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SAZETAK

Kako u danasnjem svijetu potro$ac¢i imaju velik izbor mjesta, fizickih i digitalnih, na kojima
mogu kupiti proizvode koje Zele, poduze¢ima je sve teze osigurati i privuci lojalne korisnike.
Kupci imaju izbora kupiti odredeni proizvod kod razli¢itih poduzeca i zbog toga je prodavac¢ima
najvaznije stvoriti bazu lojalnih kupaca koji ¢e iznova kupovati kod njih. Trziste online prodaje
odjece ima niske ulazne barijere i to je dovelo do zasi¢enosti, a zbog toga trziSte raste vec
godinama, a rast ¢e i dalje. Upravo zbog toga poduzeéima je izrazito vazno shvatiti koji faktori
utjeCu na lojalnost korisnika i na koji nacin mogu privuci potrosace, i §to je joS vaznije, stvoriti
bazu kupaca koji ¢e biti stalni Klijenti i besplatni ambasadori koji ¢e Siriti pozitivne informacije
0 proizvodima, uslugama i poduzecu. U ovom radu fokus je bio na kvaliteti usluga i
zadovoljstvu korisnika. Cilj je bio istraziti kako te dvije varijable utjeu na lojalnost kupaca
kada kupuju odjec¢u online. Istrazivanje je provedeno online anketnim upitnikom na namjernom
prigodnom uzorku kupaca koji su barem u dva navrata kupili odjecu na istoj online platformi.
Ispitanici su u upitniku izrazavali svoje slaganje ili neslaganje s nizom tvrdnji koje su se
odnosile na kvalitetu dobivene usluge, opéenito zadovoljstvo kupnjom i lojalnost online
trgovcu. Rezultati su pokazali kako su ispitanici u vecini slucajeva dobili kvalitetnu uslugu i
bili su zadovoljni kupnjom te kako smatraju da su lojalni online trgovcu. Unato¢ tome, veéina
ispitanika ipak tvrdi da ¢e kupovati i od drugih online trgovaca i neée se ogranic¢avati samo na
navedenog. Nakon provedene regresijske analize, op¢i zakljucak je kako predstavljeni model

ima pozitivan utjecaj na lojalnost korisnika.

Kljucéne rijeéi: zadovoljstvo korisnika, kvaliteta usluge, lojalnost, e-lojalnost, online trgovina



ABSTRACT

Nowadays, there are various stores, both offline and online, where consumers can buy products
from. For that reason, it is increasingly difficult for businesses to attract and retain loyal
customers. Consumers can buy a particular product from different businesses, which is why it
is paramount for retailers to create a loyal customer base that will repurchase their products.
The online apparel market has low entry barriers and that has led to market saturation. This
market has been growing for years, and it will continue to grow. This is why it is extremely
important for businesses to understand which factors affect customer loyalty and how they can
attract consumers, and more importantly, create a customer base that will be their free
ambassadors who will spread positive word-of-mouth about products, services and business. In
this paper, service quality and customer satisfaction were in the focus of research. The goal was
to find out how these two variables affect customer loyalty in online apparel shopping. The
survey was conducted using an online questionnaire on a sample of customers that purchased
clothing from the same e-commerce store at least twice. In the questionnaire, the respondents
expressed their agreement or disagreement with a number of claims regarding the quality of the
service, overall satisfaction with the purchase and their loyalty to the online retailer. The results
showed that in most cases the respondents received a quality service, they were satisfied with
their purchase and that they considered themselves to be loyal to the online retailer. However,
most respondents say they will still buy from other online retailers and they will not limit their
choices to the listed e-retailer. After conducting the regression analysis, the general conclusion

is that the model presented in this paper has a positive impact on customer loyalty.

Keywords: customer satisfaction, service quality, loyalty, e-loyalty, e-commerce
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1. UuvOoD

1.1. Predmet i cilj rada

U danasnjem svijetu potrosaci imaju velik izbor mjesta, fizickih i digitalnih, na kojima mogu
kupiti proizvode koje Zele. Iste proizvode ili razne njihove varijacije nudi velik broj prodavaca
Sto kupcima omogucuje slobodu pri izboru trgovine ili online platforme na kojoj ¢e obaviti
kupovinu. Zbog toga je prodavacima najvaznije stvoriti bazu lojalnih kupaca koji ¢e iznova
kupovati kod njih. Niske ulazne barijere na digitalno trziSte odje¢e nude velikom broju trgovaca
mogucnost da se okusaju u online prodaji. Rezultat toga je, prema izvjeStaju statisti¢kog portala
Statista (2019; prema Orendorff, 2019), projicirano globalno povecanje prihoda u segmentu
online prodaje odje¢e s 317 milijardi dolara u 2018. na 475 milijardi dolara u 2022. godini.
Konstantan porast prihoda i prometa u podrucju online prodaje odje¢e u zadnjim godinama te
ve¢ navedene niske ulazne barijere dovele su do velikog broja online prodavaca odjece i
zasi¢enosti trziSta. Zbog svega toga postavlja se pitanje kako ¢e, uz toliko dostupnih platformi,
trgovei zadrzati korisnike i osigurati da se vrate na njihovu platformu te ponovno obave

kupovinu.

Cilj rada je istraziti utjecu li kvaliteta usluge i1 zadovoljstvo na lojalnost korisnika kada je u
pitanju kupovina odjece online. Takoder, Zeli se dobiti uvid u preferencije online kupaca odjece
u Hrvatskoj kako bi sadasnjim i1 budu¢im online trgovcima bilo lakSe razumjeti nacine

zadrzavanja korisnika kao trajnih i lojalnih kupaca.

1.2. lzvori podataka i metode prikupljanja

Podaci u diplomskom radu prikupljeni su iz primarnih i sekundarnih izvora. Za potrebe
provodenja istraZivanja, primarni podaci su se prikupljali na namjernom prigodnom uzorku
ljudi koji su barem u dva navrata kupili odjecu na istoj online platformi. Kao instrument
istrazivanja koristio se online anketni upitnik. Metoda prikupljanja sekundarnih podataka
sastojala se od pretrazivanja znanstvenih ¢lanaka u online bazama, udzbenika i1 ostalih
relevantnih radova te ostalih internetskih izvora. Sekundarni izvori podataka koristili su se za

teorijski dio rada.



1.3. Sadrzaj i struktura rada

Diplomski rad podijeljen je u Sest poglavlja. U uvodu su objasnjeni predmet i cilj rada, izvori
podataka te metoda prikupljanja podataka za istrazivanje. Drugo poglavlje odnosi se na
objasnjenje pojma lojalnosti, kako se mjeri lojalnost te koji su glavni faktori za postizanje
lojalnosti. Uz to definira se vaznost lojalnosti u online okruzenju te koji ¢cimbenici utjecu na
nju. U tre¢em poglavlju objasnit ¢e se kvaliteta usluge, opCenito i u online okruzenju te kako se
kvaliteta usluge moZe mijeriti. Cetvrto poglavlje rezervirano je za objasnjenje pojma
zadovoljstva korisnika. Objasnit ¢e se vaznost zadovoljstva, kako se ono moze mjeriti te kakav
je odnos izmedu zadovoljstva i lojalnosti. U petom poglavlju definiraju se ciljevi istrazivanja,
navodi se metodologija istraZivanja i prikazuju se dobiveni rezultati. U posljednjem, Sestom

poglavlju, donosi se zakljucak na temelju rezultata iz provedenog istrazivanja.



2. LOJALNOST I E-LOJALNOST

2.1. Pojmovno odredenje lojalnosti

Lojalnost je dugo bila vazna tema istrazivanja u tradicionalnoj marketinskoj literaturi. Oliver
(1999) definira lojalnost klijenta kao privrzenost i obvezu da ¢e ubuduée ponovno Kupiti,
odnosno redovito kupovati proizvod ili uslugu koju zeli, bez obzira na marketinske i ostale
utjecaje koji bi mogli utjecati na njegova ponasanja. Wulf, Schored i Lacobucci (2001)
definiraju lojalnost kao veli¢inu ucestalosti potro$nje i kupnje koju potrosac koristi kod jednog
poduzeca, dok Sheth i Mittal (2004) govore o lojalnosti kupaca kao predanosti kupaca marki
proizvoda, trgovini ili dobavljac¢ima, na temelju vrlo pozitivnog stava koji mozemo vidjeti
dosljednim ponovljenim kupnjama. Pokazatelji lojalnosti kupaca prema Kotleru i Kelleru
(2006) su ponovljena kupnja (lojalnost prema kupnji proizvoda); zadrzavanje (otpornost na
negativni utjecaj poduzeca) i preporuke (davanje reference drugima u vezi s proizvodima i
uslugama). Dick i Basu (1994) definiraju lojalnost kupaca kao produkt izmedu relativnog
odnosa kupca i ponavljajucu realizaciju kupnje, $to bi znacilo da se razina lojalnosti moze
rangirati prema te dvije pozicije. Dick i Basu (1994) su razvili i matricu lojalnosti koja je

prikazana na Tablici 1.

Tablica 1. Matrica lojalnosti

Ucestalost kupnje
Visoka Niska
Visok Lojalnost Skrivena lojalnost
Relativan stav
Nizak Lazna lojalnost Nelojalnost

Izvor: Dick, A. S., Basu, K. (1994). "Customer loyalty towards an integrated framework",
Journal of the Academy of Marketing Science. 22 (2): 99-113.

Bitno je istaknuti kako lojalnost sadrzi komponentu stava i komponentu ponaSanja te one ovise
jedna o drugoj. Kod lojalnosti postoji visok relativan stav, tj. pozitivan stav kupca i isti
kupovinu ¢esto ponavlja. Znaci da je kupac lojalan jednoj trgovini ili marki. Ukoliko ima izbor,
odabrat ¢e upravo tu trgovinu ili marku proizvoda. U slucaju lazne lojalnosti biljezi se visoka
ucestalost kupnje, no ona ne proizlazi iz visokog misljenja, ve¢ iz nekog drugog razloga zbog

kojeg se kupnja odvija ucestalo, kao $to su blizina, pristupa¢nost i nemogucnost izbora (Dick i



Basu, 1994). Skrivena lojalnost obiljezena je pozitivnim stavom, ali jednostavno trenutne
okolnosti ne omogucavaju realizaciju kupnje te se ona rijetko odvija. Kod nelojalnosti relativni
stav je nizak, a u skladu s time i kupnja se ne odvija ili se odvija rijetko i to u slucaju kada ne
postoji izbor. Cilj koji se Zeli doseéi je stvarna lojalnost kupaca jer jedino ona daje sigurnost i
stabilnost na duge staze. UloZeni napori i financijska sredstva se isplate jedino ako se ostvari
stvarna lojalnost (Dick i Basu, 1994). Prema Oliveru (1999) postoje ¢etiri glavne faze lojalnosti.
Prva je kognitivna (engl. Cognitive) lojalnost, tj. lojalnost utemeljena na informacijama kao $to
su cijena i obiljezja; druga je afektivna (engl. Affective) lojalnost i ona se odnosi na naklonost
ili stav koji se razvio na temelju prijasnjih zadovoljavajuéih iskustava s markom proizvoda;
tre¢a, konativna (engl. Conative) lojalnost, se odnosi na duboku predanost kupnji, kupac
pokazuje ,,dobru namjeru®; i zadnja, lojalnost djelovanja, odnosi se na pretvaranje namjera

kupca u akciju, tj. kupovinu.

2.2. Mjerenje lojalnosti

Ljudsko ponasanje je zbirka jednog ili vise od tri tipa reakcija: reakcija na ponasanje, kognitivni
odgovori i emotivni odgovori. Lojalnost robnoj marki je kombinacija misli i osje¢aja potrosaca
0 marki koji se izrazavaju kao radnja (Hartel i sur., 2008; prema Sancharan, 2011). Hartel i
suradnici (2008; prema Sancharan, 2011) prosirili su Oliverovu (1999) definiciju, definirajuci
kognitivnu lojalnost kao psiholosku sklonost marki proizvoda koja se sastoji od pozitivnih
uvjerenja i misli o sljede¢oj kupnji marke. Emocionalna lojalnost je stupanj pozitivnih osjecaja
izazvanih ponovnom kupnjom marke. Hartel i suradnici (2008; prema Sancharan, 2011)
definiraju emocionalnu lojalnost kao afektivnu predanost marki koja se sastoji od pozitivnih
osjecaja i privrzenosti marki pri sljedecoj kupovini. Sancharan (2011) definira ponasajnu (eng|.
Behavioral) lojalnost kao preferenciju marke proizvoda, odnosno kao izdatak za odredenu
marku kao udio u ukupnoj potro$nji na odredenu kategoriju proizvoda, ili kao lojalnost marki
tj. troSak za marku tijekom vremena. Takoder navodi kako je vrlo vazno razumjeti Sve tri
dimenzije lojalnosti i kako one pomazu pri mjerenju. Prema Aksoyu (2013), prvi korak u
razvoju i odrzavanju lojalne baze klijenata je razumjeti Sto ¢ini lojalnost kupaca. Potrebna je
jasna definicija lojalnog kupca kako bi mogli lojalnost mjeriti te njome upravljati u skladu sa
strateSkim ciljevima. Jacoby i Chestnut (1978; prema Knox i Walker, 2001) navode

klasifikaciju tri pristupa mjerenju lojalnosti. Navedeni pristupi su tri Siroke skupine:



(1) Skupina koja istiCe ponasanje potroSaca. Prvi primjer je ,,ekskluzivna kupnja“, ¢ija je
karakteristika konstantno kupovanje iste marke. Drugi primjer je ,,dvotre¢inski kriterij*,
tj. da bi postojala lojalnost marki, kupac mora, iz skupa tri ponudene marke, kupiti istu
marku Cetiri ili viSe puta u razdoblju od 6 tjedana. Trec¢i primjer bihevioralnog pristupa
je ,.kriterij tri u nizu®, $to znaci da se potrosa¢ smatra lojalnim kada kupi istu marku 3
ili viSe puta u nizu.

(2) Skupina koja isti¢e psiholoSku predanost. Prvi primjer je ,preferencija marke®, tj.
potrosac je lojalan marki proizvoda koju imenuje kao odgovor na pitanje: ,,koju marku
proizvoda zelite?*“. Drugi primjer je ,,lojalnost marki proizvoda‘“, tj. lojalnost kupca se
procjenjuje na temelju njegova odgovora na izjavu "Odluku o kupnji donosim prema
svojoj omiljenoj marki proizvoda, bez obzira na cijenu”.

(3) Kompozitni indeksi. Prvi primjer je ,,inzistiranje na marki proizvoda“, koji kombinira
indeks ponasanja isklju¢ive kupnje s odlukom da ¢e se druga marka kupiti samo u
slu¢aju nuzde, npr. nedostatak zalihe. Drugi primjer je ,,Li, odnosno omjer udjela
kupljenih robnih marki ,,L*“ prema udjelu kupljenih robnih marki ,,i* (Jacoby i Chestnut,
1978; prema Knox i Walker, 2001).

