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ORIGINALNI NAUCNI RAD

UTICAJ ATRIBUTA E-TRGOVINE
NA SATISFAKCIJU | LOJALNOST KUPACA

Kosti¢ Sara 1

SaZetak: Internet je prodavcima omogucio potpuno nov nacin
poslovanja, smanjenje fiksnih troskova poput zakupa prostora, ali
u isto vreme povecao potrebu za razvojem i ulaganjem u
instrumente digitalnog marketinga, unapredenja prodaje i
postprodajnih usluga. Dolazi do otvaranja velikog broja
virtuelnih prodavnica gde kupci mogu da ,,borave” i kupuju a da
ne napuste svoj dom, radno mesto. Marketing istraZivanje je
sprovedeno sa ciljem analiziranja uticaja atributa e-trgovine na
satisfakciju i lojalnost kupaca u Republici Srbiji. U radu je
postavljeno sedam hipoteza. Posmatranjem znacajnosti svih
konstrukata ustanovljeno je da su atributi e-trgovine izuzetno
vazni i da gotovo svi uticu na satisfakciju. Uticaj sigurnosti veb-
lokacije na satisfakciju potrosaca pokazalo se kao manje
relevantno, takode kvalitet informacija ne utice direktno na
lojalnost kupaca. Ovo istraZivanje je pokazalo da razvoj e-
trgovine u Republici Srbiji raste, a da se kupci sve vise okrecu
upravo ovakvom vidu kupovine. Zlatna nit u ovom radu je njegova
sposobnost  kolektivnog merenja faktora koji uticu na
zadovoljstvo i lojalnost onlajn potrosaca. Na samom kraju rada
date su implikacije za privredu, kao i preporuke za dalja
istrazivanja.

Kljucéne reci: e-trgovina / satisfakcija / lojalnost / kupci / digitalni
marketing.

1 Ekonomski fakultet u Subotici, Kolo srpskih sestara 13/b, 24 000 Subotica, e-mail:
sara97kostic@gmail.com
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UvoD

Razvoj digitalnih tehnologija i primena mobilnih telefona predstavlja
poslovni izazov za organizacije (Prdi¢ & Prdi¢, 2022), javlja se potreba za
novim vidom trgovine - onlajn trgovinom. Dolazi do otvaranja velikog
broja virtuelnih prodavnica gde kupci mogu da ,,borave” i kupuju a da ne
napuste svoj dom ili radno mesto. Internet je prodavcima omogucio
potpuno nov nacin poslovanja, smanjenje fiksnih troskova poput zakupa
prostora, ali u isto vreme povecao potrebu za razvojem i ulaganjem u
instrumente digitalnog marketinga, unapredenja prodaje i postprodajnih
usluga. Prema podacima Narodne banke Srbije, u prvoj polovini 2021.
godine, broj dinarskih transakcija placenih karticom putem interneta je
veci za 91,07%. Broj transakcija pla¢anja karticom putem interneta u
Srbiji u 2020. godini je presao cifru od 20 miliona transakcija, dok je samo
za prvih Sest meseci u 2021.godine napravljeno 14,5 miliona. Pored
navedenog rasta broja transakcija u prvoj polovini 2021. godine u
domacoj valuti dinar, zabeleZen je rast i kod ostalih valuta: EUR
(+27,19%), USD (+37,77%), GBP (+30,52%), i CHF (+14,79%)
(Ecommerce aspocijacija Srbije, 2021). Rast e-trgovine u vreme
pandemije doziveo je revoluciju, dok je zahvaljuju¢i novim zakonima u
oblasti elektronskog poslovanja i elektronske trgovine, ali i u oblasti
informacione bezbednosti omoguceno je naglo preusmeravanje mnogih
aktivnosti na onlajn okruZenje, ¢ime je u pandemijskim okolnostima u
velikoj meri odrZano drustveno i ekonomsko funkcionisanje (Pametno
bezbedno, 2022). E-GDP u ukupnom GDPu Republike Srbije u 2021. godini
iznosi 1,17% (European-Ecommerce-report-2021,2022). Ovaj rad ima cilj
da istrazi uticaj obeleZja e-trgovine na satisfakciju i lojalnost kupaca. U
pregledu literature dat je pregled domace i inostrane literature koje
doprinose istrazivanju ove teme. Na kraju samog rada date su preporuke
za privrednu kao i pravac daljeg istraZivanja satisfakcije i lojanosti u
oblasti e-trgovine.

