijaSnjim
istrazivanjima (Vasic et al., 2019; Bhatnager et al., 2000; Dost et al., 2015; Rudansky-Kloppers,
2014).

Hipoteza H6 ,, Dostupnost informacija o proizvodima u pozitivnoj je korelaciji sa
zadovoljstvom online kupnje” nije potvrdena, ne postoji pozitivna korelacija izmedu
dostupnosti informacija i zadovoljstva kupaca. Rezultat nije u skladu s prija$njim istrazivanjima
(Vasi¢ et al., 2019); Chun et al. 2011; Wang i Le, 2016; Szymanski & Hise, 2000). srednja
vrijednost odgovora ispitanika se kre¢e u rasponu od 3,65 do 3,80 Sto upucuje na njihovu
relativnu neutralnost po pitanju dostupnosti informacija u online trgovini. Velika dostupnost
informacija putem razli¢itih platformi mozZe ve¢ u startu anulirati dostupnost informacija kao
moguci problem u online kupnji. Rezultat svakako trazi provjeru u idu¢im istrazivanjima.
Pored znanstvenog doprinosa u vidu novih spoznaja rezultati mogu pomoci i strunjacima u
praksi kod organiziranja i provedbe online prodaja. Taj oblik prodaje postaje dominantan te
traZi konstante prilagodbe zahtjevima i ocekivanjima kupaca. Neocekivani rezultati istrazivanja
traze dodatne provjere kroz nova istrazivanja kako bi se utvrdilo radili se o novim trendovima
u percepciji internetske prodaje, koja vise nije u svoj eksperimentalnoj vrlo senzibilnoj
strahovima 1 nepovjerenju podloznoj fazi, ili se radi o razli¢itim generacijskim percepcijama
zadovoljstva online kupnjom.
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