Lojalnost u akademskom poimanju ima dva popularna nac¢ina mjerenja: lojalnost koja proizlazi
iz stavova potrosaca (engl. Attitudional loyalty) te lojalnost koja proizlazi iz kupovnog
ponasanja (engl. Behavioural loyalty) (Uncles, Dowling i Hammond, 2003). Mnogi istrazivaci
tvrde da mora postojati snazan stav i privrzenost prema marki proizvoda kako bi postojala
iskrena lojalnost. Ti stavovi se mogu jednostavno mijeriti, primjerice, moze se pitati kupce
koliko im se svida neka marka, u kojoj razini osje¢aju da su posvecéeni odredenoj marki, hoce
li ga preporuditi prijateljima i kako ¢e se osjecati prilikom preporuke - u odnosu na
konkurentske marke (Uncles i sur., 2003). Ahluwalia i sur. (1999; prema Uncles i sur., 2003)
pokazali su da su kupci koji imaju snazan pozitivan stav prema marki proizvoda manje podlozni
negativnim informacijama o marki od kupaca koji nisu lojalni. Takoder, kada se povecava
potroSaceva lojalnost marki, lakse je predvidjeti prihode od takvih (lojalnih) kupaca i oni mogu
postati znacajni tijekom vremena. Usprkos svemu navedenome, Oliver (1999; prema Uncles i
sur., 2003) je primijetio manjak sustavnih empirijskih istrazivanja koji bi potvrdili ili osporili

ovu perspektivu lojalnosti kupaca.

lako je model mjerenja lojalnosti kroz kupovno ponasanje medu znanstvenicima
najkontroverzniji, o njemu ima najviSe podataka. Razlog zbog kojeg se pristup smatra

kontroverznim proizlazi iz definicije lojalnosti u kojoj je naglasak na uzorku proslih kupnji,



dok se temeljne motivacije kupca ili njegova predanost marki proizvoda promatra tek
sekundarno (Uncles i sur., 2003). Otkriveno je da malo potrosaca spada u ekstreme lojalnosti,
odnosno malo potrosaca pripada skupinama 100% lojalnih (monogamnih) i potpuno nelojalnih
(promiskuitetnih). Vecina ljudi spada u skupinu potrosaca koji su lojalni portfelju marki u istoj
kategoriji proizvoda (poligamni). Takoder, zakljucak je kako potroSa¢ ponovno kupuje istu
marku, ne zato $to je lojalan i povezan s markom, ve¢ zato $to Smatra da nije vrijedno uloziti
vrijeme i trud kako bi pronasao alternativu. Ukoliko kupac nije u moguénosti kupiti svoju
preferiranu marku, kupit ¢e neku drugu koja ¢e mu funkcionalno posluziti kao supstitut (Uncles
i sur., 2003).

2.3. Kljucéni faktori za postizanje lojalnosti

Predanost, povjerenje, zadovoljstvo i poticaji lojalnosti su pozitivno vezani za lojalnost kupaca,
ali o¢ekuje se da oni imaju razli¢it u¢inak na lojalnost kroz stavove i kroz ponasanje potrosaca.
Lojalnost kroz stavove proizlazi iz potrosacevih pozitivnih evaluacija prodavatelja na temelju
prethodnih iskustava (Watson, Beck, Henderson, Palmatier, 2015). Nasuprot tome, lojalnost
koja proizlazi iz ponasSanja je rezultat situacija i navika i ne mora ukljucivati jaku komponentu
stavova. Predanost, odnosno Zelja za odrzavanjem vrijednog odnosa, povjerenje, koje oznacava
pouzdanost u integritet prodavatelja, i zadovoljstvo, koje oznacava razliku izmedu prethodnih
oc¢ekivanja i stvarno dobivenog iskustva, doprinose pozitivnom iskustvu korisnika. Predanost i
povjerenje kod kupaca stvaraju osjecaj da su dio ugodnog odnosa, a ne obi¢ne transakcije, dok
zadovoljstvo pruza komparativnu osnovu (prethodna ocekivanja nasuprot stvarnom iskustvu)
na temelju koje se razvijaju stavovi (Watson i sur., 2015). Alternativno, poticaji lojalnosti, npr.
programi nagradivanja, povlastice ili povoljan tretman, su dodatni ,,vanjski mamci® ¢ija je
namjena poticanje ponovne kupnje. Amine (1998) istice dva glavna razloga koja uzrokuju

lojalnost:

e neizravne izvore, koji utjecu na lojalnost marki kroz neke posrednicke varijable
(ukljucenost 1 zadovoljstvo) 1
e izravne prethodnike, koji utjecu na lojalnost marki (percepcija razlike medu

alternativama, uoceni rizik, osjetljivost na marku i privrzenost/naklonost marki).

Ipak, prije analize neizravnih i izravnih uzro¢nika lojalnosti prema markama proizvoda, vazno

je u obzir uzeti strukturu trzisnih udjela. Ovaj faktor, koji se naziva i percipirana razina izbora,
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je vazan jer se lojalnost marki razlikuje ovisno o broju zna¢ajnih konkurentskih marki unutar
kategorije proizvoda. U slucaju da se u kategoriji proizvoda razmatra samo nekoliko marki,
razina lojalnosti se automatski povecava jer postoji velika vjerojatnost kupnje odredene marke
(Amine, 1998). Ekstremnim sluc¢ajem se smatra kupnja jedinog zna¢ajnog proizvoda ili marke
u kategoriji jer se takvo ponasanje ne moze smatrati izrazom stvarne lojalnosti kada ne postoji
ozbiljna alternativa. Takoder, uzak izbor u kategoriji proizvoda, promatran u smislu zna¢ajnih
trzisnih udjela, lazno doprinosi ponovnoj kupnji marke proizvoda. Takva kupnja marke
proizvoda moze izraziti veéu inerciju ili ograni¢eno ponavljajuée ponasanje, a ne lojalnost i
predanost toj marki (Amine, 1998). Mogu se izdvojiti dva glavna neizravna izvora stvarne
lojalnosti marki: visoka razina uklju¢enosti u kategoriju proizvoda i zadovoljstvo potroSaca
markom koje proizlazi iz prethodnog iskustva. Ti ¢imbenici nisu dovoljni uvjeti za stvarnu
lojalnost marki, ve¢ ih se viSe smatra nuznima. Razina ukljucenosti potrosaca u kategoriji
proizvoda Cesto se u marketinskoj literaturi predstavlja kao faktor za postizanje lojalnosti. Neke
studije (Robertson, 1976; Thompson, 1980; Traylor, 1981; Assael, 1992) su ¢ak primijetile da
visoka ukljucenost u kategoriju proizvoda moze povecati lojalnost potroSaca (kao npr.
ponavljanje kupnje) prema marki iste kategorije (Amine, 1998). Prema nekim drugim
istrazivanjima (Walker i Knox, 1997; prema Amine, 1998), ¢ini se da je snaga odnosa izmedu
ove dvije varijable samo niska do umjerena ¢ak i ako postoji statisticka znac¢ajnost. Dakle, iako
se Cesto smatra uzrokom lojalnosti potrosaca, uklju¢enost u kategoriju proizvoda vise je
indirektno povezana s lojalnosti jer djeluje na agregatnoj razini kategorija proizvoda, a koncept
lojalnosti odnosi se na razjedinjeniju razinu robnih marki (Amine, 1998). lako marketinska
literatura priznaje pretpostavku da je zadovoljstvo povezano s lojalnoscu, ¢ini se da koncept
ukljucenosti u kategoriju proizvoda objasnjava kupovne navike potroSaca, ukljucujuéi sva
njihova dosljedna ponasanja pri kupnji (van Birgelen i sur., 1997; prema Amine, 1998.).
Zadovoljstvo se tada pojavljuje kao varijabla koja ne moze razlikovati stvarnu lojalnost marki
i inerciju ponovne kupnje. Stovise, potrosa¢i mijenjaju marke ¢ak i ako su zadovoljni svojom
markom. To je slu¢aj istrazivackog ponasanja, gdje potroSaci traze nove varijante te takvo
ponasanje izrazava sklonost mijenjanju marki zbog raznih motiva (npr. potreba za novim i
promjenom ili zasi¢enost), ali ne i nezadovoljstva (Amine, 1998). Izravni faktori za postizanje
lojalnosti su opazene razlike u alternativama, percipirani rizik, osjetljivost na marku i
privrzenost marki. Svi ti faktori imaju zajednicku ¢injenicu da je marka proizvoda u sredistu
konzistentnog ponasanja koje ti faktori proizvode. OpazZene razlike u alternativama ovise o
tome koliko su potrosaci upoznati s kategorijom proizvoda, $to im omogucuje da otkriju

suptilnije razlike medu markama i proizvodima na temelju funkcionalnih ili psiholoskih atributa



(Amine, 1998). Nadalje, opazene razlike u alternativama opcenito rezultiraju percepcijom
rizika povezanom s izborom. Sto su te uocene razlike vece, to je neizvjesniji rezultat odluke.
Potrosaci Cesto koriste lojalnost marki kako bi smanjili svoj percipirani rizik, koji se sastoji od
dvije komponente: vjerojatnost pogresnog izbora i vaznost negativnih posljedica pogresnog
izbora. Medutim, ¢ak i ako je marka proizvoda izvor konzistentnog ponaSanja potaknutog
percipiranim rizikom, predanost toj marki c¢ini se viSe odredenom kognitivnim (atributima
marke) ili psiholoskim (socijalnim posljedicama) motivima nego afektivnim, kao Sto je
privrzenost/naklonost marki (Amine, 1998). Treéi izravni izvor lojalnosti marki je koncept
osjetljivosti na marke. Osjetljivost na marke predstavlja psiholosku varijablu koja opisuje
sklonost potro$aca da kao odlucujuéi kriterij u procesu odabira koriste informacije o marki.
Moze se oc¢ekivati da, kada je potroSac visoko ukljucen u kategoriju proizvoda i kada je jako
osjetljiv na marke, vrlo vjerojatno ¢e biti lojalan odredenoj marki. Stoga se pretpostavlja da
osjetljivost na marke ima utjecaj i na uocene razlike o atributima marke i na afektivnu
predanost. Posljednji izravni ¢imbenik koji bolje moze objasniti lojalnost potroSaca jest
afektivna predanost marki. Ovaj faktor dovodi do holistickog prosudivanja marke i izrazava
pozitivne osjecaje i afektivnu privrzenost toj marki (npr. svida mi se - ne svida mi se). Ova
afektivna veza s markom izrazava naklonost potrosaca ili privrzenost koja se definira kao
emocionalni osjecaj koji potroSa¢ razvija prema specifiénoj marki, a taj osjecaj izrazava

njegovu psiholosku bliskost s tom markom (Amine, 1998).

2.4. Definicija, vaznost i ¢imbenici lojalnosti u online okruZenju

Na tradicionalnom trzistu kupci mogu dotaknuti, okusiti ili osjetiti kvalitetu proizvoda prije
donosenja odluke o kupnji. Dakle, veca je vjerojatnost da ¢e kupci ponovno kupiti proizvode
nakon dobrog iskustva na tradicionalnom trzistu jer je moguce lakse i brze procijeniti odluku
na temelju prethodnog iskustva i stvarnog osje¢aja. Medutim, kada se radi o online okruzenju,
kupci mogu u potpunosti procijeniti vrijednost proizvoda tek nakon zavrSetka neke transakcije
i kada im taj proizvod bude dostavljen. Stoga je klju¢no razumjeti ¢imbenike koji utje¢u na
stvarna ponaSanja u online okruzenju (Zheng, Lee i Cheung, 2017). E-lojalnost je dobar
pokazatelj uspjeha e-trgovine, jer lojalni kupci kupuju ponovno i dugoro¢no poveéavaju
profitabilnost. E-commerce poduzeéa ovise 0 osobama koje posjecuju njihove stranice, kupuju
njihove proizvode, i ono najvaznije, postaju lojalni kupci (Smith i Merchant, 2001; prema Ergiin

i Kuscu, 2013). Iako e-trgovina raste iz godine u godinu Sirom svijeta, analiti¢ari primjecuju da



se samo mali dio posjetitelja web stranica vraca kako bi opet kupovao. U usporedbi s offline
maloprodajom, lojalnost postaje sve vaznija i poduzeéima je sve teze dobiti lojalne kupce
(Harris i Goode, 2004). Lojalni kupci obi¢no oprastaju neuspjehe u sluzbi za korisnike, postaju
manje osjetljivi na cijenu i $ire pozitivnu usmenu predaju o marki, sto zauzvrat lojalnost kupaca
¢ini izvorom odrzivog rasta i profita (Ergiin i Kuscu, 2013). Flavian i sur. (2006) definirali su
e-lojalnost kao namjeru potrosaca da nastavi kupovati s odredene internetske stranice, bez
namjere da je zamijeni nekom drugom. Valvi i Fragkos (2012) u svom kritickom osvrtu na
literaturu o lojalnosti kazu da se ¢imbenici lojalnosti u online okruzenju mogu Siroko
kategorizirati u tri skupine usredoto¢ene na kupnju. One ukljuéuju ¢imbenike prije kupnje,

tijekom kupnje i nakon kupnje.

Cimbenici prije kupnje. Prva skupina varijabli sastoji se od dvije glavne potkategorije. Prva
potkategorija obuhvaca opce vanjske ¢imbenike koji prate stalno mijenjanje pogleda na online
trziSte. To su stavovi i ugled konkurenata (odnosno stav e-konkurenata i e-ugled). Druga
obuhvaca specifiéne i nepromjenjive karakteristike kupaca, a to su varijable karakteristike
kupaca i varijable op¢eg znanja koristenja ra¢unala. U svakoj industriji klju¢no je znanje o
konkurentima, a primjena Porterovih pet sila u marketingu, imperativ je za definiranje strategija
za noSenje sa stavovima e-konkurenata (Valvi i Fragkos, 2012). Ugled predstavlja kako kupci
procjenjuju vrijednost poduzec¢a u pogledu kvalitete proizvoda i usluga. Web stranica s dobrom
reputacijom je neophodan alat u online prodaji i o njoj uvelike ovisi koliko ¢e se prodati
(Adewale Olaleye, Salo i Ukpabi, 2018). Karakteristike potroSac¢a smatraju se ¢imbenicima
prije kupnje koji utjecu na proces kupnje, ali se jasno razlikuju od dva prethodna ¢imbenika
koji su viSe usredotoCeni na strateSke varijable od obiljezja potrosaca. Demografija opc¢enito
ukljucuje vrstu online kupaca i njihov osobni stav, online kupovne navike 1 opée demografske
karakteristike, kao Sto su spol, dob, prihod i obrazovanje. Rac¢unalna i internetska pismenost,
znanje 1 vjeStine korisnika veoma su povezani s demografskim ¢imbenicima 1 te vjeStine su
potrebne za obavljanje online kupnje i mogu povecati zadovoljstvo i/ili lojalnost (Valvi i
Fragkos, 2012).

Cimbenici tijekom kupnje. Cimbenici koji utje¢u na e-lojalnost tijekom kupnije su kvaliteta web-
usluge i uzitak korisnika (odnosno Web-ServQual i e-uzitak). Ti su ¢imbenici u meduodnosu
jer dimenzije kvalitete usluge mogu utjecati na e-uzitak. Cimbenici prije kupnje, stav e-
konkurencije i e-ugled, barem djelomi¢no definiraju kvalitetu usluge, buduc¢i da snaga
konkurencije moze uzrokovati promjene strategije u podrucju kvalitete usluge kako bi se

ostvarila konkurentska prednost u industriji. Nasuprot tome, e-uzitak kupaca ovisi 0



karakteristikama kupaca ili racunalnoj pismenosti, jer psiholoske emocije uvelike ovise o
osobnim karakteristikama (Valvi i Fragkos, 2012). Web-ServQual uklju¢uje dizajn web mjesta,
sigurnost, zasticenost, upotrebljivost, vrijednost procesa kupnje, online marku, atmosferu na
web mjestu, kvalitetu informacija i asortiman proizvoda. Kvaliteta web usluge moze utjecati na
lojalnost izravno ili kroz druge ¢imbenike. Kupci imaju oc¢ekivanja o kvaliteti usluge koju zele
dobiti i ako izvedba usluge premasuje njihova ocekivanja, postaju zadovoljni, a zatim lojalni.
Osim toga, kada su njihova ocekivanja nadmasena, pojacavaju se i njihovi stavovi i namjere
prema ponovljenoj kupnji, Sto izravno utjeCe na lojalnost. Za e-trgovinu, e-uzitak kupaca
uklju¢uje uzivanje u kupnji i lakoc¢i koriStenja web mjesta. Takvi stavovi i emocije usko su
povezani s kvalitetom usluga kao ¢imbenikom tijekom kupnje, jer ako su ocekivanja kupaca u

vezi kvalitete zadovoljena i nadmasSena, kupac ¢e uzivati tijekom procesa kupnje (Valvi i
Fragkos, 2012).