PREGLED LITERATURE

U naucnoj literaturi je potvrdeno da na lojalnost uticu zadovoljstvo i
razliciti faktori kvaliteta (Brusch et al., 2019). Koriste se razli¢ita sredstva
kako bi se odrzala lojanost kupaca brendu. (Kosti¢, 2022). IstraZivanja
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pojedinih autora u centar stavljaju ispitivanje razli¢itih faktora
zadovoljstva, ispituju uticaj razlicitih faktora na zadovoljstvo i lojalnosti
kada je u pitanju e-trgovina. (Al-dweeri et al., 2019; Faraoni et al., 2018;
Garcia et al.,, 2020). IstraZivanje onlajn usluge porucivanja hrane pokazuje
da kada je reC o satisfakciji i lojalnosti pomenutoj onlajn usluzi utic¢u
hedonisticki motivi, cena, kvalitet informacija, kao i promocija (Prasetyo
et al., 2021). Takode novije istraZivanje onlajn usluge porucivanja hrane
pokazuje da je kvalitet usluge neophodan uslov za satisfakciju potrosaca,
a zadovoljstvo potrosaca neophodan uslov za lojalnost kupaca (Koay et al.,
2022). Kvalitet e-usluga, poverenje i imidZ brenda imaju znacajan uticaj
na zadovoljstvo i lojalnost kupaca. Sa tim u vezi, satisfakcija kupaca ima
direktan uticaj na lojalnost (Handayani et al., 2021). Do sli¢nog zakljucka
dolaze i drugi autori u svojim istraZivanjima kada je rec¢ o kvalitetu e-
usluge. Kvalitet ima znacajan uticaj na e-satisfakciju i e-lojalnost kupaca.
Takode, e-lojalnost ima pozitivan uticaj na e-satisfakciju potrosaca u e-
trgovini (Purwanto, 2022). Cena, kvalitet proizvoda i blagovremena
isporuka imaju pozitivan uticaj na e-satisfakciju kao i e-lojalnost, dok
uslovi privatnosti utiCu na e-satisfakciju u e-trgovini (Goutam et al., 2021).
Sa tim u vezi, drugi autori zakljucuju da cena, kvalitet proizvoda i e-usluge
znaCajno uticu na satisfakciju potrosaca prilikom onlajn kupovine
(Yuniasih et al, 2022). U prethodnom istraZivanju je utvrdeno da
blagovremenost, stanje, tacnost porudzbine i rukovanje imaju pozitivan
efekat na zadovoljstvo kupaca. Takode je utvrdena pozitivna veza izmedu
zadovoljstva kupaca i lojalnosti kupaca (Akil & Ungan, 2022). Kvalitet
logisticke wusluge ima pozitivnu vezu sa zadovoljstvom kupaca
kompanijom (Fernandes et al., 2018), do sli¢nih zakljuc¢aka dolaze i drugi
autori (Mentzer et al.,, 2001; Panayides & So 2005; Juga et al., 2010; Gil-
Saura & Ruiz-Molina, 2011). Kvalitet e-usluge nema znacajan uticaj na
lojalnost e-kupaca, ali ima pozitivan uticaj na zadovoljstvo. Takode,
dokazano je da satisfakcija pozitivno utic¢e na lojalnost kupaca (Avania &
Widodo, 2022). Percepcija bezbednosti veb-sajta je najvaznija dimenzija
za lojalnost kupaca. E-prodavci moraju da obezbede adekvatne
bezbednosne odredbe na svojim veb-lokacijama kako bi izgradili
percepciju poverenja potroSaca i lojalnost (Chakraborty et al., 2022).
Zadovoljstvo kupaca i kvalitet informacija odreduju lojalnost kupaca u e-
trgovini. U svom istraZivanju autori su dosli do zaklju¢ka da su isporuka
proizvoda i odnos zadovoljstva moderirani iskustvom u e-trgovini duzim
od pet godina (Mofokeng, 2021). Dostava porudzbina van kuce ima
pozitivan uticaj na satisfakciju kupaca (Kawa, 2020). Logisticka
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sposobnost ima direktan uticaj na zadovoljstvo kupaca kompanijom
(Fernandes et al., 2018), Sto je u skladu sa prethodnim istraZivanjima
drugih autora koji potvrduju da logisticka sposobnost ima direktan uticaj
na satisfakciju potroSaca, a upravo putem razli¢itih sposobnosti
kompanija kreira satisfakciju kupaca (Morash et al., 1996; Daugherty et al.,
1998; Mentzer et al., 2008; Glicor & Holcomb, 2012). Kvalitet logisticke
usluge je povezan sa pravovremenoScu, osobljem, informacijama i
kvalitetom isporuke, koji ima jasnu, jaku, pozitivnu i znacajnu vezu sa
uticajem na satisfakciju i lojalnost kupaca kompaniji. (Saura et al.,, 2008).
Literatura ukazuje da su isporuka proizvoda, raznovrsnost proizvoda i
povrat proizvoda neophodni faktori u korisnickoj podrsSci (Arora &
Aggarval, 2018; Raman, 2019). Prethodni autor pokazuje da su pogodnost,
isporuka i uSteda vremena klju¢ni motivi kupaca u e-trgovini, dok je
brendiranje najmanje relevantan faktor (Rudanski-Klopers, 2014).
Takode, kvalitet logistice usluge direktno utice na zadovoljstvo,dok
zadovoljstvo kupaca direktno utice na lojalnost (Saura et al., 2008).
Rezultati empirijskih testova su otkrili da inovacije u e-trgovini i kvalitet
e-usluga mogu povecati zadovoljstvo i lojalnost kupaca. Takode je poznato
da je lakse generisati zadovoljstvo kupaca nego lojalnost kupaca (Rahman
et al., 2022). IstraZivanja sugeriSu da dizajn veb-sajta moZe da uStedi
vreme kupcima, ¢ini ga lakim za koriS¢enje, nudi informacije o
raznovrsnosti proizvoda i brzo isporucivanje artikla, Sto ¢ini kupce
izrazito zadovoljnim (Brusch et al, 2019; Raman, 2019). Kvalitet
informacija je vazan atribut za kupce u proceni efekata koris¢enja veb-
stranice, posebno tokom faze istrazivanja pre kupovine (Tzeng et al,
2020). Bez mogu¢nosti da procene fizi¢ki proizvod, kupci delaju na osnovu
nepotpunih informacija koje mogu biti netacne, sa tim u vezi moraju se
suocavati sa posledicama rizika ili neizvesnosti u svojim odlukama o
kupovini (Kim et al, 2008). Na zadovoljstvo kupaca veoma utice
korisnicka podrSka putem sluSanja kupaca i razumevanja njihovih
potreba, pridrzavanje dogovora i date reci, brze reakcije, profesionalizam,
strucnosti, ali i poStenja (Nisar & Prabhakar, 2017). Istrazivanja pokazuju
da veb-stranice koje poseduju kvalitetne informacije pozitivno i znacajno
povecavaju zadovoljstvo kupaca (Sabiote et al., 2012; Szymanski & Hise,
2000; Tzeng et al., 2020). Veb-lokacije koje imaju kvalitetne informacije
pomazu u kreiranju lojalnosti potroSac¢a (Mofokeng, 2021). Prethodno
istraZivanje je potvrdilo da su kvalitet informacija i percipirana vrednost
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onlajn zajednice koja podrzava firmu direktno i znacajno utice na
poverenje kupaca, dok samo kvalitet informacija ima direktan i znacajan
uticaj na lojalnost potrosaca (Wang et al., 2009). Informacije o kvalitetu
proizvoda su najznacajniji faktor, koji direktno utice na zadovoljstvo
korisnika, informacije o kvalitetu proizvoda su jace nego informacija o
kvalitetu usluga (Park & Kim, 2003). Prethodni autori takode dolaze do
zakljucka da iskustvo kupaca u onlajn kupovini i njihova angaZovanost
pozitivno uticu na njihovu satisfakciju i lojalnost (Zaid & Patwayati, 2021).
Isprobavanje i testiranje proizvoda oflajn (u realnom svetu) i placanje
onlajn ima pozitivan uticaj na percipiranu zastitu privatnosti i satisfakciju
kupaca Sto vodi ka lojalnosti kroz uspesan model informacionog sistema
(Kim et al.,2021). Sa tim u vezi, grupa autora dolazi do zakljucka da
privatnost ima znacajan uticaj na zadovoljstvo kupaca (Sabiote et al,,
2012). Kupci uglavnom ocekuju kvalitetne informacije o proizvodima ili
uslugama koje ¢e im pomo¢i da donesu pametnije odluke o kupovini, bilo
da je re¢ o kupovini u fizickoj prodavnici ili onlajn (Cyr, 2008), a
potencijalni kupci na internetu posebno vode racuna o Kkvalitetu
informacija na veb-lokaciji kako bi im pomogle da donesu dobre odluke o
kupovini (Kim et al, 2008). Ponasanje kupaca se menja pod uticajem
iskustva jer iskustvo steceno iz proslih e-kupovina razvija percepciju
kupaca. Percepcija o e-trgovini se menja pod stecenim prethodnim
iskustvom u kupovinama, dok uticaj internet iskustva ostaje nepromenjen
za sve korisnike (Hernandez et al, 2010).

