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SAZETAK

Ovaj rad je istrazivao odnos izmedu kvaliteta IT usluga i zadovoljstva kupaca uz primjenu
modela strukturalnih jednac¢ina. Utvrdeno je da je kvalitet IT usluga glavna determinanta
zadovoljstva kupaca §to je vrlo vazno za rast bilo koje kompanije bez obzira na industriju.

U ovom istrazivanju odabrane su Cetiri najvaznije dimenzije kvaliteta IT usluga, a to su:
sigurnost, pouzdanost, lojalnost i jednostavnost upotrebe. Koristen je kvantitativni pristup
za istrazivanje i radeno je u Sarajevu. Ispitano je ukupno 200 ispitanika koji koriste IT
usluge. Nakon prikupljanja podataka analizirali smo ih uz pomo¢ statistickih alata, a zatim
interpretirali rezultate u vezi sa teorijskim okvirom koji je postavljen u metodologiji rada.

Utvrdeno je da sve Cetiri dimenzije kvaliteta IT usluga imaju jaku vezu sa zadovoljstvom
kupaca, $to znaci da imaju znacajan uticaj na izgradnju i odrZzavanje nivoa zadovoljstva u
koristenju IT usluga. Zakljuceno je da kupci daju najvecu prednost kompaniji koja ima
jednostavan pristup i pruza najvecu sigurnost svojim kupaca. Ukoliko kompanija pruza
jednostavan pristup koristenja IT usluga i pruza sigurnost i povjerenje kupcima, veca je
vjerovatnoca da ¢e kupci pokazati lojalnost toj kompaniji i biti zadovoljni IT uslugama
koje pruza.

Rezultati ovog istrazivanja pruzaju detaljnije uvide u to kako kvalitet IT usluga uti¢e na
zadovoljstva kupaca, uz primjenu modela strukturalnih jednaina. Rezultati potvrduju da
unaprjedenje najvaznijih dimenzija kvaliteta — sigurnosti, pouzdanosti, lojalnosti i
jednostavnosti upotrebe — ima direktan uticaj na pozitivno iskustvo i zadovoljstvo
korisnika. IstraZivanje naglaSava vaznost kontinuiranog poboljSanja kvaliteta IT usluga kao
strateSke prednosti za povecanje zadovoljstva i lojalnosti kupaca u modernom poslovnom
okruzenju.



ABSTRACT

This study explored the relationship between IT service quality and customer satisfaction
using a structural equation model. It was found that IT service quality is a key determinant
of customer satisfaction, which is crucial for the growth of any company, regardless of
industry.

In this research, four key dimensions of IT service quality were selected: security,
reliability, loyalty, and ease of use. A quantitative approach was employed, and the study
was conducted in Sarajevo, with a total of 200 respondents who use IT services. After
collecting the data, statistical tools were used for analysis, and the results were interpreted
in relation to the theoretical framework set forth in the methodology.

It has been determined that all four dimensions of IT service quality have a strong
connection with customer satisfaction, meaning they have a significant impact on building
and maintaining the level of satisfaction when using IT services. It was concluded that
customers place the highest value on a company that offers easy access and provides the
highest level of security to its customers. If a company provides easy access to IT services
and ensures security and trust for its customers, there is a higher likelihood that customers
will show loyalty to that company and be satisfied with the IT services it provides.

The findings of this study provide deeper insights into how IT service quality affects
customer satisfaction through the application of a structural equation model. The results
confirm that improving the key dimensions of quality security, reliability, loyalty, and ease
of use has a direct impact on positive user experience and satisfaction. The research
emphasizes the importance of continuous improvement in IT service quality as a strategic
advantage for enhancing customer satisfaction and loyalty in the modern business
environment.
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1. UvOD

1.1. Opis problema istrazivanja

U danasnjem konkurentnom poslovnom okruzenju, kompanije sve viSe prepoznaju
znaCajan uticaj informacionih tehnologija na IT usluge. Napredak u informatickoj
tehnologiji transformirao je nacin na koji komapnije komuniciraju s kupcima, $to je dovelo
do poboljsanog kvaliteta IT usluga, pove¢anog zadovoljstva kupaca i razvoja jacih odnosa
s kupcima. Upotreba IT alata i sistema pruza organizacijama nove mogucnosti da razumiju
potrebe kupaca, isporuce personalizirane usluge i stvore besprijekorno korisnicko iskustvo.
Kvalitet IT usluga za kupce postao je kritican faktor za uspjeh i odrzivost poslovanja u
razli¢itim industrijama. Kompanije nastoje iskoristiti IT moguc¢nosti kako bi poboljsale
pruzanje usluga, optimizirale interakcije s kupcima i1 uspostavile lojalnost kupaca.