Cimbenici nakon kupnje. Cimbenici nakon kupnje u sustini ukljuéuju one stavove i percepcije
koji se pojavljuju nakon kupnje odredenog proizvoda od nekog online trgovca. Ti ¢imbenici su
povjerenje, zadovoljstvo, percipirana vrijednost i potreba za prakti¢no$¢u. Klijenti postaju
zadovoljni nakon S§to procijene kvalitetu kupnje i svoje iskustvo s odredenom online
kupovinom. E-zadovoljstvo se moze smatrati zadovoljstvom kupca u odnosu na njegovo
prethodno iskustvo kupnje s nekom online trgovinom. Povjerenje je jo§ jedan znacajan
¢imbenik koji utjee na namjeru kupca da kupi jednom ili ponovno od istog online trgovca. U
marketinskoj literaturi pojam percipirane vrijednosti ispitivan je kao prethodnik i posrednik e-
lojalnosti. Vrijednost se definira kao potroSaceva ukupna procjena korisnosti proizvoda, a
procjena se temelji na percepciji onoga $to je potrosa¢ primio i $to je ulozio. Percipirana
vrijednost pridonosi lojalnosti prema online trgovini tako $§to smanjuje potrebu pojedinca da
trazi alternativu. Karakteristi¢no je da kada kupci osjecaju da ne dobivaju najbolju vrijednost
za svoj novac, pocet Ce traziti alternative, $to znaci da se njihova lojalnost tada drasti¢no
smanjuje. Motivaciju koja se zasniva na potrebi za prakti¢énim tesko je zamisliti, jer ovisi o
motivaciji kupaca, koja Cesto moze varirati. Smatra se da online kupce pokrece potreba za
prakti¢no$¢u, a ne za prikupljanjem informacija i ustedom novca. Motivacija koja se zasniva
na potrebi za prakti¢nim moze izravno ili neizravno dovesti do lojalnosti. Trgovci bi trebali
iskoristiti moguc¢nost kastemizacije (engl. Customization) i interaktivnosti kada kupci stupe u
kontakt s njima, kako bi povecali zadovoljstvo korisnika, §to ¢e ih potaknuti da ponovno posjete
web lokaciju (Valvi i Fragkos, 2012).
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Toufaily, Ricard i Perrien (2013) su takoder u svom radu pisali o ¢imbenicima koji utjeCu na e-

lojalnost. Oni su te ¢imbenike svrstali u pet Sirokih kategorija. To su atributi proizvoda ili

usluge, percepcije i karakteristike potroSaca, karakteristike poduzeca, karakteristike web

stranice i utjecaji okoline. Kategorije i njihove stavke mogu se vidjeti u Tablici 2.

Tablica 2. Cimbenici koji utje¢u na e-lojalnost

Atributi proizvoda
ili usluge

Karakteristike potrosaca

Karakteristike
poduzeca

Karakteristike
web stranice

Karakteristike
okoline

Kvaliteta proizvoda

Kvaliteta usluge

Percepcija cijene
Vrijednost za
uloZeno

Popusti i nagrade
Volumen kupnje

Varijable odnosa

Zadovoljstvo
Povjerenje

PrivrZzenost

Povezanost
Lojalnost marki
Percepcije

Percipirana vrijednost
Percipirani trosak
promjene poduzeca

Percipirani rizik

Percipirano ponasanje
Psiholoske varijable
Motivacija

Inercija
Inovativnost
Agresivnost

Stav
Namjera ponovljene
kupnje

Tehnologija
Tradicionalno vs.
Virtualno

Iskustvo s tehnologijama
Poznavanje web stranice

Online strategija
Usteda vremena
potrosadima

Pouzdanost

Sposobnost
Kwvaliteta korisnicke
podrske

Politika

Kvaliteta sustava

Personalizacija
Interaktivnost

Online zajednica
Moguénost
izbora

Prikladnost

Kredibilitet
Kvaliteta e-
usluge
Efikasnost
kupnje

Dizajn i estetika
Lakoc¢a
koriStenja

Marka/imidz

Sigurnost
Brzina
preuzimanja
podataka

Kultura

Izvor: Toufaily, E., Ricard, L., Perrien, J. (2013). "Customer loyalty to a commercial website:

Descriptive meta-analysis of the empirical literature and proposal of an integrative model”,
Journal of Business Research, 66(9), 1436-1447.

U novijem istrazivanju, Lopez-Miguens i Vazquez (2017) nabrojali su Cetiri vazna ¢imbenika

koja utjeCu na e-lojalnost. To su e-zadovoljstvo, e-povjerenje, barijere/troskovi promjene

poduzeca/prodavaca i kvaliteta web stranice. Napominju kako vezu zadovoljstva i lojalnosti ne
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moze definirati ni jedna losSa, niti jedna dobra transakcija. Nezadovoljstvo jednom transakcijom
nece rezultirati promjenom poduzeca, a isto tako zadovoljstvo jednom transakcijom nece
dovesti do dugotrajne lojalnosti. Takoder, zbog toga Sto je puno teze postici lojalnost u online,
nego u offline okruzenju, zadovoljstvo postaje puno vazniji ¢imbenik te veza izmedu
zadovoljstva i lojalnosti postaje jaca i intenzivnija. Nadalje, izgradnja povjerenja je od velike
vaznosti, pogotovo u online okruZenju. Zbog toga su Lopez-Miguens i Vazquez (2017)
detektirali povjerenje kao jedan od najvaznijih ¢imbenika koji utjecu na e-lojalnost korisnika.
Troskovi/barijere promjene poduzeca/prodavaca su bilo koji faktori koji otezavaju ili skupo
kostaju kupce da promijene poduzece od kojeg kupuju. Te barijere i troSkovi su nizi u online,
nego u offline okruzenju jer potrosaci smatraju kako se konkurenti i nova poduzeca nalaze
,,5amo Klik dalje. Autori tvrde da postoji direktna veza izmedu barijera/troskova prebacivanja
i lojalnosti jer ako potroSaci uoce da bi se te barijere mogle promijeniti, oni ¢e ostati kod
sadasnjeg poduzeca/prodavaca kako bi se osigurali od ekonomskog, socijalnog i/ili psiholoskog
gubitka koji bi mogli pretrpjeti. Lopez-Miguens i Vazquez (2017) definiraju kvalitetu web
stranice kao procjenu potrosaca svih karakteristika web stranice koje zadovoljavaju njihove
potrebe i odrazavaju odlike stranice. U svom radu proucavali su tri varijable kvalitete web
stranice: informacije, navigacijska struktura i dizajn. Autori tvrde da web stranica treba imati
jednostavnu 1 intuitivnu navigacijsku strukturu jer dana$nji kupci nemaju bas§ puno vremena i
zbog toga zele obaviti sve transakcije lako 1 brzo. Nadalje, informacije na stranici trebaju biti
prikladne, to¢ne i azurirane kako bi korisnici mogli donositi efikasne odluke. Sto se ti¢e dizajna
web stranice, poduzeca bi se trebala pobrinuti da estetika 1 izgled web stranice budu atraktivni

i privlacni (Lopez-Miguens i Vazquez, 2017).
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3. KVALITETA USLUGE ONLINE SHOPPING PLATFORME

3.1. Definiranje kvalitete usluge

Kvaliteta usluge se obicno definira kao dojam kupca o relativnoj superiornosti/inferiornosti
pruzatelja usluga i njegovih usluga (Bitner i Hubbert, 1994; prema Prakash i Mohanty, 2012).
Parasuraman 1 suradnici (1988) prikazali su SERVQUAL kao skalu koja je razvijena za
procjenu kvalitete usluge. Kvalitetu usluge su definirali kao stupanj i smjer odstupanja izmedu
percepcije i ocekivanja korisnika usluga. SERVQUAL zahtijeva od ispitanika da odgovore na
pitanja o njihovim ocekivanjima i njihovim percepcijama. Ljestvica razgraduje pojam kvalitete
usluge na 22 stavke koje se sastoje od pet konstrukata. To su opipljive stvari (fizi¢ki objekti,
oprema, izgled osoblja itd.), pouzdanost (sposobnost da se usluga obavlja pouzdano i to¢no),
odaziv (spremnost da se pomogne i odgovori na potrebe kupaca), sigurnost (sposobnost osoblja
da potakne povjerenje) i suosjecanje (u kojoj mjeri se pazljivo pruza individualizirana usluga).
Klasifikacija usluga prema stupnju uklju¢enosti kupaca i stupnju sloZenosti, potaknula je
Prakash i Mohanty (2012) da razviju noviji izgled matrice usluga. Ovisno o razini pojedinog
stupnja (ukljucenost kupaca i sloZzenost) nastaje pojedini tip. Prema njima tako postoje Cetiri

op¢e kategorije usluga (Prakash i Mohanty, 2012):

e Tip A - Ukljucuje usluge s niskim stupnjem slozenosti i niskom razinom ukljucenosti
korisnika. Primjerice, masovni javni prijevoz i bankomati, koji zapravo spadaju u
kategoriju samoposluzivanja korisnika.

e Tip B - Ukljucuje usluge s visokim stupnjem slozenosti, ali niskom razinom
ukljucenosti kupaca. Takve usluge se razvijaju od slucaja do slucaja i ovise o velikoj
struénosti pruzatelja usluga. Kupac ima malo znanja o procesima i ima vrlo pasivnu
ulogu. Primjeri ove vrste usluga su plasti¢na kirurgija, outsourcing IT usluga, Zivotno
osiguranje itd.

e Tip C - Ukljucuje usluge s niskim stupnjem slozenosti i visokom razinom ukljucenosti
zbog visoko standardiziranih i u€inkovitih procesa. Call centar i restorani brze hrane
mogu se svrstati u ovu kategoriju.

e Tip D - Ukljucuje usluge visokog stupnja slozenosti i visokog stupnja ukljucenosti. Te
usluge imaju vrlo sloZene procese i1 stoga ih treba osmisliti od slucaja do slucaja s

obzirom na to da korisnici moraju biti dobro upoznati s procesima. To su obi¢no usluge
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kojima se pruza pomo¢ ili podrSka kupcu. Dobri primjeri ove vrste usluga su kupnja

putem interneta, savjetovanje i lijecnicki pregled.

Tablica 3. Matrica klasifikacije usluga

Stanje slozenosti
Nisko Visoko
. TipB
. -I-l’-:?m'?eri' Primjeri: .
Nisko ’ Outsourcing IT
Bankomat
. Javni prijevoz ggluga . .
Stanje Zivotno osiguranje
ukljucenosti
kupaca TipC TipD
Primjeri: Primjeri:
Visoko | Call centar Savjetovanje
Restorani brze Online shopping
hrane Lije¢nic¢ki pregled

Izvor: Prakash, A., Mohanty, R. P. (2012). "Understanding service quality”, Production,
Planning & Control, 24:12, 1050-1065.

3.2. Kvaliteta usluge u online okruZenju

Kvaliteta usluga se sve viSe prepoznaje kao vazan aspekt elektroni¢ke trgovine jer potrosaci
mogu imati razli¢ita iskustva u online i offline okruZenju ¢ak i za istu kategoriju proizvoda
(Santos, 2003; prema Kim i Jackson, 2009). E-trziste predstavlja posebne izazove. Jedan od
izazova je napuStanje koSarica prije zavrSetka kupovnog procesa, Sto rezultira znacajnim
gubitkom prodaje. Odjeca je proizvod koji se procjenjuje dodirom i osjetom pa je potrosSaci
radije kupuju offline (Ott, 2005; prema Kim i Jackson, 2009). Kupnja odjeée je uobicajen
proces u kojem kupci napustaju kosaricu (Gallanis 2000; prema Kim i Jackson, 2009), stoga
marketinski stru¢njaci trebaju posvetiti posebnu pozornost kvaliteti e-usluga s ciljem pruZanja
bolje usluge, stvaranja zadovoljnih kupaca i zadrzavanja postoje¢ih kupaca, umjesto da privlace
nove kupce. U kontekstu online kupovine, vazni su post-kupovni aspekti usluge koji dovode do
zadovoljstva kupaca ili odredenih ponasanja kao $to su lojalnost i namjera ponovne kupnje.
Kvaliteta usluge osobito je znacajna varijabla kada se odreduje zadovoljstvo i namjera ponovne
kupnje kod iskustvenih proizvoda (npr. odjeca). Stoga je kvaliteta usluge jedna od klju¢nih
odrednica u poticanju e-lojalnosti kupaca, a time i uspjeha maloprodaje odje¢e u kontekstu

elektronicke trgovine (Kim i Jackson, 2009). Kvaliteta e-usluga je vazna ne samo za uspjeh ili
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neuspjeh e-trgovine, nego i za pruzanje internetskog iskustva potroSac¢ima, koje mora biti vise
od pukog interaktivnog protoka informacija. E-usluge dodaju vrijednost razmjeni informacija

koje pruza internet.

Parasuraman i suradnici (2002; prema Kim i Jackson, 2009) definiraju kvalitetu e-usluge kao
moguénost web stranice da korisnicima pruzi ucinkovito pretrazivanje proizvoda, kupnju i
isporuku. U radu Kim i Jackson (2009), prikazana je usporedba tradicionalnog SERVQUAL
modela i suvremenog E-SERVQUAL modela. Koncept tradicionalnog modela temelji se na
kvaliteti svih interakcija i iskustava korisnika s poduze¢ima koja posluju iskljucivo offline, a
noviji koncept E-S-QUAL se temelji na kvaliteti iskustava korisnika tijekom njihove interakcije
s web-mjestom. Dok se tradicionalni SERVQUAL model usredoto¢uje na globalnu procjenu
korisnika (za razliku od transakcijskih) stvarno dobivene usluge, kvaliteta e-usluge (E-SQ) je
zamiSljena kao interakcija s web-stranicom, ukljucujuéi iskustva korisnika tijekom njihove
interakcije s web lokacijom, kao i usluge nakon interakcije. O¢ite su i razlike u dimenzijama
kroz koje se promatra kvaliteta usluge u modelima. U tradicionalnom modelu te dimenzije su
pouzdanost, odaziv, sigurnost, empatija i opipljivost. Kod modernijeg modela, E-S-QUALA,
kvaliteta e-usluge se promatra kroz dimenzije uéinkovitosti, ispunjenja, dostupnosti sustava,
privatnosti, odgovora, kompenzacije i kontakta. U novije vrijeme, kao zajednicki ¢imbenici
kvalitete usluga izmedu tradicionalne i online trgovine identificirani su pouzdanost, odaziv
(npr. brzina isporuke) i empatija (npr. prilagodena komunikacija) (Kim i Jackson, 2009). Kao
posljedice kvalitetne usluge tradicionalni model isti¢e percipiranu vrijednost, zadovoljstvo,
lojalnost kupaca, trzi$ni udio, namjere ponasanja i profitabilnost. E-S-QUAL model kao
posljedice navodi zadovoljstvo korisnika, namjeru ponovne kupnje te lojalnost korisnika. Op¢a
percepcija online poslovanja je da je kvaliteta e-usluga viSestruki konstrukt koji se oslanja na
atribute specifi¢ne za Internetsko okruzenje. Dakle, opipljive stvari (npr. fizicki objekti) ne bi

trebale biti vazne za e-transakcije (Kim i Jackson, 2009).
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Tablica 4. Tradicionalni SERVQUAL vs. E-SERVQUAL
Tradicionalni SERVQUAL E-SERVQUAL

Kvaliteta svih interakcija i iskustava
Koncept korisnika s poduze¢ima koja nisu
bazirana na Internetu.

Kvaliteta iskustva korisnika tijekom
njihove interakcije s web-lokacijom.

Uocena izvedba kvalitete web-

Globalna procjena klijenata (za razliku lokacije korisnika, ukljuc¢ujuéi
Procjena | od transakcijskih) iz usporedbe stvarne iskustva tijekom interakcije s
izvedbe usluge. aspektima usluge web-lokacije i

usluge nakon interakcije.

Ucinkovitost, ispunjenje, dostupnost
sustava, privatnost, odgovor,
kompenzacija, kontakt

Pouzdanost, odaziv, sigurnost,

Dimenzije S L
empatija, opipljivost

Percipirana vrijednost, zadovoljstvo,
Posljedice | lojalnost kupaca, namjere ponasanja,
trzi$ni udio 1 profitabilnost

Zadovoljstvo korisnika, namjera
kupnje, lojalnost kupaca

Izvor: Kim, E. Y, Jackson, V. P. (2009). "The Effect of E-SERVQUAL on e-Loyalty for
Apparel Online Shopping", Journal of Global Academy of Marketing Science 57-65.