METODOLOGILJA

Pocetkom maja meseca 2021. godine, sprovedeno je istraZivanje sa ciljem
analiziranja uticaja atributa e-trgovine na satisfakciju i lojalnost kupaca na
uzorku od 300 ispitanika na teritoriji Republike Srbije. Kao instrument za
prikupljanje podataka KkoriS¢en je strukturisan elektronski anketni
upitnik. Za merenje konstrukata koriS¢ene su stavke iz Tabele 1.
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Slika 1. Prikaz istraZivackog okvira

Sy e P R R S e

Info

*(At- atributi e/trgovine, De- isporuka proizvoda, Info- kvalitet
informacija, Lo- lojalnost, Se- satisfakcija, Priv- privatnost, Sec- sigurnost,
Var- raznolikost proizvoda).

Model je saCinjen od 7 reflektivnih konstrukata: pet prediktora koja se
odnose na atribute e-trgovine (kvalitet informacija, privatnost, sigurnost,
raznolikost proizvoda, isporuku proizvoda ), satisfakcije i lojanosti kao
zavisnih varijabli. Testiranje strukturalnog modela latentnih promenljivih
koriS¢enog u istraZivanju bice sprovedeno shodno preporukama vodecih
autora (Hair et al, 2011) koji su uz zahteve u vezi sa karakteristikama
podataka i modela, dali i pregled osnovnih kriterijuma za procenu
rezultata reflektivnih modela. Shodno tome, ovakvo testiranje treba da
obuhvati (Grubor & Milic¢evi¢, 2019): Merenje pouzdanosti indikatora
latentnih konstrukata - putem pokazatelja ,,opterec¢enja” (Outer Loadings)
koji bi za svaki indikator trebao biti jednak ili veci od 0,7. Merenje interne
konzistentnosti latentnih konstrukata - putem vrednosti kompozitne
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pouzdanosti konstrukata (Composite Reliability) koja bi za svaki
konstrukt trebala biti ve¢a od 0,7. Merenje konvergentne validnosti
latentnih konstrukata - putem prosecne vrednosti izdvojene varijanse
(Average Variance Extracted - AVE) koja bi za svaki konstrukt trebala biti
veca od 0,5;