Integracijom informati¢ke tehnologije u procese pruzanja usluga kupcima, kompanije
mogu optimizirati operacije, iskoristiti uvid u preferencije kupaca u stvarnom vremenu i
prilagoditi svoju ponudu kako bi zadovoljile individualne potrebe.

Kvalitet IT usluga postao je jedan od klju¢énih izvora konkurentnosti u savremenom
poslovnom okruzenju. Kako se tehnologija razvija, o¢ekivanja kupaca u vezi s kvalitetom
IT usluga takoder nastavljaju rasti (Shrestha, 2021). Visokokvalitetne usluge nisu samo
pitanje tehniCke kompetentnosti: to je sposobnost kompanije da zadovolji potrebe i
ocekivanja svojih kupaca. Stvaranje jasne veze izmedu kvaliteta usluga i zadovoljstva
kupaca omoguc¢ava kompanijama da strateski usklade svoje resurse i napore da pobolj$aju
svoje poslovanje. Tehnoloski napredak omogucio je kompanijama da efikasnije upravljaju
odnosima s kupcima 1 da stvore bolje korisnicko iskustvo, ali tehnologija je takoder
osnazila kupce da informiSu sebe 1 jedni druge i da zahtijevaju mnogo viSe od kompanija s
kojima posluju.

Svrha ovog istrazivanja je da istrazi kako razli¢ite dimenzije kvaliteta IT usluga uti¢u na
zadovoljstvo kupaca koriste¢i model strukturalnih jednacina. Model strukturnih jednacina
omogucava istrazivanje sloZzenih meduodnosa izmedu konstrukcija kvaliteta IT usluga 1
zadovoljstvo kupaca.

Internet je jedna od modernih inovacija koja je doslovno transformisala svijet i postala
sastavni dio naSe svakodnevice. Trenutno internet djeluje kao revolucionarni agent koji
mijenja poslovni svijet na dinamian nacin. Zahvaljuju¢i internetu i informacionim
tehnologijama, sada je komunikacija 1 razvoj odnosa izmedu ljudi iz bilo kojeg dijela
svijeta postala nevjerovatno laka (Lexhagen, 2009).



Interakcija izmedu kupaca i kompanije omogucena je kroz niz internetskih protokola za
poslovanje i komunikaciju kao $to su elektronska posta, World Wide Web i elektronska
trgovina. Elektronska trgovina pruza proizvode i usluge putem internet tehnologija. E-
trgovci - maloprodajne radnje bazirane na webu su glavni pruzatelji usluga elektronske
trgovine. Amazon je najveci e-trgovac dok postoji bezbroj takvih trgovina koje posluju
lokalno i globalno (Rahman i Connie, 2018)

Pojedina¢ne kompanije otvaraju elektronske maloprodaje kako bi prodavale vlastite
proizvode. E-retail marketing je popularna platforma koja se lako koristi za kompanije i
kupce za kupovinu, kupovinu i marketinske aktivnosti (Kolesar i Galbraith, 2000).
PotroSacka elektronska industrija takoder je usmjerila znacajan dio transakcija kroz
elektronske maloprodaje. Danas skoro svaka potrosacka elektronska kompanija ima
vlastite web stranice za promociju i prodaju proizvoda i usluga i koriste e-maloprodajni
marketing da privuku kupce i koriste razli¢ite tehnike i strategije za stvaranje lojalnosti
potrosaca (Lexhagen, 2009).

Tokom protekle dvije decenije, online maloprodajni marketing od poslovanja do kupaca je
brzo rastao.

Elektonska maloprodaja putem elektronske trgovine izuzetno raste i zauzima posebno
mjesto na trziStu u poredenju sa tradicionalnom maloprodajom (Chiu i Chang, 2007).