Potrosaci su uocili vaznost e-usluge, kao $to su dobra usluga korisnicima, jednostavne opcije
placanja, lakoca navigacije web stranicom i poticajne usluge (Kim 1 sur. 2003; prema Kim i
Jackson, 2009). Zeithaml i sur. (2002; prema Kim i Jackson, 2009) su identificirali kriterije
koje korisnici koriste u procjeni E-SQ-a, ukljucujué¢i dostupnost informacija i sadrzaj,
jednostavnost koristenja, privatnost/sigurnost, graficki stil i ispunjenje obaveza. Prema Keating,
Rugimbani i Quaziu (2003; prema Kim i Jackson, 2009), kvaliteta usluge u online kupnji
odredena je fizickim aspektima web dizajna, pouzdano$¢u, osobnim interakcijama,
transakcijskim uslugama (brzina isporuke) i politikom. Wolfingbarger i Gilly (2003; prema
Kim i Jackson, 2009) takoder su identificirali Cetiri temeljne dimenzije percipirane kvalitete e-
usluge: dizajn web stranice, ispunjenje obaveza/pouzdanost, privatnost/sigurnost i korisnicka
podrska. Parasuraman i suradnici (2005; prema Kim i Jackson, 2009) razvili su dvije razlicite

E-S-QUAL ljestvice. Osnovna E-S-QUAL ljestvica sastojala se od Cetiri dimenzije:

e Ucinkovitost: jednostavnost i brzina pristupa i koristenja web stranice;

e Ispunjenje obaveza: u kojoj mjeri su ispunjena obe¢anja o dostavi narudzbi i dostupnosti
proizvoda;

e Dostupnost sustava: ispravno tehnicko funkcioniranje stranice;

e Privatnost: stupanj sigurnosti web stranice i zaStite podataka o0 klijentima.
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Druga ljestvica, E-RecS-QUAL, odnosi se samo na korisnike koji nisu imali rutinske susrete s

web stranicama, sastoje se od tri dimenzije:

e Odgovornost: u¢inkovito rjeSavanje problema i povrata robe kroz web stranicu;
e Naknada: stupanj do kojeg web stranica kompenzira korisnicima probleme;

e Kontakt: dostupnost pomoci na web stranici, putem telefona ili online predstavnika.

3.3. Modeli i mjerenje kvalitete e-usluge

Parasuraman i suradnici (2005) su razvili skalu viSestrukih stavki za mjerenje kvalitete e-
usluga. Ta je skala nazvana E-S-QUAL i jedna je od najopseznijih skala danas. E-S-QUAL
ljestvica uzima u obzir aspekte vezane uz osnovnu ili primarnu uslugu i razlikuje Cetiri
dimenzije: uéinkovitost, uskladenost, dostupnost sustava i privatnost. Drugi model, WebQuial,
razvili su Loiacono i suradnici (2007; prema Al-dweeri, Ruiz Moreno, Llorens Montes, Obeidat
i Al-dwairi, 2018), a skala je izradena nakon pregleda literature i modela za mjerenje kvalitete
postoje¢ih e-usluga. U ovom modelu koristeno je 12 dimenzija, grupiranih u cetiri pod-
dimenzije: korisnost (prikladna informacija, interaktivnost, povjerenje, vrijeme odgovora),
Jjednostavnost koristenja (jednostavnost razumijevanja, intuitivno koriStenje), zabava (vizualna
privlacnost, inovativnost, protok, emocionalna privlacnost) i komplementarni odnos (cjelovitost
online usluge i bolja kvaliteta od moguéih alternativa). Bauer i suradnici (2006; prema Al-
dweeri i sur., 2018) razvili su model obrade transakcija za e-usluge pod nazivom eTransQual
koji ukljucuje sve faze pruzanja e-usluga. Nakon §to su proveli analizu istraZivackih i potvrdnih
Cimbenika, identificirali su pet kvalitativnih dimenzija: odaziv, pouzdanost, proces,
funkcionalnost/dizajn i uzitak. Jos jedan razvijeni model mjerenja kvalitete e-usluga je eTailQ
model, koji su razvili Wolfinbarger i Gilly (2003; Al-dweeri i sur., 2018). Oni su pokusali
odrediti dimenzije kvalitete e-usluga online maloprodaje. Izdvojili su cetiri dimenzije:
ispunjenje/pouzdanost, dizajn web stranice, privatnost/sigurnost i sluzbu za korisnike. ETailQ
skala zanemarila je aspekte kao Sto je zabava. Svi navedeni modeli i njihove dimenzije

prikazani su u Tablici 5.
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Tablica 5. Dimenzije kvalitete e-usluge prema modelima

Modeli
PredloZeni model E-SERVQUAL WebQual eTransQual eTailQ
Efikasnost X X X X
Privatnost X X X
Pouzdanost X X X
Emocionalna korist X X
Sluzba za korisnike X X X

Izvor: Al-dweeri, R. M., Ruiz Moreno, A., Llorens Montes, F. J., Obeidat, Z. M., Al-dwairi, K.
M. (2018). "The effect of e-service quality on Jordanian student’s e-loyalty: an empirical study

in online retailing"”, Industrial Management & Data Systems.

3.3.1. Dimenzije e-kvalitete

Madu i Madu (2002) predlozili su 15 vaznih dimenzija za postizanje e-kvalitete:

e Performanse (engl. Performance) web stranice: izvedba web stranice ovisi o dva
klju¢na faktora. To su upotreba i sadrzaj. O faktoru upotrebe ovisi kako ¢e se koristiti
web stranica, odnosno koliko je jednostavna navigacija te shvacanje strukture. Web
stranica koja nije jednostavna za koriStenje lako moze odbiti online korisnike jer im
oduzima previSe vremena. Vrlo je vazno i da stranica ima bogat sadrzaj. To ovisi o
to¢nosti informacija, prirodi informacija i pravovremenosti informacija. Ako se redovito
ne postavlja novi sadrzaj, stranica postaje zastarjela i ne moZe korisnicima pruziti
oc¢ekivanu uslugu. Korisnici su osjetljivi na vrijeme pa je vazan i naéin na koji se
informacije prezentiraju, moraju biti lako ¢itljive i ne smiju biti dvosmislene.

e Znacajke: Koje sve znacajke su dostupne na web stranici? MozZe li korisnik dobiti sve
informacije 1 odgovore koje trazi? Pruza li stranica poveznice na druga web mjesta na
kojima bi korisnici mogli dobiti informacije koje ovdje ne mogu? Takoder, vrlo je vazno
imati na umu §to korisnici Zele kada se izraduje web stranica ili online trgovina.

e Struktura: struktura se odnosi na to kako su informacije prezentirane na stranici. Ako
stranica nije dobro organizirana, korisnicima postaje teSko naci informacije. Ukoliko

oni ne¢e moci naci sve §to traze, nece se vise vratiti na stranicu.
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Estetika: odnosi se na izgled web stranice, odnosno vizualnu privlac¢nost. Estetika
obuhvacda boje koje se koriste, vrstu 1 veli¢inu fontova, animacije, zvu¢ne efekte te
¢istocu teksta.

Pouzdanost: odnosi se na to kako se web stranica nosi s u¢itavanjem novih materijala i
prikazivanjem novih informacija, koliko Cesto je web stranica dostupna korisnicima te
koliko je pouzdana u transakcijama 1 zastiti podataka.

Kapacitet pohrane: odnosi se na mogucnosti web stranice da pohranjuje informacije
koje su korisnicima vazne.

Korisnicka podrska: odnosi se na to koliko kvalitetno se rjeSavaju problemi 1 prituzbe
korisnika jer brza i dobra podrska ¢e dovesti do zadovoljnih korisnika. Takoder,
kvaliteta rjeSavanja problema utjecat ¢e na to kako korisnici dozivljavaju web stranicu.
Sigurnost i zastita: kvaliteta web stranice uvelike ¢e ovisiti o sposobnosti ocuvanja i
zaStite privatnih podataka korisnika.

Povjerenje: povjerenje je usko povezano sa sigurnoSéu i zastitom podataka. Ako
korisnici vjeruju odredenoj web stranici, oni ¢e ostaviti svoje privatne podatke kako bi
obavili kupovinu online. Gradenje povjerenja S Korisnicima kroz pouzdanost je
imperativ za svaku web stranicu.

Odaziv: odnosi se na brzinu i fleksibilnost rjeSavanja upita i problema.

Razlikovanje proizvoda/usluge od konkurencije i mogucnost prilagodavanja proizvoda
ili usluge: korisnici gledaju $to je jedinstveno u proizvodima ili uslugama koje nudi web
stranica. Moguénost prilagodavanja proizvoda ili usluge (npr. personalizirana knjiga),
koliko brzo se obavlja dostava te koje znacajke i prednosti koje ima odredena web
stranica nad svojim konkurentima su jedinstvene kvalitete koje mogu izdi¢i web
stranicu iznad ostalih i istaknuti se kao lider.

Politika web stranice: koliko je web stranica usmjerena na korisnike? Odnosi se na to
kako se odredena pravila i politike trgovine prenose u online okruZenje. Pretjerano
naplacivanje vracanja proizvoda ili losa garancija mogu kupce odbiti od buduéih
transakcija s web stranicom.

Reputacija: percepcija kvalitete ovisit ¢e o proslim iskustvima, performansama web
stranice 1 drugim neopipljivim ¢imbenicima koje kupci mogu percipirati. Cilj bi trebao
biti nadmasivanje ocekivanja korisnika jer ¢e to dovesti do zadovoljstva, a zadovoljni
kupci ¢e se vratiti i ponovno kupiti.

Uvjerenje: online poduzeéa trebaju osigurati da njihovi zaposlenici znaju $to rade, imaju
sve informacije o procesima, da su ljubazni u interakcijama s kupcima te da mogu uliti
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povjerenje i pouzdanost u korisnike. Posto mnoga online poduzeca koriste samo e-mail
kao sredstvo komunikacije s klijentima, moraju se potruditi pruziti im nezaboravnu
uslugu kako bi izbjegli negativne recenzije i komentare.

Empatija: iako u online transakcijama nema direktnog ljudskog kontakta, neki elementi
ipak moraju postojati. Individualizirani pristup korisnicima pokazuje empatiju i
odredenu razinu ljudskosti da ne razgovaraju sa strojem. Zaposlenici bi trebali pokazati

razumijevanje i brigu za sva pitanja i probleme korisnika.

Jeon i Jeong (2017) su takoder naveli i opisali neke od dimenzija percipirane kvalitete usluge u

online okruzenju:

Funkcionalnost: razmatra Cetiri aspekta za odredivanje funkcionalnosti web mjesta koji
utjeu na percepciju kupaca o kvaliteti usluge: korisnost informacija, jednostavnost
koriStenja, pristupacnost i sigurnost web mjesta. Korisne informacije ¢e online korisnike
uciniti zadovoljnima i dovest ¢e do pozitivnih stavova prema odredenoj web stranici.
Jednostavnost koriStenja znaci da su korisnici uvjereni kako bez napora koriste odredeni
sustav. Kako bi se procijenila lakoc¢a koristenja, prihvacaju se razliciti ¢imbenici,
ukljucujuéi strukturu web stranice, korisni€¢ko sucelje 1 jednostavnost navigacije.
Pristupacnost je jedna od vaznih tehnickih karakteristika koja odreduje kvalitetu usluge
web stranice. Korisnici traze dostupne e-usluge kojima se lako i brzo povezuju s
relevantnim web lokacijama ili dostupnim resursima i na kojima mogu obaviti
kupovinu. E-korisnici posebno su osjetljivi na pouzdanost web stranice prilikom online
transakcija jer ¢esto pohranjuju njihove osobne podatke kako bi omogucile bolju uslugu
u buducnosti. Web stranice trebaju omoguciti sigurne transakcije i zastitu privatnih
informacija o nacinima placanja jer nema fizicke razmjene novca, ve¢ se sve obavlja
online.

Iskustvo korisnika: kupci oc¢ekuju zabavu i uZivanje tijekom surfanja na web stranici.
Iskustvo korisnika uklju€uje kognitivne, fizioloske i emocionalne reakcije u usluznom
okruZenju. Kupci su zadovoljniji ako smatraju da je ambijent lijepo i estetski ureden,
bez obzira radi li se o offline ili online okruzenju. Dizajn web stranice znacajno utjece
na izgled, S$to zauzvrat utjeCe na emocionalne reakcije korisnika. Individualno
prilagodene web stranice povecavaju korisnikovu percepciju o kvaliteti e-usluge,
omogucavaju im da provode manje vremena na stranici i pritom se osjecaju ugodno te
ih poti¢u na ponovni posjet. Prilagodavanje web stranice korisno je za poduzeca jer

prikupljene informacije se spremaju i klijenti ih koriste pri sljedecem posjetu.
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e Percipirana kvaliteta usluge: percipirana kvaliteta usluge (PSQ) odnosi se na procjenu
stava 0 vrhunskoj usluzi. Percipirana kvaliteta usluge web stranice znacajno utjece na
namjeru korisnika da ponovno kupe proizvod ili koriste uslugu. Istrazivanje koje su
proveli Yang i suradnici (2005; prema Jeon i Jeong, 2017) pokazuje da percipirana
kvaliteta usluge izravno utjece na zadovoljstvo kupaca.

e Zadovoljstvo korisnika: zadovoljstvo kupaca je faktor koji utjeCe na e-lojalnost i
rezultat je percipirane kvalitete usluge (Rachjaibun, 2007; prema Jeon i Jeong, 2017).
Moze se myjeriti stupnjem ispunjenja potreba kupaca i njihovim zadovoljstvom
uslugama web stranice. To rezultira duljim boravkom kupaca na web stranici, umjesto
da trazi informacije kod konkurenta. Vjeruje se da zadovoljstvo kupaca ja¢a odnos
percipirane kvalitete usluge i korisnikovu namjeru za povratkom na web stranicu.

e Potrosaceva namjera povratka: zadovoljstvo kupaca smatra se glavnim prethodnikom
namjere povratka kupaca, koja je sama po sebi prethodnica lojalnosti. Istrazivanja o
kvaliteti web stranica pokuSala su razviti okvire koji mjere prethodne rezultate i
posljedice percipirane kvalitete e-usluge koji vode do ponovne kupnje (Wolfinbarger i
Gilly, 2003; Ho i Lee 2007; prema Jeon i Jeong, 2017.). Istrazivanja (Reicheld i
Schefter, 2000; prema Jeon i Jeong, 2017.) su primjenjivala konstrukt e-povjerenja za
mjerenje konativnog stupnja lojalnosti razvijenog iz faze zadovoljstva kupaca.

e E-lojalnost kupaca: lojalnost se odnosi na vjerojatnost povratka kupaca u organizaciju
i njihovu spremnost da budu partneri organizaciji (Bowen i Shoemaker, 1998; prema
Jeon i Jeong, 2017). Lojalni kupci utje¢u na krajnji rezultat poduzeca kao nematerijalna
imovina, uklju¢ujuc¢i preporuke drugima. E-lojalni kupci su profitabilni i relativno
manje osjetljivi na cijene. Oni obi¢no preporucuju drugima odredene web stranice, $to

moze pridonijeti vecoj prodaji.