Merenje diskriminantne validnosti latentnih konstrukata - koje c¢e biti
sprovedeno putem putem HTMT  (Heterotrait-Monotrait) odnosa
korelacija. Analiza multikolinerarnosti - putem faktora inflacije varijanse
(engl. Variance Inflation Factor - VIF) za svaki indikator bi trebalo da bude
manji od 5, ali ne manji od 0,2. Multikolinearnost je problem Kkoji se javlja
kod regresijske analize kada postoji visoka korelacija barem jedne
nezavisne varijable sa drugim nezavisnim varijablama (Hair et al,, 2011).

Na osnovu pregleda literature u radu su testirane sledece hipoteze:

H1: Kvalitet informacija pozitivno uti¢e na zadovoljstvo kupaca onlajn
veb-stranicom za e-trgovinu

H2: Kvalitet informacija pozitivno utice na lojalnost kupaca onlajn veb-
stranici za e-trgovinu

H3: Briga o privatnosti pozitivno utice na zadovoljstvo kupaca veb-
stranicom za e-trgovinu

H4: Sigurnost pozitivno utice na zadovoljstvo kupaca veb-stranicom za e-
trgovinu

H5: Raznovrsnost proizvoda na veb-stranici za e-trgovinu pozitivno utice
na zadovoljstvo kupaca

H6: Isporuka proizvoda pozitivno utice na zadovoljstvo kupaca veb-
stranicom za e-trgovinu

H7: Zadovoljstvo kupaca pozitivno uti¢e na lojalnost kupaca veb-stranici
za e-trgovinu
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Tabela 1. Indikatori za merenje konstrukata

Kvalitet
informacija

(1Q)

1Q1

Veb-sajt za e-trgovinu trebalo bi da ima aZurirane
informacije o proizvodima.

1Q2

Veb-sajt za e-trgovinu trebalo bi da pruza dovoljno
informacija o proizvodu.

1Q3

Veb-sajt za e-trgovinu trebalo bi da ima razumljive
informacije o proizvodu.

1Q4

Veb-sajt za e-trgovinu trebalo bi da ima tacne

informacije o proizvodu.

1Q5

Veb-sajt za e-trgovinu trebalo bi da ima korisne
informacije o proizvodima.

1Q6

Veb-sajt za e-trgovinu trebalo bi da ima vazne

informacije o proizvodima.

Privatnost
(PR)

PR1

Veb-sajt za e-trgovinu trebalo bi da jasno objaSnjava
kako ¢e biti koriS¢eni podaci kupaca.

PR2

Veb-sajt za e-trgovinu mora da S§titi samo li¢ne
informacije koje su neophodne za transakciju.

PR3

Informacije o politici i privatnosti na veb-sajtu za e-
trgovinu moraju biti jasno predstavljene.

Sigurnost (PS)

PS1

Vazno mi je da se mojim privatnim informacijama
upravlja na siguran nacin na veb-sajtu za e-trgovinu.

pS2

Vazno mi je da informacije o placanju budu zastni¢ene na
veb-sajtu za e-trgovinu.

PS3

Vazno mi je da veb-sajt za e-trgovinu pruza detaljne
informacije o sigurnosti.

PS4

Bojim se da ¢e moji privatni podaci koje ostavljam na
veb-sajtu za e-trgovinu biti korieni u nepozeljne svrhe.

Raznolikost
proizvoda
(PV)

PV1

Ponuda proizvoda na veb-sajtu za e-trgovinu mora da
bude jasna.

pPV2

Proizvodi sa sli¢nih veb-sajtova bi trebalo da se nalaze se
na veb-sajtu za e-trgovinu na kom naj¢e$ce kupujem.

PV3

Veéina proizvoda koji mi trebaju bi trebali da budu na
veb-sajtu za e-trgovinu na kom najcece kupujem.

Isporuka
proizvoda
(DE)

DE1

PoruZbina bi trebalo da bude dostavljena u vreme kada
je obecano.

DE2

Trebalo bi da mi bude dostavljeno ono $to poru¢im na
veb-sajtu za e-trgovinu na kom najces$¢e kupujem.

DE3

Paket koji je poslat sa veb-sajta za e-trgovinu na kom
najcesce kupujem bi treba da bude dobro upakovan.
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DE4

Zadovoljan/na sam nacCinom isporuke paketa Kkoje
porucujem sa veb-sajta za e-trgovinu sa kog najceSce
kupujem.