Elektronska trgovina se posljednjih godina pojavljuje kao sve znacajniji poslovni fenomen
(Vu, 2021).

Sa rastom elektronske trgovine, konkurencija je svakim danom sve intenzivnija. Sli¢no
offline trgovini, lojalnost kupaca je veoma vazna za online poslovanje. Dok pojam
lojalnost oznacava isti pojam za online 1 offline trgovinu, faktori koji uticu na lojalnost nisu
isti za elektronsku trgovinu i tradicionalnu trgovinu. Medutim, poenta je da su lojalni kupci
velika prednost za svaku kompaniju, bez obzira na platformi na kojoj se kompanija nalazi.
Lojalni kupci imaju ve¢u dozivotnu vrijednost kada ponovo kupuju proizvode. Ali, kako je
konkurencija prilicno o$tra 1 konkurenti uvijek pokusSavaju dobiti svoj kola¢ na trzistu,
lojalnost kupaca je prili¢no teska stvar (Ponirin , et al., 2009).

Elektronske maloprodajne industrije suocavaju se s izazovima da privuku kupce. Za
razliku od tradicionalnih maloprodajnih trZista, u elektronskim maloprodajama nedostaje
komunikacija licem u lice i liéni nadzor. Naucnici sugeriSu da je povecanje lojalnosti
prema potrebama u kontekstu elektonske trgovine teze nego u tradicionalnom poslovnom
kontekstu (Chiu i Chang, 2007). Ako se zadovoljstvo moze osigurati, lojalnost kupaca
rezultira ponovnom kupovinom od iste kompanije. Lojalni kupci su veoma vazni za rast
svakog poslovanja.

Ucinak kvaliteta IT usluga na zadovoljstvo kupaca, povjerenje i lojalnost nasiroko se
raspravlja u mnogim c¢lancima. U ovim c¢lancima zadovoljstvo kupaca, povjerenje i
lojalnost smatraju se povezanim.



To znaci da su povjerenje 1 lojalnost predstavljeni kao prethodnica lojalnosti, a autori su
raspravljali o uticaju kvaliteta IT usluga na ova dva faktora kao pristup mjerenju uticaja
kvaliteta IT usluga na zadovoljstvo kupaca. Mnogi radovi ispituju odnos izmedu kvaliteta
IT usluga i zadovoljstva kupaca, a mnogi radovi ispituju razlicite efekte kvaliteta IT usluge
na zadovoljstvo korisnika iz razli¢itih dimenzija (Sheng i Liu, 2010).

Najvazniji problemi koji ¢e se istrazivati u ovom kontekstu ukljucuju procjenu najvaznijih
faktora kvalitete usluga IT sektora koji utiCu na zadovoljstvo kupaca. Oni ¢e biti i
detektovani u odnosu na njihov uticaj na zadovoljstvo kupaca. Takoder, pristupit ¢e se
predlaganju prilagodljivih strategija unapredenja kvalitete usluga na osnovu dobijenih
rezultata. Istrazivanje ¢e se provesti istrazivanjem kvantitativnih podataka koje korisnici
primaju putem upitnika, dok ¢e se preko modela strukturalnih jednacina provesti analiza
strukturnih veza medu varijablama. Sve prikazano ¢e dovesti do zakljucka i donoSenja
konaénog resursa.

1.2. Istraziva¢ka pitanja

U ovom istrazivanju fokus je na pruzateljima IT usluga i korisnicima IT usluga, jer su ovi
aspekti kljuéni za mjerenje kvaliteta IT usluga i zadovoljstva kupaca. Istrazivacka pitanja
su sljedeca:

1. Da li razliciti aspekti kvalitete IT usluga imaju razlicit uticaj na zadovoljstvo kupaca?

2. Koji su najvazniji putevi uticaja izmedu dimenzija kvalitete IT usluga i zadovoljstva
kupaca prema modelu strukturalnih jednacina?

1.3. Ciljevi istrazivanja

Primarna svrha istrazivanja je razumjeti vezu izmedu kvaliteta IT usluga i zadovoljstva
kupaca uz primjenu modela strukturalnih jednacina. Kvalitet IT usluga ima viSe dimenzija,
a istraZivaci su u razli¢itim radovima odabrali razlicite.