Veca razina kvalitete usluga rezultira ve¢im zadovoljstvom kupaca, Sto dovodi do namjere
ponovne kupnje i povecanja prodaje. lako strategije smanjenja cijena ili Sirenja asortimana
proizvoda takoder mogu donijeti iste rezultate, kvalitetno pruZanje usluga moze osigurati trajnu
konkurentsku prednost. Uostalom, puno je teze pruzati kvalitetnu uslugu nego promijeniti
cijenu ili promijeniti asortiman proizvoda. Temeljenje konkurentnosti na cijeni ili proizvodu
moze biti opasno, pogotovo kod online trgovanja jer je barijera ulaska relativno niska (Mohanty

i suradnici, 2007; prema Prakash i Mohanty, 2012).
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4. ZADOVOLJSTVO KORISNIKA

4.1. Vaznost i definiranje zadovoljstva korisnika

Prema Vranesevi¢u, Pandzi Bajs i Mandi¢u (2018) postoji nekoliko teorija koje objasnjavaju
zadovoljstvo. Prema teoriji jednakosti zadovoljstvo se javlja kada ukljucene strane u procesu
osjecaju da su rezultati ulozenog i dobivenog u ravnotezi — kao $to su troskovi, vrijeme i napor.
Prema reoriji znacajki rezultat kupnje je promatran s obzirom na uspjeh ili neuspjeh i posljedica
toga je znaCajka bilo unutarnjih Cinitelja (npr. spoznaja kupovnih sposobnosti ili napor) ili
vanjskih ¢initelja (npr. teSkoc¢e pri kupovnom procesu, utjecaj napora drugih, kao §to su
sugestije prodajnog osoblja, na odredene proizvode ili usluge, ili jednostavno sre¢a). Prema
teoriji izvedbe zadovoljstvo klijenata je izravno povezano sa znacajkama izvedbe proizvoda ili
uslugama koje mogu biti odredene objektivno. Teorija potvrde ocekivanja najdominantnija je
teorija prema kojoj klijenti oblikuju ocekivanja o uspjesnosti znacajki proizvoda prije kupnje.
Nakon kupnje i primjene pojavljuje se razina stvarne uspjeSnosti koja se usporeduje S
o¢ekivanjima, i to u smislu bolje-od ili losije-od. Prosudba koja je rezultat te usporedbe
oznacena je negativnim nepotvrdivanjem ako je proizvod lo$iji od ocekivanja, pozitivnim
nepotvrdivanjem ako je proizvod bolji od ocekivanja, ili jednostavno potvrdivanjem ako je
proizvod u skladu s ocekivanjem. Zadovoljstvo kupaca je klju¢ni koncept u modernoj
marketinskoj praksi, koji naglasava vaznost zadovoljnih kupaca jer se zadovoljnim kupcima
povecéava dobit poduzeca (Yi i Nataraajan, 2018). Zadovoljstvo, prema Oliveru (1997; prema
Yi i Nataraajan, 2018), jest sazetak psiholoskog stanja koje nastaje kada je emocija koja
okruzuje nepotvrdena ocekivanja povezana s prethodnim osje¢ajima potrosaca o iskustvu
potrosaca. 1z njegove perspektive, zadovoljstvo se moze najbolje shvatiti kao stalna procjena
iznenadenja koje je svojstveno iskustvu 1/ili koriStenju proizvoda. Nezadovoljni kupac ¢e
vjerojatno traziti informacije o alternativama i vjerojatnije je da ¢e dati prednost konkurentima,
nego zadovoljni kupac. Takoder, vjerojatnije je da ¢e se nezadovoljni kupci oduprijeti
pokusajima sadasnjeg trgovca da razvije ¢vrS¢u vezu i da ée vjerojatnije poduzeti korake za
smanjenje ovisnosti o tom trgovcu. NajceS¢e se zadovoljstvo klijenta definira kao ocjena
kupovine tj. kao klijentov sud o tome jesu li proizvod ili usluga pruzili ugodnu razinu ispunjenja
oc¢ekivanja (Raspor Jankovi¢ i Lanca, 2015). Kotler (1999) definira zadovoljstvo kao osjecaj
zadovoljstva ili razoCaranja osobe nakon usporedbe percipirane izvedbe proizvoda u odnosu na
o¢ekivanja. Marus$i¢ i VraneSevi¢ (2001) kazu da zadovoljstvo podrazumijeva klijentov

pozitivni osjecaj o upotrijebljenom proizvodu ili usluzi koji mu daje potvrdu da je donio
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ispravnu odluku kada je birao izmedu razli¢itih mogucénosti. Takoder kazu kako je zadovoljstvo
klijenata njihov pozitivan ili negativan osjecaj o vrijednosti koju su primili kao rezultat uporabe
odredene ponude poduzeéa u specificnim situacijama primjene. VraneSevié¢ i sur. (2018) su
identificirali tri razine zadovoljstva — odusevljenost, zadovoljstvo i nezadovoljstvo. Svi klijenti
mogu zauzeti bilo koje od ta tri stanja, ali cilj svakog poduze¢a mora biti razina oduSevljenosti.

Navedene razine zadovoljstva su prikazane u Tablici 6.

Tablica 6. Razine zadovoljstva klijenata

ISKUSTVO/IZVEDBA | KLIJENTOV DOZIVLIAJ | RAZINA ZADOVOLJSTVA POSLJEDICA

reci Ce ostalima i ponovit ¢e kupnju ako

bolji od oceki dusevljenost o
olji od oéekivanog odusevljenos bude u mogucnosti (ojalnost)
stvarna vrijednost _ . reci ¢e ostalima; moZe prije¢i konkurenciji
. ocekivan zadovoljstvo ) .
proizvoda/usluge ako mu obeca dodatnu korist
. . ijeci ¢e konk iji ako bude i
losiji od ocekivanog nezadovoljstvo Prjotlue KOnKUISICHIaxo buds Isio

ikakve mogucnosti

Izvor: VraneSevi¢, T., Pandza Bajs, 1., Mandi¢, M. (2018). "Upravljanje zadovoljstvom
klijenata", Accent, Zagreb.

Kotler (1999) procjenjuje da je trosak privlacenja novih kupaca Cetiri do pet puta veci od
troskova odrzavanja zadovoljstva sadaSnjih kupaca. S tim se slazu i Akhtari, Parviz Akhtari i

Torfi (2015) te uz taj, navode jos sedam razloga zbog kojih je zadovoljstvo korisnika vazno:

e Rjesavanje problema povecava lojalnost korisnika,

e Poboljsanje zadovoljstva korisnika povecava troskove za 1-2%, ali isto tako povecava
profit za 10-25%,

e Zadovoljni kupci ¢e se sigurno vratiti 1 ponovno kupiti,

e Zadovoljni kupci su najjeftiniji i najbolji konzultanti,

e Pruzanje prikladne usluge korisnicima je puno efektivnije od najskupljih
postera/reklama i oglasa,

e Nekorisnicima usluge nista nije uvjerljivije od zadovoljnog korisnika,

e Iskrena pomoc¢ korisnicima dovodi do pozitivne usmene predaje o proizvodima i

uslugama.
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4.2. Mjerenje zadovoljstva korisnika

Tehnike istrazivanja zadovoljstva provode se u svrhu boljeg razumijevanja ocekivanja i
iskustava koje kupci dozivljavaju koriste¢i proizvod ili uslugu. Mjerenje zadovoljstva kupaca
ukljucuje prikupljanje podataka o njihovom zadovoljstvu, a informacije se pohranjuju i
analiziraju na razli¢ite nacine. Obi¢no se zadovoljstvo kupaca mjeri anketnim upitnicima, no
ponekad oni nisu dovoljan pokazatelj pravog zadovoljstva, posto postoji i subjektivna strana
koja se ne moze izmjeriti upitnikom (Kos, Trstenjak i Kralj, 2011). Zadovoljstvo se obi¢no
mjeri da bi saznali ispunjava li proizvod odredene zahtjeve i ocekivanja, je li potrebna dorada,
poboljsanje ili ima li proizvod buducnosti na trzistu. Cilj mjerenja je u fokus staviti kupca,
njegovo misljenje 1 stavove o kupljenom proizvodu. Ona poduzeca koja su usmjerena na brigu
o kupcima dozivljavaju njihovo zadovoljstvo kao putokaz kamo i kako dalje. Postoji nekoliko

razloga iz kojih se pristupa mjerenju zadovoljstva (Kos i sur., 2011):

. zadrzavanje kupaca;

. kristalizacija podrucja poslovanja koje treba poboljsati;

. reakcije kupaca kod uvodenja novih proizvoda na trziste;
. mjerenje razine zadovoljstva kupaca;

. odrZavanje kvalitete proizvoda koji namecu regulative.

Da bi mjerenje zadovoljstva bilo uspjesno, proces mora biti §to jednostavniji, mora ukljucivati
zaposlenike i imati relevantne rezultate koji ¢e se prikazati menadzmentu. Nakon $to se odredi
cilj mjerenja zadovoljstva, potrebno je imati odgovore na nekoliko klju¢nih pitanja prije nego

pocne provedba mjerenja (Kos i sur., 2011):

Za koji proizvod se provodi mjerenje zadovoljstva kupaca?
Tko su kupci?

Koje informacije su raspoloZive?

Koje dodatne informacije se mogu saznati mjerenjem?

Kako ¢e se prikupljene informacije koristiti?

o o~ wbdhE

Hoce 1i rezultati mjerenja ostati unutar poduzeca ili ¢e se staviti na raspolaganje

kupcima?
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Nakon $to se prikupe odgovori na navedena pitanja, sljede¢i korak je razmisljanje o pitanjima
koja ¢e se postaviti u upitniku. Postoji nekoliko pitanja koja se najc¢esce javljaju kod mjerenja
zadovoljstva kupaca. To su pitanja gdje kupci rangiraju razli¢ite osobine proizvoda (kvalitetu,
ambalazu i sli¢no), te njihovo iskustvo koristenjem proizvoda. Glavno pravilo kada se sastavlja
upitnik o zadovoljstvu je da bude anoniman i Sto kra¢i (Kos i sur., 2011). VraneSevi¢, Vignali
i Vrontis (2004) navode kako pitanja u upitniku trebaju biti kratka, jasna i razumljiva, izravna,
jednoznacna i nesugestivna. Kod sastavljanja predugih upitnika u opasnost se dovodi iskrenost
odgovora, previse pitanja ¢e dovesti do premalog broja ispunjenih upitnika. Cilj je imati §to
veci odaziv ispitanika. Ako se upitnik proteZe na nekoliko stranica, treba eliminirati pitanja na
nacCin da se potraze sli¢na pitanja ili ona koja se ponavljaju. Ponekad odaziv ne ovisi o duljini
upitnika, ve¢ o slozenosti sadrzaja pitanja. Prvih nekoliko pitanja trebaju biti zanimljiva kako
bi potaknula osobu na daljnje ispunjavanje, ali i ona najvaznija u slu¢aju da osoba ne ispuni
upitnik do kraja. Pravilo je da se koriste kratke, jasne, nedvosmislene rijeci i Sto krace recenice.
Neke rije¢i su neodredene i svatko ih razli¢ito tumaci i trebalo bi ih izbjegavati pri sastavljanju
upitnika: mnogo, vecéina, puno, veliki postotak, odredeni broj, nekoliko. Nakon §to se utvrdi
sadrzaj upitnika, treba odrediti ciljani broj ispitanika. Ako je potrebna ukupna populacija,
jednostavniji nacin je odredivanje uzorka koji ¢e predstavljati populaciju. Prije nego se odabere
nacin distribucije upitnika pozeljno je provesti probno testiranje kojim ¢e se dobiti povratna
informacija o strukturi upitnika. Probno testiranje se moze provesti na nekoliko kupaca ili na
kolegama koji nisu sudjelovali u izradi upitnika. Probnim testiranjem detektiraju se nedostaci,
nepravilnosti, nejasnoce i zanimljivost upitnika. Nakon toga se ispravljaju greske i mijenja
struktura (VraneSevi¢ i sur., 2004). Bains (2015) navodi nekoliko nacina za prikupljanje
podataka o zadovoljstvu, bilo osobno ili elektronski, a to su posta, e-mail, telefonski, licem u
lice ili kombinacija svih navedenih. Svaki od njih ima svoje prednosti i nedostatke. Anketiranje
licem u lice moze izgraditi dobre odnose, omogucéiti provodenje duZeg ispitivanja te osigurati
vrlo dobre, kvalitetne, dubinske i to¢ne podatke. S druge strane, takva ispitivanja oduzimaju
puno vremena, mogu biti malo nametljiva i skupa. Telefonska ispitivanja korisnika pruzaju
sli¢ne prednosti kao 1 licem u lice, omoguc¢avaju prikupljanje kvalitetnih podataka 1 ispitivac
moze korisnicima detaljno objasniti sve §to ih zanima. Takoder su jeftiniji nego ispitivanja
licem u lice. No, ovakav nacin ispitivanja ima nizu stopu odgovora nego ispitivanje licem u lice
1 korisnici ¢esto imaju averziju prema telemarketingu te odbijaju sudjelovati u ispitivanjima.
Posta i e-mail omogucuju jeftin nain da se dosegne velik broj korisnika. lako odaziv korisnika

na takvo ispitivanje ovisi o kvaliteti upitnika, ovakav nacin prikupljanja podataka ima dosta

.....
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nacin je provodenje elektronickog istrazivanja upotrebom tablet uredaja netom nakon koristenja
usluge/kupnje proizvoda gdje se od klijenata moze traziti da zabiljeZze svoje iskustvo. Takvi
pojedinacni rezultati tada se Salju u sigurnu srediSnju bazu podataka radi pruzanja
sveobuhvatnog izvjesca. Biscaia, Rosa, Moura e Sa i Sarrico (2017) u svom radu navode tri
najvaznija alata/na¢ina za mjerenje zadovoljstva korisnika. Prvi nacin je koristenje upitnika i
intervjua. Kao primjer navode SERVQUAL, upitnik koji ima za cilj mjeriti razinu zadovoljstva
klijenata otkrivanjem "praznina" izmedu ocekivane i dobivene razine usluge. Druga vrsta
upitnika koja se cesto koristi je ECSI - Europski indeks zadovoljstva kupaca koji je inspiriran
Svedskim indeksom zadovoljstva kupaca, koji je razvio Fornell (1989; prema Biscaia i sur.,
2017) u Svedskoj. Drugi na¢in za mjerenje zadovoljstva je tehnika kriti¢nog incidenta koja se
temelji na dobivanju relevantnih informacija od korisnika o incidentima koji su se dogodili
tijekom koriStenja pruzenih proizvoda ili usluga. Zadnji alat je analiza prigovora. Prigovori su
prilika za stvaranje zadovoljstva kod kupaca. Nezadovoljne korisnike koji se Zale moguce je
zadrzati 1 sprijeciti da promijene poduzece/prodavaca, dok navodni zadovoljni korisnici koji se
nikad ne zale vrlo lako mogu oti¢i kod konkurenata (Biscaia i sur., 2017). Zhang, Sun, i Luo
(2016) predlozili su drugaciji nacin prikupljanja podataka o zadovoljstvu korisnika. Autori su
u svom istrazivanju procjenjivali zadovoljstvo korisnika na temelju komentara sa druStvene
platforme Twitter. Tvrde kako je takav nacin autentican i pouzdan jer korisnici izrazavaju §to
stvarno i osjecaju na drustvenim medijima u usporedbi s organiziranim poslovnim ispitivanjem.

Takav pristup mozZe pruziti vrijedan uvid poduzec¢ima kako da unaprijede svoje usluge.
Jos neki od nacina istrazivanja zadovoljstva klijenata su (VranesSevi¢ i sur., 2018):

e Analiza izgubljenih Kklijenata,
e Sustavno pracenje zalbi i1 sugestija klijenata,

e Ispitivanje klijenata o njihovu zadovoljstvu.

Analiza izgubljenih klijenata podrazumijeva kontaktiranje bivsih klijenata koji su prestali biti
klijjenti poduzeca 1 pokuSava se saznati zasto je netko bio klijent, mozda i duze vrijeme, a sada
viSe nije. Ovom analizom otkrivaju se razlozi zbog kojih su klijenti otisli, a ujedno moze 1
ponovno privuéi klijente koji su u procesu napustanja poduzeca. Sustav za pracenje prituzbi i
sugestija moze biti izrazito znacajan izvor Kojim se prate podaci o zadovoljstvu klijenata.
Poduzeca koja su usmjerena na klijente, proces prikupljanja Zalbi i sugestija uCinit ¢e
jednostavnim. Klijentima treba na svaki moguci nac¢in dati do znanja da ¢e njihove prituzbe biti

uzete u obzir i da je poduzece svjesno da ¢e neSto trebati popraviti ili promijeniti, jer
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nezadovoljni Klijenti lako prijedu konkurenciji. Metoda ispitivanja za potrebe mjerenja
zadovoljstva korisnika naj¢esce se provodi pomoc¢u anketnog upitnika. Takvo ispitivanje moze

se provoditi osobno, telefonski, postom ili online (Kos i sur., 2011).