CS1

Generalno sam zadovoljan/na veb-sajtom za e-trgovinu
sa kog najceSce. kupujem

Zadovoljstvo
kupaca (CS)

CS2

Veb-sajt za e-trgovinu na kom najces¢e kupujem je
prijatan za koriséenje.

CS3

Veoma sam zadovoljan sa onlajn uslugom veb-sajta za e-
trgovinu na kom najcesée kupujem.

CL1

Preporucio/la bih drugim ljudima veb-sajt za e-trgovinu
sa kog najceSée kupujem.

Lojalnost
kupaca (CL)

CL2

Nastavi¢u da kupujem sa veb-sajta za e-trgovinu sa kog
naj¢esée kupujem.

CL3

Preferiram kupovinu sa veb-sajta za e-trgovinu sa kog
najceSce kupujem.

*preuzeto (Mofokeng, 2021) i modifikovano u skladu sa potrebama trZista Republike Srbije.

Svaka stavka je ocenjena petostepenom Likertovom skalom, gde je 1: u
potpunosti se ne slazem, dok je 5: u potpunosti se slazem.

REZULTATIISTRAZIVANJA

Tabela 2. Opis uzorka

Pol ispitanika:

muski

zenski

33%

67%

Bracni status:

neudata/neoZenjen

udata/oZenjen udovica/udovac

60,3%

39,7% 0%

Radni status:

ucenik(ca)/student(kinja)

zaposlen(a) nezaposlen(a) penzionisan(a)

24,3%

64,3% 11,3% 0%

Ocena ukupnih mesecnih prihoda na nivou domacinstva:

1

2

3 4 5

0,7%

2,4%

36% 37,3% 23,3%

Varijable

M SD

Godine starosti

30,92 10,01

Godine obrazovanja

14,37 3,72

Broj ¢lanova u
domacinstvu

3 1,396

*Napomena: proracun autora. (M — Mean; SD - Standard Deviation)
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Kontrolno pitanje u upitniku je glasilo: ,Da li kupujete onlajn?” Od 300
ispitanika 91,7% ispitanika se izjasnilo da kupuje onlajn dokje 8,3% izrazilo
stav da ne kupuje onlajn. Na pitanje koje je glasilo:, Koji veb-sajt za e-
trgovinu najceSCe Kkoristite?” NajvecCi broj ispitanika je odgovorio da
najceSce kupuje na veb-sajtu brenda Zara (12,6%), na veb-sajtu Fashion &
Friendsa (14,5%), putem platforme Instagram (10,3%), ostali portali za e-
trgovinu koje su naveli ispitanici ¢ine procentualno manji udeo. U skladu sa
ranije predstavljenim kriterijumima za procenu rezultata reflektivnih
modela, a shodno ¢injenici da je u istrazivanju kori$¢en strukturalni model
latentnih promenljivih, u nastavku c¢e biti testirani konstrukti modela
merenjem: pouzdanosti indikatora, interne konzistentnosti, konvergentne
validnosti, te diskriminante validnosti latentnih konstrukata te analize
multikolinearnosti putem faktora inflacije varijanse.

Slika 2. Prikaz strukturalnog modela latentnih konstrukata

A
Z
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Tabelom 4. predstavljeno je testiranje pouzdanosti indikatora latentnih
konstrukata putem ,Outer Loadings“ pokazatelja opterecenja. Prethodni
autori navode (Hair etal., 2011; Grubor & Milic¢evi¢, 2019) da bi kriterijum
za pouzdanost indikatora trebao biti jednak ili ve¢i od 0,7, kriterijum za
pouzdanost je sniZzen na 0,65. To je ucinjeno u skladu sa prethodnim
istraZivanjima autora (Bagozzi & Yi, 1988) u kojem je vrednost od 0,6
oznaCena kao minimalni nivo Kkriterijuma za pouzdanost indikatora.
Nakon sniZavanja referentne vrednosti kriterijuma nije bilo moguce
zadovoljiti referentni okvir, te je u skladu sa tim, iz dalje analize uklonjeno
12 indikatora: DE1 (0,393), DE2 (0,517), DE3 (0,621), 1Q2 (0,376), 1Q3
(0,004),1Q4 (-0,038),1Q5 (-0,106), 1Q6 (-0,389), PR1 (0,262), PR3 (0,516),
PS2 (0,444) i PV1(0,197).

Nakon eliminisanja navedenih indikatora iz analize, izvrSeno je ponovno
ispitivanje pouzdanosti preostalih indikatora putem ,Outer Loadings”
pokazatelja i prikazano u Tabeli 5. Nakon testiranja pouzdanosti
indikatora latentnih konstrukata, sledi istovremeno testiranje interne
konzistentnosti konstrukata kroz pokazatelj kompozitne pouzdanosti
(Compostite Reliability), testiranje konvergentne validnosti konstrukata
kroz pokazatelj prosecne vrednosti izdvojene varijanse (Average Variance
Extracted - AVE), kao analiza multikolinearnosti. Dobijeni rezultati
predstavljeni su Tabelom 6. Kako je ve¢ ranije naglaSeno, vrednost
kompozitne pouzdanosti (Compostite Reliability) za svaki konstrukt treba
da bude veca od 0,7, kako bi bio okarakterisan kao pouzdan.
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Tabela 4. Merenje pouzdanosti indikatora latentnih konstrukata (Outer
Loadings 1)