Glavni ciljevi istraZivanja:

Identificirati klju¢ne dimenzije kvalitete IT usluga;
Ispitati uticaj kvalitete IT usluga na zadovoljstvo korisnika;
Razviti strukturalni model veza izmedu varijabli;

Pruziti preporuke za unapredenje kvalitete IT usluga;

o r w0 D

Doprinijeti razvoju teorijskih modela i prakti¢nih smjernica za menadzere IT usluga



1.4. Hipoteze istraZivanja

U okviru ovog rada, formulacija hipoteze je klju¢ni korak koji ¢e direktno voditi
cjelokupni radni tok i analizu podataka.

Hipoteza se zasniva na prethodnim istrazivanjima i na referentnom teorijskom okviru —
identifikuje potencijalne uzroke i posledice proucavanog pitanja (Shrestha, 2021). Osim
toga, preciznim 1 jasnim definisanjem hipoteze, omogucavamo sistematsko testiranje
predvidanja i sigurni smo da ¢emo dobiti relevantne i naucno validne rezultate. Koristeéi
hipotezu, slijedit ¢e se bolje jasnije smjernice za metodologiju istrazivanja i interpretaciju
dobijenih rezultata.

HI: Kvalitet IT usluga pozitivno utice na ukupno zadovoljstvo kupaca

Ovo je temeljna hipoteza koja ¢e biti testirana u sklopu istrazivanja o korisni¢kom iskustvu
i kvaliteti usluga. Poboljsanjem raznih aspekata IT usluga, ukljuc¢ujuéi brzinu odgovora,
pouzdanost, tehni¢ku podrsku i korisnicku podrsku, moglo bi povecati zadovoljstvo
korisnika. Ovaj test mogao bi otkriti kako ulaganja u poboljsanje kvalitete IT usluga mogu
pomo¢i povecati lojalnost korisnika, smanjiti broj negativnih povratnih informacija i,
prema tome, povecati poslovnu uspjesnosti. Medu istraziva¢ima postoji opste misljenje da
su koncept zadovoljstva kupaca i kvaliteta usluge izuzetno medusobno povezani (Saneva i
Kortoseva, 2020).

Percipirani kvalitet usluge objasnjava se kao oblik misljenja i dugoro¢ne ukupne ocjene
proizvoda ili usluge, dok se zadovoljstvo kupaca smatra specificnom procjenom kojom se
moze upravljati (Oliver, 1981).

H2: Zadovoljstvo kupaca pozitivno utice na lojalnost kupaca

Ova hipoteza ukazuje na poslovnu strategiju koja ¢e sacuvati kupce. Zadovoljni korisnici
imaju vecu vjerovatnost da ostanu vjerni identificiranom proizvodu, $to doprinosi rastu 1
stabilnosti kompanije. Zadovoljstvo povecava lojalnost, a to zavisi od nac¢ina na koji je
usluga isporuc¢ena. Zadovoljstvo je potpuni odnos prema pruzatelju usluge ili emocionalna
reakcija iz razlike izmedu onoga Sto kupci ofekuju i1 onoga Sto dobijaju u smislu
zadovoljavanja njihovih potreba, ciljeva ili zelja (Zineldin, 2000). Na primjer, kupovina u
viSe navrata, preporuka drugima i zadrZzavanje tokom godina. Rezultat ove hipoteze
osigurava temelj za izgradnju strategije povec¢anog korisnickog iskustva i lojalnosti kako bi
kompanija ostala konkurentna.

H3: Sigurnost pozitivno utice na ukupno zadovoljstvo kupaca

Jedna od najkriti¢nijih briga kupaca je pitanje sigurnosti, odnosno u kojoj mjeri korisnici
vjeruju da je stranica sigurna za koristenje i da su li¢ni podaci zasti¢eni. Sigurnost je velika
briga za brojne potrosace jer su online prevare Cesta pojava.



Pruzatelji IT usluga moraju uvjeriti potrosaca da su transakcije potpuno sigurne. Potrosaci
su Cesto zabrinuti zbog politike skladiStenja informacija trgovaca. E-prodavci Cesto koriste
kolacic¢e (tekstualni fajl koji moze pratiti aktivnosti korisnika na web stranici) kako bi dali
prilagodene preporuke za potrosace. E-trgovci na malo moraju biti sigurni da nijedna od
njihovih aktivnosti ne ugrozava sigurnost potrosaca (Yang i Jun, 2002).