4.3. Zadovoljstvo i lojalnost korisnika

Ribbink i suradnici (2004; prema Ergiin i Kuscu 2013) tvrde da se malo zna o mehanizmima
koji su ukljuceni u stvaranje lojalnosti kupaca na internetu, no medu nekoliko prethodnika koji
su predloZeni u literaturi, zadovoljstvo je znacajno. Promatrajuci istrazivanje Olivera (1999),
utvrdili su da je zadovoljstvo bitan sastojak lojalnosti, ali takoder da zadovoljstvo ne dovodi
uvijek do lojalnosti. Shankar i suradnici (2003; prema Ergiin i Kuscu 2013) navode da je
moguce da klijent bude lojalan bez da bude vrlo zadovoljan (npr. kada ne postoji nekoliko
drugih izbora) i obratno. Kim i sur. (2009; prema Chen i sur., 2015) su utvrdili da zadovoljstvo
korisnika pozitivno utjece na lojalnost kupaca. Odnos izmedu zadovoljstva i lojalnosti ¢ini se
intuitivnim, a nekoliko istrazivaca je to pokuSalo potvrditi jer ako su Klijenti zadovoljni,
vjerojatnije je da ¢e ponovno koristiti isti sustav za online kupnju (Chen i sur., 2015). Prema
Hoyeru i Maclnnisu (2001) zadovoljni kupci ¢ine temelj svakog uspje$nog poslovanja jer
zadovoljstvo kupce dovodi do ponovne kupnje, lojalnosti marki i pozitivne usmene predaje.
Growth Strategies International (GSI) izvrSio je statisticku analizu podataka o zadovoljstvu
korisnika. Prikupljeno je vise od 20.000 anketa kupaca u 40 zemalja svijeta. Prema rezultatima
istrazivanja zakljuceno je da potpuno zadovoljan kupac doprinosi poduzecu 2,6 puta vise nego
donekle zadovoljan klijent, potpuno zadovoljan kupac donosi 17 puta vise prihoda od donekle
nezadovoljnog kupca te da potpuno nezadovoljan kupac smanjuje prihode po stopi koja je
jednaka 1,8 puta od onoga Sto totalno zadovoljan klijent donosi poslovanju Coldwell (2001;
prema Sheth, Parvatiyar i Shainesh, 2008). Zairi (2000) je proucavao brojne studije koje su
ispitivale utjecaj zadovoljstva kupaca na ponovnu kupnju, lojalnost i zadrZzavanje. Zakljucio je
da sva istraZivanja prenose sli¢nu poruku. Zadovoljni kupci najvjerojatnije ¢e svoja iskustva
podijeliti s mozda pet ili Sest osoba. S druge strane, nezadovoljni kupci reci ¢e jos deset osoba
o svom nesretnom iskustvu. Nadalje, vazno je shvatiti da se mnogi kupci nece Zaliti, ali i to se
razlikuje od industrije do industrije. Kona¢no, ako ljudi vjeruju da su prituzbe skupe, moraju
shvatiti kako privlacenje novih klijenata kosta cak 25 posto vise. Medutim, Bowen i Chen
(2001; prema Singh, 2006) kazu da zadovoljstvo kupaca nije dovoljno, da moraju postojati

iznimno zadovoljni kupci. To je zato §to zadovoljstvo kupaca mora dovesti do lojalnosti kupaca.
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Sivadas i Baker-Prewitt (2000; prema Singh, 2006) kazu da postoji sve vece priznanje da je
krajnji cilj mjerenja zadovoljstva kupaca lojalnost kupaca. Fornell (1992; prema Singh, 2006)
kaze da ¢e veliko zadovoljstvo kupaca rezultirati povecanom lojalnos¢u i da ¢e kupci biti manje
skloni ,,napadima‘“ konkurencije. To je stajaliste podijelio i Anton (1996; prema Singh, 2006)
koji je rekao da je zadovoljstvo pozitivno povezano s namjerama ponovne kupnje, vijerojatnoséu

da se preporuci proizvod ili usluga, lojalno$¢u i profitabilnoscéu.

Tablica 7. Zadovoljan nasuprot nezadovoljnom klijentu

Nezadovoljan klijent Zadovoljan klijent
Samo 4% nezadovoljnih klijenata Zali se ZadrZavanje postojeceg klijenta stoji 4-5
izravno poduzecu puta manje nego osvajanje novog
Preko 90% nezadovoljnih klijenata ne Zeli Zadovoljni klijenti su spremni platiti vise za
vise poslovati ili do¢i u kontakt s proizvod/uslugu
poduzecem
Svaki ¢e nezadovoljni klijent o svom Svaki zadovoljni klijent re¢i ¢e petorici
nezadovoljstvu re¢i u prosjeku devetorici drugih ljudi o dobrom proizvodu/usluzi
drugih ljudi

Izvor: VraneSevi¢, T., Pandza Bajs, I, Mandi¢, M. (2018). "Upravljanje zadovoljstvom

klijenata", Accent, Zagreb.

Kada se radi o internet uslugama vrlo je malo, ili ih uopée nema, kontakata s korisnicima stoga
zadovoljstvo i lojalnost kupaca ovise o razli¢itim kriterijima u usporedbi s tradicionalnim
uslugama u fizickoj trgovini. Za tradicionalne usluge, zadovoljstvo uvelike ovisi o ,,trenucima
istine* §to ukljucuje odredeni stupanj kontakta klijentima. Za mnoge usluge, to ukljucuje kupca
koji dolazi u kontakt sa zaposlenicima poduzeca koje pruza usluge. Medutim, za online usluge
ne postoji izravan kontakt s klijentom. Zadovoljstvo u velikoj mjeri ovisi o arhitekturi
informacija na web stranici poduzeca, npr. informacije o KoriStenju proizvoda, ponuda
proizvoda/usluga, ispunjenje narudzbi i podrska. Osim toga, lojalnost kupaca vise ovisi o
interaktivnoj prirodi transakcije s web-stranicom (Salegna, 2018). Vranesevi¢ i sur. (2018) kazu

kako je moguce razlikovati klijente prema razini zadovoljstva i lojalnosti kao:

e Apostole - klijenti koji su izrazito zadovoljni i lojalni, oni su najveca vrijednost

poduzeca,
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e Placenike — klijenti koji imaju visoku razinu zadovoljstva, ali osrednju lojalnost te
dolaze i odlaze, ovisno o tome tko im je u stanju ponuditi vise,

e Zarobljenike - klijenti ¢ija je razina zadovoljstva niska, ali iz raznih razloga iskazuju
visoku lojalnost, nisu u moguénosti promijeniti proizvod ili poduzeée, na neki nacin su
u zamci,

e Teroriste - klijenti s niskom razinom zadovoljstva koji nisu lojalni i koji napustaju

poduzece.

Svakom poduzecu treba biti cilj stvaranje apostola i zarobljenika te privlaenje placenika, a pod
svaku cijenu treba izbjegavati teroriste. Sto su klijenti zadovoljniji, vjerojatnije je da ée biti
lojalniji. Kumulativna vrijednost od lojalnih klijenata moze biti zaista velika (Vranesevi¢ i sur.,

2018).
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5. ISTRAZIVANJE UTJECAJA KVALITETE USLUGE I ZADOVOLJSTVA NA E-
LOJALNOST KOD ONLINE KUPOVINE ODJECE

5.1. Definiranje ciljeva istraZivanja

Temeljni cilj istrazivanja je ispitati utjecaj kvalitete usluge 1 zadovoljstva na lojalnost kod

online kupovine odjece.

Istrazivaci 1 znanstvenici proteklih godina ve¢ su se susreli s ovim problemom te istrazivali
utjecaje raznih faktora na e-lojalnost. Prema Kim i Jackson (2009), kvaliteta usluge je, osobito
za odjecu, jedna od klju¢nih odrednica u poticanju e-lojalnosti kupaca, a time i uspjeha
maloprodaje odjece u kontekstu elektronicke trgovine. 1z toga se daje zakljuciti kako kvaliteta

usluge igra vaznu ulogu u postizanju lojalnosti korisnika.

Za razliku od prijasnjih istrazivanja koja su se bavila razli¢itim faktorima (povjerenje, web
stranica i dizajn, inovativnost, itd.) koji utje¢u na lojalnost i zadovoljstvo, u ovom istrazivanju
ispitat ¢e se direktan utjecaj, uz utjecaj kvalitete usluge, zadovoljstva na lojalnost. Osim prije
spomenutih istrazivanja, Ergiin i Kuscu (2013) istrazivali su direktan utjecaj zadovoljstva na
lojalnost u svom istrazivanju e-commerce korisnika u Turskoj. Zakljucili su da je e-

zadovoljstvo klju¢no za online korisnike da osje¢aju lojalnost prema web-mjestu.

5.2. Metodologija istraZivanja

Za potrebe rada provelo se opisno istrazivanje na namjernom prigodnom uzorku, a kao
instrument prikupljanja primarnih podataka koristio se anketni upitnik koji je bio distribuiran
putem Interneta. Ciljana skupina bili su kupci koji su barem u dva navrata kupili odjecu online
na istoj stranici/platformi. Ispitanici koji su prosli selekcijsko pitanje, tj. oni koji su kupili
odjecu online na istoj stranici/platformi u barem dva navrata nakon toga su dali podatke o
demografskim i socioekonomskim karakteristikama poput spola, dobi, mjese¢nih primanja,
ucestalosti online kupovine te odabira online stranice/platforme na kojoj kupuju odje¢u. U
drugom dijelu upitnika koristene su Likertove skale s 5 mogucih odgovora, a stupnjevi slaganja
su navedeni brojevima od 1 do 5, pri ¢emu 1 oznacava potpuno neslaganje, a 5 potpuno slaganje.
Ispitanicima su bile predstavljene odredene tvrdnje vezane uz kvalitetu usluge i zadovoljstvo

na koje su brojevima od 1 do 5 izrazavali svoj stupanj slaganja, a na kraju im se postavilo
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nekoliko pitanja za lojalnost, gdje su ispitanici takoder brojevima od 1 do 5 sami davali SVOj
sud jesu li uistinu lojalni online trgovini u kojoj kupuju odje¢u. Navedene tvrdnje su preuzete i
prilagodene prema Lien i suradnicima (2011) za kvalitetu usluge i zadovoljstvo te prema
Boonghee i Donthu (2001) za lojalnost. Zadnje pitanje bilo je otvorenog tipa gdje su ispitanici
mogli dodati svoj komentar ako su mislili da je ne$to vazno bilo izostavljeno u upitniku. Podaci
su obradeni pomoc¢u SPSS programa koristeci regresijsku analizu, a dobiveni rezultati prikazani
su u nastavku u zbrojnom obliku. Kvaliteta usluge sastoji se od 12 zbrojenih varijabli, a
zadovoljstvo i lojalnost svaka od 4 zbrojene varijable. U modelu kvaliteta usluge i zadovoljstvo

su nezavisne varijable, a lojalnost zavisna varijabla.

5.3. Rezultati istrazivanja

Anketi je pristupilo 134 ispitanika, od ¢ega je 79 odgovorilo pozitivno na pitanje ,,Jeste 1i kupili
odjecu preko iste internetske stranice u barem dva navrata?* i tako nastavilo dalje u anketu. Od
79 ispitanika koji su ispunili cijeli anketni upitnik, 38 ispitanika je bilo muSkog spola, a 41
zenskog spola. Dobne ljestvice bile su strukturirane na sljedeci na¢in: a) 18-25, b) 26-34, c) 35-
44, d) 45-54, e) 55-64 te f) 65 godina i vise.

Grafikon 1. Dobna struktura ispitanika
65 i vise 0
55-64 M 2
45-54 N 3
35-44 B 2
2634 . 25

18-25 | a7

Izvor: lzrada autora

Grafikon 1. prikazuje dobnu strukturu ispitanika. Najveéi broj ispitanika nalazi se u dobnoj
skupini 18-25, njih Cak 47, a sljedeca najzastupljenija skupina je 26-34 sa 25 zabiljezenih

ispitanika. Nije zabiljezen niti jedan odgovor u dobnoj skupini iznad 64 godine.
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Prema Grafikonu 2. mjese¢na primanja bila su kategorizirana na sljede¢i nacin: a) do 1999 kn,
b) 2000-4999 kn, c) 5000-7999 kn te d) 8000 kn i viSe. Najvise ispitanika, njih 33 odgovorilo
je da mjesecno zaraduje izmedu 2000 i 4999 kn. Druga najzastupljenija skupina bila je ona s
mjeseCnim primanjima do 1999 kn, s 21 odgovorom. Slijedi skupina ispitanika s mjesecnim
primanjima izmedu 5000 i1 7999 kn, njih 15, a najmanje ispitanika, njih 10, se izjasnilo da su
im mjesecna primanja viSa od 8000 kn. Takvi podaci podudaraju se s o¢ekivanjima jer najvise
ispitanika pripada dobnoj skupini izmedu 18 i 25 godina gdje se radi o mladim ljudima na
pocetku svoje poslovne karijere ili studentima, a to podrzavaju i podaci jer ¢ak 54 ispitanika

(od ukupnih 79) se izjasnilo da su im primanja do 4999 kn mjese¢no.

Grafikon 2. Mjese¢na primanja u kn.
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lzvor: Izrada autora

Na pitanje koliko ¢esto kupuju preko interneta, 37 ispitanika je odgovorilo da kupuju vise puta
godisnje (vise od 6 puta), 33 ispitanika kupuje nekoliko puta godisnje (2 do 6 puta), a tek 7
ispitanika kupuje tek jednom godisnje.

Zadnji zadatak ispitanika u prvom dijelu upitnika je bio da odaberu ili navedu stranicu/online
trgovinu kojoj su najvjerniji kada se radi o kupovini odje¢e. U anketnom upitniku ispitanicima
je bilo ponudeno 7 odgovora: Asos, Amazon, Ebay, Zara, Sports direct, Polleo, Boohoo i opcija
ostalo gdje su ispitanici mogli dodati platformu/stranicu/trgovinu koja nije bila navedena.
Ispitanici su dodatno naveli njih jos 7 koje nisu bile ponudene: Aliexpress, Strops, Sportvision,
Newchic, MrGugu, Lisca i Hollister.



Grafikon 3. Stranice/platforme kojima su ispitanici najvjerniji
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Izvor: Izrada autora

Grafikon 3. prikazuje zastupljenost stranica/platformi u odgovorima ispitanika. Prema
rezultatima istrazivanja ispitanici su najvjerniji Asosu, njih 23. Druga trgovina po zastupljenosti
je Zara sa 20 ispitanika. Iza njih slijede Ebay koji je odabralo 10 ispitanika, Sports direct je
odabralo 7 ispitanika, Aliexpress i Amazon su dobili po 5 glasova, Boohoo su odabrala 2
ispitanika, a Hollister, Lisca, MrGugu, Newchic, Sportvision, Strops i Polleo imaju po jednog

ispitanika koji im je najvjerniji.

U sljede¢em dijelu upitnika ispitanicima je bilo predstavljeno 20 tvrdnji s kojima su trebali
izraziti svoj stupanj slaganja, brojevima od 1 do 5, s time da 1 ozna¢ava ,,u potpunosti se ne
slazem®, a 5 ,,u potpunosti se slazem*. U Tablici 8. prikazano je svih 20 tvrdnji s kojima su se
susreli ispitanici. Tvrdnje su se odnosile na kvalitetu usluge stranice/trgovine, opcenito

zadovoljstvo kupnjom i lojalnost stranici/online trgovini.
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Tablica 8. Popis tvrdnji iz anketnog upitnika

Kvaliteta usluge

Dobio/la sam ono §to sam narucio/la od navedenog online trgovca.

Navedeni online trgovac pruza detaljne informacije o proizvodu/usluzi.

Moja je narudzba isporucena do vremena koje je navedeni online trgovac obecao.

Transakcije s navedenim online trgovcem protekle su bez problema.

Osjecam se sigurno u transakcijama s navedenim online trgovcem.

Navedeni online trgovac pruza odgovarajucu razinu sigurnosti.

Osjecam da je moja privatnost zasti¢ena kod transakcija s navedenim online trgovcem.

Navedeni online trgovac brzo odgovara na upite.

Navedeni online trgovac usluge pruza brzo.

Vjerujem da je navedeni online trgovac uvijek spreman pomo¢i klijentima.

Navedeni online trgovac pokazuje iskreno zanimanje za rjeSavanje problema.

Osje¢am da mogu vjerovati navedenom online trgovcu.

Zadovoljstvo

Na temelju svih mojih iskustava s navedenim online trgovcem, osjecam se vrlo zadovoljno.

Sve u svemu, zadovoljan sam odlukom o kupnji od navedenog online trgovca.

Odluka o kupnji od navedenog online trgovca bila je pametna.