Indikatori De Info Lo | Priv Sa Sec Var
CL1 0.876
CL2 0.846
CL3 0.865
CS1 0.855
CS2 0.831
CS3 0.880
DE1 0.393
DE2 0.517
DE3 0.621
DE4 0.813
1Q1 0.791

1Q2 0.376
1Q3 0.004
1Q4 -0.038
1Q5 -0.106
1Q6 -0.389
PR1 0.262
PR2 0.867
PR3 0.516
PS1 0.719
PS2 0.444
PS3 0.793
PS4 0.633
PV1 0.197
PV2 0.922
PV3 0.906

*Napomena: proracun autora. (De- isporuka proizvoda, Info- kvalitet informacija,
Lo- lojalnost, Se- satisfakcija, Priv- privatnost, Sec- sigurnost, Var- raznolikost
proizvoda).
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Tabela 5. Merenje pouzdanosti indikatora latentnih konstrukata (Outer
Loadings 2)

Indikatori De Info Lo Priv Sa Sec Var
CL1 0,876
CL2 0,845
CL3 0,866
CS1 0,852
CS2 0,835
CS3 0,878
DE4 1
1Q1 1
PR2 1
PS1 0,696
PS3 0,798
PS4 0,656
PV2 0,941
PV3 0,929

*Napomena: proracun autora. (De- isporuka proizvoda, Info- kvalitet informacija,
Lo- lojalnost, Se- satisfakcija, Priv- privatnost, Sec- sigurnost, Var- raznolikost
proizvoda).

Nakon eliminisanja 12 gore navedenih indikatora iz analize, konstrukti
isporuka proizvoda (De), kvalitet informacija (Info) i privatnost (Priv) su
postali konstrukti sa jednim indikatorom, zbog toga po uzoru na
prethodne autore konstrukti sa jednim indikatorom se ne mogu
interpretirati kao relevantni, te nece biti prezentovani zbog same ¢injenice
da prilikom testiranja interne konzistentnosti, konvergentne validnosti
vrednost konstrukata mora biti jedan (Hair et al., 2017).

Prema rezultatima prikazanim u Tabeli 6., svi konstrukti ispunjavaju
kriterijume interne konzistentnosti. S druge strane, prosecna vrednost
izdvojene varijanse (Average Variance Extracted - AVE) za svaki konstrukt
treba da bude veca od 0,5, kako bi bio okarakterisan kao validan. Shodno
rezultatima prikazanim u Tabeli 6., svi konstrukti ispunjavaju kriterijume
konvergentne validnosti.
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Tabela 6. Merenje interne konzistenstnosti i konvergentne validnosti
latentnih konstrukata (Construct Reliability and Validity)

Konstrukti | CR AVE
Lo 0,897 | 0,744
Sa 0,891 | 0,732
Sec 0,761 | 0,517
Var 0,933 | 0,874

*Napomena: proracun autora. (Lo- lojalnost, Se- satisfakcija, Sec- sigurnost, Var-
raznolikost proizvoda, CR- Composite Reliability; AVE- Average Variance Extracted).

Nakon testiranja interne konzistentnosti i konvergentne validnosti
konstrukata sledi ispitivanje jedinstvenosti svakog latentnog konstrukta u
odnosu na ostale latentne konstrukte u strukturnom modelu, testiranjem
diskriminantne validnosti latentnih konstrukata. Za ovakvu vrstu
testiranja bi¢e koriS¢en ,HTMT” kriterijum. HTMT je odnos Korelacija
izmedu osobina i unutar osobine korelacije. HTMT je srednja vrednost
svih korelacija indikatora u razli¢itim konstrukcijama koje mere razliCite
konstrukte (tj. korelacije heterotrait-heterometoda) u odnosu na
(geometrijsku) srednju vrednost prosecne korelacije indikatora koji mere
isti konstrukt (Hair et al., 2017). Rezultati testiranja prikazani su u Tabeli
7. Prilikom ocene diskriminantne validnosti prema HTMT pristupu,
kriterijum je posmatran u skladu sa istraZivanjem prethodnog autora
(Henseler etal., 2015) utvrdeno je da su HTMT vrednosti svih konstrukata
ispod 0,90 te ne postoji problem diskriminantne validnosti konstrukata.

Tabela 7. Merenje diskriminantne validnosti latentnih konstrukata modela
(Discriminant Validity) - ,HTMT” kriterijum

Konstrukti De Info Lo Priv Sa Sec Var
De

Info 0,003

Lo 0,509 0,200

Priv 0,195 0,080 0,196

Sa 0,733 0,154 0,877 0,342

Sec 0,210 0,215 0,496 0,334 0,552

Var 0,330 0,080 0,444 0,505 0,508 0,611

*Napomena: proracun autora. (De- isporuka proizvoda, Info- kvalitet informacija, Lo-
lojalnost, Se- satisfakcija, Priv- privatnost, Sec- sigurnost, Var- raznolikost proizvoda).
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U Tabeli 8. testirana je mulutikolineranost putem faktor inflacije varijanse
(Variance Inflation Factor - VIF), za svaki indikator bi trebalo da bude
manji od 5. Vrednosti koje se nalaze u ovom strukturnom modelu ne
prelaze 5, Sto znaci da ne postoji problem multikolinearnosti.

Tabela 8. Merenje faktora inflacije varijanse (Variance Inflation Factor - VIF)

Konstrukti | De Info Lo Priv Sa Sec Var
De 1,109

Info 1,020 1,042

Lo

Priv 1,311

Sa 1,020

Sec 1,231

Var 1,585

*Napomena: proracun autora. (De- isporuka proizvoda, Info- kvalitet informacija,
Lo- lojalnost, Se- satisfakcija, Priv- privatnost, Sec- sigurnost, Var- raznolikost
proizvoda).

Tabela 9. pokazuje da uticaj kvaliteta informacija na satisfakciju potrosaca
e-trgovinom ima p- vrednost < 0,05, Sto znaci da se hipoteza Hi1 prihvata.
Uticaj kvaliteta informacija na lojalnost kupaca e-trgovini beleZi p-
vrednost 0,221, p- vrednost ne zadovoljava referentnu vrednosti kako bi
hipoteza bila prihvaéena Sto implicira da se Hz odbacuje. Treca hipoteza
proverava uticaj privatnosti u e-trgovini na satisfakciju potrosaca belezi
p-vrednost > 0,05, $to implicira da se hipoteza H3 odbacuje. Cetvrta
hipoteza je testirana kako bi testirao uticaj sigurnosti e-trgovine na
satisfakciju potrosSaca, p-vrednost je 0,010 i nalazi se u okviru referentne
vrednosti, Sto implicira da se hipoteza Hs prihvata. Testiran je uticaj
raznovrsnosti proizvoda na veb-sajtovima za e-trgovinu na satisfakciju
potrosaca p-vrednost < 0,05, $to implicira da se hipoteza Hs prihvata. Sesta
hipoteza podvrgnuta je testu kako bi se dokazao uticaj isporuke proizvoda
na satisfakciju potrosaca u e-trgovini beleZi p-vrednost < 0,05, zakljucuje
se da se hipoteza He prihvata. Hipoteza H7 je testirana u svrhu dokazivanja
uticaja satisfakcije potroSaca uslugama e-trgovine na lojalnost kupaca, p-
vrednost < 0,05, Sto implicira da se hipoteza H7 prihvata.
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Tabela 9. Testiranje hipoteza

Relacije Koeficijent puta P vrednost Zakljuéak

Info -> Sa 0,125 0,004 H1 se prihvata
Info -> Lo 0,081 0,221 H2 se odbacuje
Priv -> Sa 0,071 0,260 H3 se odbacuje
Sec -> Sa 0,190 0,010 H4 se prihvata
Var -> Sa 0,146 0,011 H5 se prihvata
De -> Sa 0,575 0,000 H6 se prihvata
Sa->Lo 0,713 0,000 H7 se prihvata

*Napomena: proracun autora. (De- isporuka proizvoda, Info- kvalitet
informacija, Lo- lojalnost, Se- satisfakcija, Priv- privatnost, Sec- sigurnost,
Var- raznolikost proizvoda).

DISKUSIJA | ZAKLJUCNA RAZMATRANJA

Sprovedenim istraZivanjem analiziran je uticaj atributa e-trgovine na
satisfakciju i lojalnost potrosata. Posmatranjem znacajnosti svih
konstrukata ustanovljeno je da su atributi e-trgovine izuzetno vaZzni i da
gotovo svi utiCu na satisfakciju. Uticaj sigurnosti veb-lokacije na
satisfakciju potrosaca pokazalo se kao manje relevantno, medutim jedan
od razloga za to moZe biti Sto kupci i dalje nemaju razvijenu svest o tome
kome ostavljaju podatke i $ta sa tim podaci moZe da se dogodi ukoliko se
ne Stite na adekvatan nacin. Ovo istrazivanje je pokazalo da razvoj e-
trgovine u Republici Srbiji raste, a da se kupci sve viSe okrecu upravo
ovakvom vidu kupovine. Zlatna nit u ovom radu je njegova sposobnost
kolektivnog merenja faktora koji uticu na zadovoljstvo i lojalnost onlajn
potrosaca u Republici Srbiji. Rezultati ovog istraZzivanja potkrepljuju
predloZeni konceptualni model, pruzaju¢i empirijske dokaze koji
podrZzavaju pet od sedam hipoteza. Rezultati nau¢ne analize u ovom
istraZivanju pokazali da faktori koji uticu na zadovoljstvo onlajn
kupovinom se odnose na isporuku proizvoda, raznovrsnost proizvoda,
sigurnost i kvalitet informacija kao klju¢ni preduslovi zadovoljstva, Cija
uloga u poslovanju ima za cilj razvoj odnosa sa kupcima na duzi rok i
stvaranje lojalnosti veb-lokaciji, odnosno platformi e-trgovine. Do sli¢nih
zakljucaka su dosli i drugi autori koji u svojim istrazivanjima pokazuju da
su raznovrsnost i isporuka proizvoda izuzetno bitni faktori za kupce
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prilikom onlajn kupovine (Liu et al., 2008, Chen et al,, 2012, Rudansky-
Kloppers, 2014). Jedna od strateSkih implikacija za menadZere e-trgovine
je da prodavci na internetu treba da obezbede fleksibilno ispunjavanje
porudZbina ukljucujuci razlicite opcije isporuke proizvoda (Vakulenko et
al,, 2019; Xiao etal., 2018, Kawa & Swiatowiec-Szczpar’lska,Z02 1; Lisinska-
Kus$nierz & Gajewska, 2014), sa tim u vezi prodavci bi trebali da budu
kompetentni u isporuci porudzbina u dogovorenom roku, Sto bi poboljSalo
zadovoljstvo i lojalnost (Haridasan & Fernando, 2018; Khan et al., 2019).
Rezultat istrazivanja podrzavaju zapazanje da uoceni bezbednosni rizik u
e-trgovinu utiCe na zadovoljstvo kupaca (Massad et al.,, 2006). Takode, i
drugi autori su uocili da percipirana bezbednosti znacajno doprinosi
razvoju zadovoljstva kupaca (Chang & Chen, 2009). Veb-prodavnice koje
nude bezbednosne funkcije imaju pouzdane i zadovoljne potrosace (Vasi¢
etal., 2018).