Osjecam se vrlo ugodno u vezi odluke da kupim od navedenog online trgovca.

Lojalnost

Smatram da sam lojalan navedenom online trgovcu.

Navedeni online trgovac bio bi moj prvi izbor pri kupnji odjece.

Necu kupovati od drugih online trgovaca sve dok mogu pristupiti navedenom online
trgovcu.

Stranicu/online trgovinu kojoj sam najvjerniji/a preporucio/la bih prijatelju.

Izvor: Autor prilagodio prema prije navedenim istrazivanjima

Kvaliteta usluge

U sljedecem dijelu prikazat ¢e se dobiveni rezultati vezani uz kvalitetu usluge. Ispitanicima je

bilo ponudeno 12 tvrdnji s kojima su trebali izraziti svoj stupanj slaganja. Na grafickom prikazu

4. prikazani su stupnjevi slaganja ispitanika s tvrdnjom: ,,Dobio/la sam ono $to sam narucio/la

od navedenog online trgovca.” MozZe se primijetiti kako se najveci broj ispitanika u potpunosti

slaze s tvrdnjom, ¢ak njih 53, a 18 ispitanika je odgovorilo da se slaze. Samo 3 ispitanika se ne

slaze s tvrdnjom dok njih 5 se niti slaZe niti ne slaze s tvrdnjom. Iz dobivenih podataka moZze

se vidjeti kako je cak 71 ispitanik dobio upravo ono $to su i narucili od svog omiljenog online

trgovca.
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Grafikon 4. Dobio/la sam ono $to sam narucio/la od navedenog online trgovca.
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Grafikon 5. Navedeni online trgovac pruza detaljne informacije o proizvodu/usluzi.
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lzvor: Izrada autora

Sljedeca tvrdnja glasila je: ,,Navedeni online trgovac pruza detaljne informacije o
proizvodu/usluzi.“ Rezultati slaganja s tvrdnjom prikazani su na Grafikonu 5. Velika veéina
ispitanika, njih 69, slaze se s tvrdnjom (od ¢ega se 48 u potpunosti slaze), tek 2 ispitanika se ne
slazu, a njih 8 ne moze odluciti jesu li dobili sve potrebne informacije o proizvodu/usluzi. S
obzirom na tako velik broj ispitanika koji se slaze s tvrdnjom, zakljucuje se kako ranije navedeni
online trgovci na svojim stranicama pruzaju dovoljno informacija o svojim
proizvodima/uslugama koje korisnici trebaju kako bi odlucili vrijedi li naruditi proizvod koji

zele.
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Grafikon 6. Moja je narudzba isporu¢ena do vremena koje je navedeni online trgovac obecao.

5-u potpunostise siazem [ ¢
4-shozem e | 13
3 - niti se slazem niti se ne slazem _ 9

2 - ne slazem se 0

1 - u potpunosti se ne slazem I 1

lzvor: Izrada autora

Kao i u prethodnoj tvrdnji, 69 ispitanika slaze se s tvrdnjom da im je narudzba bila isporuc¢ena
do obec¢anog vremena, od kojih se 56 u potpunosti slaze s tvrdnjom. Samo 1 ispitanik nije dobio
narudzbu do obecanog vremena, a 9 ispitanika ne moze odluciti slazu li se s tom tvrdnjom. 1z
prethodnih podataka jasno se moze vidjeti kako je vecina ispitanika izrazila kako su, jednom
kada su posjetili online trgovinu, dobili sve potrebne informacije o proizvodu koji su zeljeli
kupiti, nakon ¢ega im je isti bio isporu¢en u obecanom roku, a na kraju kada su i dobili proizvod,

nije bilo problema oko toga jesu li uistinu dobili ono $to su narucili.
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Grafikon 7. Transakcije s navedenim online trgovcem protekle su bez problema.
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lzvor: Izrada autora

Iz dobivenih podataka prema Grafikonu 7. jasno se vidi kako ¢ak 77 ispitanika nije imalo
nikakvih problema $to se tice transakcija s ranije navedenim online trgovcima, S$to ukazuje na
izrazito visoku kvalitetu usluge u tom segmentu. Samo 1 ispitanik se ne slaze s tvrdnjom, tj.

imao je problema u transakcijama, a 1 osoba je neodlu¢na.

Grafikon 8. Osje¢am se sigurno u transakcijama s navedenim online trgovcem.
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Izvor: Izrada autora
70 ispitanika je izrazilo da se osjecaju sigurno kada obavljaju transakcije s navedenim online
trgovecem. Samo 1 osoba tvrdi da se ne osjeca sigurno u navedenim transakcijama, a njih 8

ostaje neodlucno pri ovoj tvrdnji. 70 potvrdnih odgovora u navedenoj tvrdnji ukazuju na to da
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navedeni online trgovci drze do toga da se njihovi kupci osjecaju sigurno kada kupuju odjecu.
Takav zakljucak potvrduju i rezultati dobiveni iz sljedece izjave, prikazane na Grafikonu 9.,
gdje 68 ispitanika tvrdi kako navedeni online trgovac pruza odgovarajuéu razinu sigurnosti. S
druge strane takoder se samo 1 ispitanik ne slaze s tom tvrdnjom kao i u prethodnoj izjavi, a 10

ispitanika se niti slaze niti ne slaze s tvrdnjom.

Grafikon 9. Navedeni online trgovac pruza odgovarajucu razinu sigurnosti.
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Izvor: lzrada autora

Nastavno na prethodne dvije izjave o sigurnosti, slijede rezultati tvrdnje o privatnosti (Grafikon
10.), to¢nije osjecaju li ispitanici da je njihova privatnost zasti¢ena kad obavljaju transakcije s
navedenim online trgovcima. Vecina ispitanika, njih 60, tvrdi kako zaista osjeaju da su
zaSti¢eni dok kupuju odjecu i ostavljaju privatne podatke, 5 ispitanika se ne slaze s tom izjavom,
a ¢ak njih 14 ne mogu izraziti stupanj slaganja pozitivno ili negativno. Broj ispitanika koji tvrde
da se osjecaju sigurno kod transakcija nesto je manji nego $to su rezultati prikazali za tvrdnje o
osjecaju sigurnosti, ali ipak takav broj ispitanika svejedno ukazuje da veéina njih osjeca

zaSti¢enost kod navedenog online trgovca.
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Grafikon 10. Osje¢am da je moja privatnost zastiCena kod transakcija s navedenim online

trgovcem.
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lzvor: Izrada autora

Sljedece dvije tvrdnje mogu se protumaciti kroz zajednicku karakteristiku, brzinu. Prva tvrdnja
bila je vezana uz to koliko brzo navedeni online trgovac odgovara na upite, a druga uz brzinu

pruzanja usluge. Na iduca dva grafikona mogu se vidjeti rezultati.

Grafikon 11. Navedeni online trgovac brzo odgovara na upite.
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Grafikon 12. Navedeni online trgovac usluge pruza brzo.
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Izvor: lzrada autora

Kod obje tvrdnje vecina ispitanika se slaze kako navedeni online trgovac brzo odgovara na
upite, odnosno brzo pruza svoje usluge. Kod brzine odgovora na upite 52 ispitanika tvrdi da su
brzo dobili odgovor na upit, 3 ispitanika se ne slaze s tom izjavom, a ¢ak 24 ispitanika je
neodlu¢no pri ovoj izjavi. Takav podatak moze biti posljedica toga da jednostavno nisu imali
nikakve upite za svog online trgovca pa zapravo ni ne znaju odgovara li brzo na upite. Sto se
ti¢e brzine pruzanja usluga, 68 ispitanika tvrdi da su sve usluge bile pruzene brzo, 2 ispitanika

se ne slazu s tvrdnjom, dok 9 ispitanika se niti slaze niti ne slaze s tom izjavom.

Sljedec¢e tvrdnje u upitniku dotakle su se teme rjeSavanja problema od strane trgovca. 58
ispitanika vjeruje da je navedeni online trgovac uvijek spreman pomoc¢i klijentima, dok se svega
2 ispitanika ne slazu s tim. Cak 19 ispitanika se niti slaZe niti ne slaze s tom izjavom. Sto se ti¢e
reakcija na tvrdnju da navedeni online trgovac pokazuje iskreno zanimanje za rjeSavanje
problema, 55 ispitanika se slaze s tom tvrdnjom, 6 ispitanika se ne slaze, a njih 18 nema
misljenje o navedenoj izjavi. Ovako visoki brojevi ispitanika u slu¢ajevima odabira broja 3 na
skali, niti se slazem niti se ne slazem, moze biti rezultat toga da nisu iskusili probleme dok su

kupovali odjecu online. Navedeni rezultati prikazani su na Grafikonima 13. i 14. u nastavku.
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Grafikon 13. Vjerujem da je navedeni online trgovac uvijek spreman pomoc¢i klijentima.
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lzvor: Izrada autora

Grafikon 14. Navedeni online trgovac pokazuje iskreno zanimanje za rjeSavanje problema.
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lzvor: Izrada autora

Zadnja tvrdnja u skupini kvalitete usluge s kojom su ispitanici trebali izraziti svoj stupanj
slaganja bila je: ,,Osje¢am da mogu vjerovati navedenom online trgovcu.” Prema dobivenim
rezultatima 64 ispitanika tvrdi da imaju osjecaj kako mogu vjerovati svom online trgovcu, a tek

3 ispitanika se ne slazu s tvrdnjom dok se 12 ispitanika niti slaze niti ne slaze s tvrdnjom.
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Zadovoljstvo korisnika
Nakon kvalitete usluge, ispitanici su izraZavali svoj stupanj slaganja s tvrdnjama o zadovoljstvu

kupovinom odjece. Rezultati ¢e biti predstavljeni kroz graficke prikaze i opise grafikona.

Grafikon 15. Na temelju svih mojih iskustava s navedenim online trgovcem, osje¢am se vrlo
zadovoljno.
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Na temelju podataka prikazanih na Grafikonu 15. vidi se kako 72 ispitanika tvrde da se na
temelju svojih iskustava s navedenim online trgovcem osjecaju vrlo zadovoljno, 2 ispitanika se
ne slazu s izjavom te tvrde da se ne osjec¢aju zadovoljno, a 5 ispitanika se niti slaze niti ne slaze

s tvrdnjom.

42



Grafikon 16. Sve u svemu, zadovoljan sam odlukom o kupnji od navedenog online trgovca.
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Cak 74 ispitanika izjavilo je da se osje¢aju zadovoljno odlukom o kupniji od navedenog online
trgovca, a samo 2 ispitanika nije zadovoljno istom odlukom dok 3 ispitanika ostaju neodlucni

Sto se tice navedene tvrdnje.

Grafikon 17. Odluka o kupnji od navedenog online trgovca bila je pametna.
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lzvor: Izrada autora

Nakon ispitivanja zadovoljstva odlukom o kupniji, ispitanike se pitalo misle li da je odluka o
kupnji bila pametna. Cak 70 ispitanika se slaze s tvrdnjom kako je odluka o kupnji od
navedenog online trgovca bila pametna, 3 ispitanika se ne slaze, a njih 6 se niti slaZe niti ne

slaze s izjavom.
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Grafikon 18. Osjecam se vrlo ugodno u vezi odluke da kupim od navedenog online trgovca.
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2 - ne slazem se I 1

1 - u potpunosti se ne slazem . 2

lzvor: Izrada autora

Zadnja tvrdnja u podruc¢ju zadovoljstva bila je vezana uz ugodu, to¢nije osjecaju li se ispitanici
ugodno u vezi odluke o kupnji. 66 ispitanika tvrdi da se osje¢aju ugodno u vezi odluke da kupe
od navedenog online trgovca, 3 ispitanika se ne slazu s tvrdnjom, a njih 10 tvrdi da se niti

osjecaju niti ne osjecaju ugodno.
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Lojalnost
U posljednjem dijelu upitnika ispitanici su izrazavali svoj stupanj slaganja s 4 tvrdnje vezane

uz lojalnost. Prikupljeni podaci bit ¢e prikazani kroz grafikone.

Grafikon 19. Smatram da sam lojalan navedenom online trgovcu.
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lzvor: Izrada autora

Na temelju podataka prikazanih na Grafikonu 19. vidi se kako 48 ispitanika smatraju da su
lojalni navedenom online trgovcu, 12 ispitanika smatra da nisu lojalni, a ¢ak 19 ispitanika se

niti slaze niti ne slaze s tvrdnjom.

Grafikon 20. Navedeni online trgovac bio bi moj prvi izbor pri kupnji odjece.
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lzvor: Izrada autora
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Prema podacima s Grafikona 20. vecina ispitanika, njih 50, se slaze s tvrdnjom: ,,Navedeni
online trgovac bio bi moj prvi izbor pri kupnji odjece*, 14 ispitanika se ne slaze, a 15 ispitanika

se niti slaze niti ne slaze.

Grafikon 21. Necu kupovati od drugih online trgovaca sve dok mogu pristupiti navedenom
online trgovcu.
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lzvor: Izrada autora

Do sada su rezultati svih tvrdnji bili sli¢ni, velika vecina ispitanika se slagala s tvrdnjama. Prva
tvrdnja gdje su rezultati potpuno drugaciji je: ,,Necu kupovati od drugih online trgovaca sve
dok mogu pristupiti navedenom online trgovcu.” Samo 25 ispitanika tvrdi da uistinu nece
kupovati od drugih online trgovaca ako mogu pristupiti online trgovcu kod kojeg inace kupuju
odjecu. 17 ispitanika se niti slaZe niti ne slaze s tom tvrdnjom, a ¢ak njih 37 kazu da ¢e kupovati

od drugih online trgovaca iako mogu pristupiti online trgovcu kojeg su naveli.
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Grafikon 22. Stranicu/online trgovinu kojoj sam najvjerniji/a preporucio/la bih prijatelju.
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lzvor: Izrada autora

Unato¢ rezultatima prikazanim na prethodnom Grafikonu 21., 68 ispitanika bi prijatelju
preporucilo online trgovinu/stranicu kojoj su najvjerniji, 7 ih je neodlu¢no, a samo 4 ispitanika

se ne slazu s navedenom tvrdnjom.

Tablica 9. Deskriptivni pokazatelji prediktorskih varijabli i kriterija

M Sd N
Lojalnost 14,5570 4,04699 79
Kvaliteta usluge 52,3291 7,21239 79
Zadovoljstvo 17,8101 3,03854 79

lzvor: Izrada autora

Prema Tablici 9. moze se vidjeti kako ispitanici ocjenjuju svoju lojalnost prema navedenim
online trgovcima iznad prosjeka skale (M= 14,557, sd= 4,047), kvalitetu usluge ocjenjuju
izrazito visoko na skali (M= 52,329, sd= 7,212), a zadovoljstvo navedenim online trgovcima

takoder visoko (M= 17,810, sd= 3,039).
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Tablica 10. Pearsonova korelacija prediktorskih varijabli i kriterija

Lojalnost ~ Kvaliteta usluge Zadovoljstvo

Lojalnost 1,000 0,501 0,525
Kvaliteta usluge 0,501 1,000 0,814
Zadovoljstvo 0,525 0,814 1,000

Izvor: Izrada autora

Prema Tablici 10. vidljivo je da lojalnost i kvalitetu usluge odlikuje pozitivna veza srednje
jakosti (r= 0,501), izmedu lojalnosti i zadovoljstva takoder postoji pozitivna veza srednje
jakosti (r= 0,525), a takoder se jasno vidi kako izmedu nezavisnih varijabli, zadovoljstva i
kvalitete usluge, postoji izrazito visoka pozitivna veza (r= 0,814). Prema dobivenim podacima
moze se zakljuciti kako rastom kvalitete usluga i zadovoljstva korisnika ujedno raste i lojalnost

potrosaca prema marki.

Tablica 11. Uspjesnost prognoze kriterija pomocu prediktorskih varijabli

R R? Prilagodeni R Standardna pogreska prognoze
0,540 0,292 0,273 3,45032

Izvor: Izrada autora

U Tablici 11. vidi se da koeficijent R prema Enter metodi iznosi 0.540, odnosno ovim modelom
objasnjeno je 29.2% ukupne varijance zavisne varijable, odnosno lojalnosti (R?= 0,292).

Varijanca lojalnosti je objaSnjena uz standardnu pogreSku prognoze Se= 3.450.

Tablica 12. Prikaz rezultata testa znacajnosti modela

Srednja suma
Suma kvadrata df kvadrata F p
Regresija 372,734 2 186,367 15,655 0,000
Rezidual 904,760 76 11,905

Total 1277,494 78
Izvor: lzrada autora

U Tablici 12. prikazani su rezultati znacajnosti modela. Nulta hipoteza testa je da niti jedna
nezavisna varijabla nije znacajna. Jasno se vidi kako je p=0.000, stoga se zakljucuje kako je
model statisticki znacajan jer alfa= 0.05, a p<alfa pa se odbacuje nulta hipoteza pri

znacajnosti 5%.
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Tablica 13. Regresijski koeficijenti

Standardna
B pogreska Beta t p
Konstanta -0,106 2,861 -0,037 0,971
Kvaliteta usluge 0,124 0,093 0,220 1,325 0,189
Zadovoljstvo 0,460 0,221 0,346 2,082 0,041

Izvor: Izrada autora

U Tablici 13. prikazani su regresijski koeficijenti. Ako se vrijednost nezavisne varijable
»Kvaliteta usluge* poveca za jedan bod, zavisna varijabla ,,Lojalnost* ¢e se u prosjeku povecati
za 0.124 boda, uz pretpostavku da druga nezavisna varijabla ,,Zadovoljstvo® ostane
nepromijenjena. Zbog koeficijenta znacajnosti (p= 0,189), moze se zakljuciti kako nezavisna
varijabla ,Kvaliteta usluge® nije znadajna u ovom modelu. Sto se ti¢e nezavisne varijable
»Zadovoljstvo®, ako se ona poveca za 1 bod, zavisna varijabla ,,Lojalnost™ ¢e se u prosjeku
povecati za 0.460 bodova, uz pretpostavku da nezavisna varijabla ,,Kvaliteta usluge* ostane
nepromijenjena. Koeficijent znacajnosti za nezavisnu varijablu ,,Zadovoljstvo* iznosi p= 0.041

pa se zakljucuje kako je ona zna¢ajna u ovom modelu.

5.4. Rasprava

Gledajuci rezultate u dijelu kvalitete usluge, vecina ispitanika se slozila sa svim tvrdnjama i
izrazila kako njihovi navedeni online trgovci pruzaju kvalitetnu uslugu i spremni su pomoci.
Rezultati dobiveni iz dijela o zadovoljstvu sli¢ni su rezultatima dobivenim iz dijela upitnika o
kvaliteti usluge. Velika veéina ispitanika se sa svakom tvrdnjom slozila iz ¢ega proizlazi
zakljucak kako postoji visoka razina zadovoljstva kupovinom od navedenih online trgovaca.
Kada se gledaju podatci o lojalnosti, ispitanici vjeruju kako su lojalni svojim navedenim online
trgovcima, preporucili bi ih prijateljima 1 obitelji, ali 1 dalje tvrde da ¢e kupovati od drugih
trgovaca Cak 1 ako je njihov navedeni online trgovac dostupan te ima u ponudi proizvode koje
ispitanici traze. Nakon provodenja regresijske analize, vidljivo je kako obje nezavisne varijable,
kvaliteta usluge i zadovoljstvo, imaju srednje jaku pozitivnu vezu s lojalnoscu. Isto tako izmedu
nezavisnih varijabli postoji izrazito visoka pozitivna veza. Takoder, moguce je vidjeti kako ovaj
model objaSnjava 29.2% ukupne varijance lojalnosti te dosta velik dio ostaje neobjasnjen,

odnosno 70.8%. Razlog tome je S§to se u literaturi navodi gomila faktora (povjerenje, web
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dizajn, inovativnost, popusti, itd.) koji dovode do lojalnosti, stoga ova dva faktora, kvaliteta
usluge 1 zadovoljstvo, objaSnjavaju samo 29.2% lojalnosti. Prikazani model je statisticki
znacajan jer je koeficijent znac¢ajnosti manji od 0.05 pa se odbacuje nulta hipoteza kako ni jedna
nezavisna varijabla nije znacajna. Isto tako, prema regresijskim koeficijentima vidljivo je da
nezavisna varijabla kvaliteta usluge nije statistiCki znacajna dok nezavisha varijabla
zadovoljstvo jest. To znac¢i da kada bi u predloZzenom modelu testirali pojedinacni utjecaj
varijabli na lojalnost, kvaliteta usluge ne bi bila znacajan faktor u postizanju lojalnosti dok
zadovoljstvo bi. Unato¢ tome model je, kako je prije spomenuto, znacajan te zbog izrazito
visokog koeficijenta korelacije izmedu nezavisnih varijabli, donosi se zakljucak kako nezavisne
varijable pozitivno utjeGu na lojalnost. Dakle, dok god ove dvije varijable djeluju zajedno,
odnosno ukoliko su korisnici zadovoljni kupnjom i kvalitetom dobivene usluge, oni ¢e u nekom
trenutku postati lojalni. Dobiveni rezultati u skladu su s ocekivanjima te podupiru zakljucke
ranije navedenih istrazivanja (Kim i Jackson (2009) za kvalitetu usluga te Ergiin i Kuscu (2013)
za zadovoljstvo online kupaca) koji su posluzili kao temelj za ovo istrazivanje. Kim i Jackson
(2009) su istrazivali kako pet dimenzija (kompenzacija, ispunjenje narudzbi, ucinkovitost,
dostupnost sustava i odaziv prodavaca) kvalitete usluge utjecu na zadovoljstvo i lojalnost online
kupaca odjece. Zakljucili su kako kvaliteta djeluje i izravno i neizravno (preko zadovoljstva)
na lojalnost korisnika. Ergiin i Kuscu (2013) su pak istrazivali utjecaj zadovoljstva na lojalnost
turskih kupaca u online okruzenju. Zakljucak je da je e-zadovoljstvo klju¢no za turske online
korisnike da osjecaju lojalnost prema web-mjestu. Rezultati istrazivanja u ovom diplomskom
radu mogu se usporediti s rezultatima navedenih istrazivanja. Kvaliteta usluge djeluje na
lojalnost neizravno preko zadovoljstva, kao $to su to pokazali i Kim i Jackson (2009), a
zadovoljstvo je jako vazan faktor korisnicima kada se radi o lojalnosti online trgovini, kao $to

se moglo vidjeti u radu Ergiin i Kuscu (2013).

50



5.5. Ogranicenja istraZivanja i preporuke

Jedno od glavnih ogranicenja jest broj ispitanika koji se odazvao na anketu. Anketni upitnik se
provodio putem interneta, trajao je kratko i bio je jednostavno konstruiran, ali odaziv je bio
manji nego $to se oCekivalo. Tome nije pomogla ni ¢injenica kako je od ukupnog broja
ispitanika koji su pristupili upitniku (134), nakon selekcijskog pitanja nastavilo samo 59%
ispitanika, odnosno njih 79. Iako je upitnik bio postavljen na druStvenu mrezu Reddit, u
zajednicu otvorenu za Hrvate u kojoj ima vise od 40.000 ¢lanova, to svejedno nije pridonijelo
veéem broju ispitanika. Drugo ogranicenje jest $to se u ovom istrazivanju fokus stavio samo na
zadovoljstvo i kvalitetu usluge i zbog toga je ovaj model objasnio tek 29.2% ukupne varijance
lojalnosti. Kako bi se dobila Sira slika o faktorima koji utjecu na lojalnost korisnika, buduca
istrazivanja mogu se posvetiti varijablama kao $to su povjerenje, dizajn online trgovine te
utjecaj popusta, kupona i nagrada kod kupnje. Sve predlozene varijable su ranije navedeni
istraziva¢i definirali kao vazne c¢imbenike u kreiranju lojalnih kupaca, stoga bi takva
istrazivanja bila korisna menadZerima za potpunu sliku. Kao tre¢e ograni¢enje moze se navesti
istrazivanje online trzista odjece. Iako ima puno poduzeéa koja prodaju odje¢u online, ovo
istrazivanje svejedno nije korisno ostalim online prodava¢ima Kkoji prodaju proizvode
komplementarne odje¢i. Iz tog razloga predlaze se istraziti podrucje lojalnosti na trziStima

obuce, satova te ostalih modnih dodataka (npr. nakit, kape, Salovi, torbe, ruksaci itd.).

Rezultati dobiveni istrazivanjem mogli bi biti korisne smjernice menadzerima koji se bave
prodajom odjece online. IstraZzivanjem se zakljucilo kako model pozitivno utjece na lojalnost
korisnika. Stoga, menadZeri bi se trebali usredotoliti na pruZzanje Sto kvalitetnije usluge
korisnicima kako bi oni bili zadovoljni cjelokupnim procesom kupnje te postali lojalan ¢lan.
Ako se zasebno promatra utjecaj varijabli, zaklju€uje se kako kvaliteta usluge samostalno ne
utjece na lojalnost, ali u kombinaciji sa zadovoljstvom moZe dovesti do lojalnosti. Iz tog razloga
menadzeri trebaju svoje resurse i1 paznju usmjeriti na to da korisnici dobiju kvalitetnu uslugu,

ali isto tako se pobrinuti da budu primljenom uslugom zadovoljni.
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6. ZAKLJUCAK

Zadovoljstvo 1 kvaliteta usluge jedni su od naj¢esce diskutiranih faktora u strucnoj literaturi za
koje se smatra da utjeCu na lojalnost kupaca. |z tog razloga, cilj ovog diplomskog rada je bio
istraziti utjecu li ta dva faktora na lojalnost kupaca u Republici Hrvatskoj kod kupovine odjece

online.

Dobiveni rezultati pokazuju da je velika vecina ispitanika kupujuéi odje¢u online bila
zadovoljna kupnjom i uz to su dobili kvalitetnu uslugu. Takoder, ve¢ina ispitanika smatra da su
lojalni online trgovcu kojeg su naveli u anketi, bez obzira $to namjeravaju kupovati i od
konkurenata. Rezultati dobiveni regresijskom analizom potvrduju zaklju¢ke prijasnjih
istrazivanja kako zadovoljstvo i kvaliteta usluge pozitivno utje¢u na lojalnost korisnika kod
kupovine odjece online. Takvi podatci mogu biti korisni menadzerima koji se bave prodajom
odjece online. Na temelju ovih podataka menadZeri mogu zakljuciti kako se treba i isplati

ulagati u kvalitetnu uslugu i opée zadovoljstvo korisnika.

Analizirajuéi prijaSnja istrazivanja i znanstvene radove, uoceno je kako postoji puno drugih
faktora (osim zadovoljstva i kvalitete usluge) koji utjecu na lojalnost. Na to upucéuju i rezultati
ovog istrazivanja jer je predloZzeni model objasnio samo 29.2% ukupne varijance lojalnosti.
Ostalih 70.8% mogu se istraziti u buduéim istrazivanjima. Stoga, preporuke za buduca
istrazivanja su da se ispita utjecaj drugih faktora na lojalnost. Primjerice, utjecaj povjerenja,
dizajna online trgovine, kupona, nagrada i popusta, itd. Uz to, mogu se istraziti i druge
kategorije proizvoda, pogotovo one komplementarne odjeci, primjerice obuca, nakit, kape,

torbe 1 sli¢no.
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PRILOZI

Anketni upitnik

Postovani,

Za potrebe izrade diplomskog rada na Ekonomskom fakultetu u Zagrebu, smjer Marketing,
provodi se istrazivanje o utjecaju kvalitete usluge i zadovoljstva na e-lojalnost kod online
kupovine odjece pa bih Vas ljubazno zamolio da ispunite anketni upitnik.

Anketa je u potpunosti anonimna i rezultati ¢e se obradivati na grupnoj razini i koristit ¢e se
isklju¢ivo u svrhu izrade diplomskog rada.

Anketa traje otprilike 10 min.
Unaprijed zahvaljujem na sudjelovanju.

Kvalifikacijsko pitanje: Jeste li kupili odjecu preko iste internetske stranice u barem
dva navrata?

1) Da
2) Ne

Prvi dio
Spol

1) M
2) 7

Mjese¢na primanja u kn:

1) do 1999

2) 2000-4999
3) 5000-7999
4) 8000 i vise

Dob:

1) 18-25
2) 26-34
3) 35-44
4) 45-54
5) 55-64
6) 65+

Koliko ¢esto kupujete preko interneta?
1) kupujem jednom godisnje
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2) kupujem nekoliko puta godis$nje (2 do 6 puta)
3) kupujem vise puta godi$nje (viSe od 6 puta)

Odaberite stranicu/online trgovinu kojoj ste najvjerniji kada se radi o kupovini odjece:

1) ASOS

2) Amazon

3) Ebay

4) Sports direct
5) Zara

6) Boohoo

7) Polleo

8) Ostalo:

Drugi dio upitnika

Sljedece tvrdnje odnosit ¢e se na kvalitetu usluge, zadovoljstvo i lojalnost online trgovini.
Prilikom rjesavanja molim Vas da odgovarate na tvrdnje razmisljajuéi o prethodnoj odabranoj
online trgovini.

Kvaliteta usluge

Dobio/la sam ono §to sam narucio/la od navedenog online trgovca

U potpunosti se slazem 0O00O0O0 U potpunosti se ne slazem
Navedeni online trgovac pruza detaljne informacije o proizvodu/usluzi

U potpunosti se slazem 0O0OO0O0O U potpunosti se ne slazem
Moja je narudzba isporucena do vremena koje je navedeni online trgovac obeéao
U potpunosti se slazem 0O00O0O U potpunosti se ne slazem
Transakcije s navedenim online trgovcem protekle su bez problema

U potpunosti se slazem 0O0OO0O0O U potpunosti se ne slazem
Osjecam se sigurno u transakcijama s navedenim online trgovcem

U potpunosti se slazem 0O00O0O U potpunosti se ne slazem
Navedeni online trgovac pruza odgovarajucu razinu sigurnosti

U potpunosti se slazem O0O0O0O0 U potpunosti se ne slazem
Osjecam da je moja privatnost zasti¢ena kod transakcija s navedenim online trgovcem
U potpunosti se slazem 0O0O0O0O U potpunosti se ne slazem
Navedeni online trgovac brzo odgovara na upite
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U potpunosti se slazem 0O00OO0O0 U potpunosti se ne slazem
Navedeni online trgovac usluge pruza brzo

U potpunosti se slazem 0O00O0O U potpunosti se ne slazem
Vjerujem da je navedeni online trgovac uvijek spreman pomoci klijentima

U potpunosti se slazem 0O00OO0O0 U potpunosti se ne slazem
Navedeni online trgovac pokazuje iskreno zanimanje za rjeSavanje problema

U potpunosti se slazem 0O00O0O U potpunosti se ne slazem
Osjecam da mogu vjerovati navedenom online trgovcu

U potpunosti se slazem 0O00OO0O0 U potpunosti se ne slazem

Zadovoljstvo korisnika

Na temelju svih mojih iskustava s navedenim online trgovcem, osjecam se vrlo
zadovoljno.

U potpunosti se slazem 0O00O0O U potpunosti se ne slazem
Sve u svemu, zadovoljan sam odlukom o kupnji od navedenog online trgovca.

U potpunosti se slazem 0O00O0O0 U potpunosti se ne slazem
Odluka o kupnji od navedenog online trgovca bila je pametna.

U potpunosti se slazem 0O0O0O0O U potpunosti se ne slazem
Osje¢am se vrlo ugodno u vezi odluke da kupim od navedenog online trgovca.

U potpunosti se slazem 0O00O0O U potpunosti se ne slazem

Lojalnost

Smatram da sam lojalan navedenom online trgovcu.

U potpunosti se slazem 0O00O0O U potpunosti se ne slazem
Navedeni online trgovac bio bi moj prvi izbor.

U potpunosti se slazem 0O0O0O0O U potpunosti se ne slazem
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Necu kupovati od drugih online trgovaca sve dok mogu pristupiti navedenom online
trgovcu.

U potpunosti se slazem 0O00O0O U potpunosti se ne slazem
Stranicu/online trgovinu kojoj sam najvjerniji/a preporucio/la bih prijatelju.

U potpunosti se slazem 0O00O0O U potpunosti se ne slazem

Tredéi dio

Otvoreni dio za komentar.

Hvala na sudjelovanju.
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