OGRANICENJA | NAREDNA ISTRAZIVANJA

Sustinsko ogranicenje je to Sto model identifikacije univerzalne odnose
koji stvaraju mehanizam zadovoljstva i lojalnosti kupaca u e-trgovini .
Medutim, to se moze odraziti kod drugih elemenata zadovoljstva kupaca
koja se zanemaruju. Stvaranju vrednosti kompanije u elektronskoj
trgovini mora se pristupiti na sistematican nacin. S jedne strane, bez
marketinga i prodajne podrske, tesko je identifikovati potrebe kupaca i
pripremiti adekvatne ponude za kupce, a na drugoj strani nemar u oblast
logistike elimini$e napore u¢injene u oblasti marketinga. Stavi$e, vrednost
se stvara i isporucuje ne samo od strane onlajn prodavaca, veci od drugih
poslovnih subjekata. U e-trgovini svi uc¢esnici u lancu ucestvuju u kreiranju
vrednosti. Naredna istraZivanja bi trebalo da ispitaju uticaj logisticke
vrednosti na satisfakciju potrosaca u konkretnoj industrijskoj grani.
Takode, naredna istraZivanja trebala bi da ispitaju uticaj logistike na
marketing aktivnosti u digitalnom okruzenju. Ogranicenja ovog
istraZivanja leZe u cCinjenici da su podaci prikupljeni od onlajn kupaca za
generalno merenje percepcije u vezi sa satisfakcijom i lojalnosti u oblasti
onlajn kupovine u Republici Srbiji. Bilo bi idealno da se proSiri obim
istrazivanja na konkretne veb-prodavnice i usvoji multikulturalna
istraZivacka perspektiva. Buduca istraZivanja bi mogla da budu usmerena
na odredene tipove veb-prodavnica (bele tehnike, kozmetike, odece itd.)
Bilo bi zanimljivo istraziti angaZovanost potrosaca i percipiranu vrednost
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u onlajn kupovini, sa tim u vezi i istrazivanje uocenih rizika, kulturu
kupovine, ali i stavove o zakonodavstvu, privatnosti, bezbednosti,
ukljuCujuéi korisnicku podrsku pre i posle kupovine na internetu.
Zahvaljujuci brzom rastu e-trgovine na globalnom nivou, konkurencija u
e-trgovini je pojacana, dakle buduca istaZivanja bi mogla biti orijentisana
na istraZivanja razli¢itih nacina stimulacije i nagradivanja kupaca u e-
trgovini.
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INFLUENCE OF E-COMMERCE ATTRIBUTES ON
CUSTOMER SATISFACTION AND LOYALTY

Sara Kostié¢

Abstract: The Internet has provided retailers with a whole new
way of conducting business, reducing fixed costs such as renting
space, but at the same time a way of increasing the need to
develop and invest in digital marketing tools, sales promotions
and after-sales services. A large number of virtual stores where
customers can shop without leaving their home or workplace have
been opened. Marketing research was conducted with the aim of
analyzing the impact of e-commerce attributes on customer
satisfaction and loyalty in the Republic of Serbia. Seven
hypotheses have been tested in this paper. Observing the
importance of all constructs, it has been found that the attributes
of e-commerce are extremely important and that almost all of
them affect satisfaction. The impact of website security on
customer satisfaction has proven to be less relevant, and the
quality of information does not directly affect customer loyalty.
This research has shown that the development of e-commerce in
the Republic of Serbia is growing, and that customers are
increasingly preferring this type of shopping. The golden thread
in this paper is its ability to collectively measure the factors that
affect the satisfaction and loyalty of online consumers. At the very
end of the paper, economic implications are given, as well as
recommendations for further research.

Keywords: e-commerce, satisfaction, loyalty, customers, digital
marketing.