H4: Pouzdanost pozitivno utice na zadovoljstvo kupaca

Pouzdanost znaci ispravnost ispunjenja narudzbine, brzu isporuku i tacnost fakturisanja
(Yang, 2001). Pouzdanost je Siroko rasprostranjena dimenzija kvaliteta usluge i njena
bogata upotreba ucinila ju je suStinskom komponentom kvaliteta. Pouzdanost je
dominantna dimenzija tradicionalni kvalitet usluge. Sto se ti¢e kvaliteta IT usluga, to nije
niSta manje vazno. (Wolfinbarger i Gilly, 2003) su otkrili da se lojalnost kupaca i/ili
namjere za ponovnu kupovinu mogu predvidjeti iz ocjena pouzdanosti. Takoder pravilno
funkcionisanje web stranice moze odrazavati tehnicku pouzdanost.

H5: Jednostavost upotrebe pozitivno utice na zadovoljstvo kupaca

Jednostavnost upotrebe definiSe se kao koliko je korisnicima web stranica lahka za
upravljati eksternim pretrazivanjem i internom navigacijom, te pretrazivanje unutar web
stranice. Takoder, ime koje se lako pamti je vazno za online potrosace, stoga e-prodavci
moraju izbjegavati sloZzena imena.

Kako bi se ljudi koji su trazili informacije pretvorili u potrosace, kvaliteta informacija o
proizvodima i prakti¢nost koriStenja informacija su od presudne vaznosti. Struktura e-
trgovine mora biti laka za razumevanje i navigaciju (Yang i Jun, 2002).

1.5. Metodologija istrazivanja

Ovo poglavlje ¢e raspravljati 1 opisati metode, pristupe 1 alate koji ¢e biti poduzeti radi
prikupljanja podataka, uzorkovanja, analize 1 opravdanja. Svrha ovog istrazivanja je da se
razjasni odnos izmedu zadovoljstva kupaca i kvaliteta usluge kroz razvoj nau¢nih teorija 1
ideja. Kroz pregled relevantne literature, identificirat ¢e se teorijski okviri i prethodna
istrazivanja koja se odnose na kvalitet IT usluga i zadovoljstvo kupaca.

Empirijsko istrazivanje obuhvatit ¢e prikupljanje primarnih podataka putem anketa ili
upitnika kako bi se potvrdile ili proSirile teorijske spoznaje iz literature. Kombinacija ovih
pristupa omogucit ¢e sveobuhvatan uvid u kompleksne odnose izmedu varijabli, pruzajuéi
validnu osnovu za analizu putem modela strukturalnih jednacina.

Metodologija istrazivanja ovog rada ukljucuje primjenu modela strukturalnih jedna¢ina za
analizu odnosa izmedu kvaliteta IT usluge i zadovoljstva kupaca. Model strukturalnih
jednacina je pouzdana statisticka tehnika koja omogucéava istovremenu analizu vise
varijabli i njihovih medusobnih odnosa.



Prvi korak u radu ¢e se sastojati od definisanja razlicitih aspekata kvaliteta IT usluga
ukljucujuéi pouzdanost, odgovornost, brzinu odgovora, sigurnost podataka i korisnicku
podrsku. Zatim slijedi prikupljanje podataka putem anketa ili upitnika medu korisnicima IT
usluga iz razli€itih industrijskih sektora.

Kvantitativna analiza podataka ¢e se koristiti za testiranje predlozenog modela koji ¢e
omoguciti procjenu o tome kako razliCiti aspekti IT kvaliteta uti¢u na zadovoljstvo
korisnika. Takoder, model strukturalnih jednacina ¢e omoguditi identifikaciju kljucnih
faktora koji najviSe doprinose zadovoljstvu korisnika, nude¢i praktiéne smjernice za
poboljsanje pruzanja IT usluga u poslovnom kontekstu.

1.6. Struktura zavr$nog rada

U UVODU ¢e biti predstavljeni podru¢je i problem istrazivanja, ciljevi istrazivanja,
istrazivacka pitanja, istrazivacke hipoteze i metodologija istrazivanja.

U TEORIJSKOM OKVIRU bit ¢e obuhvacéen pregled relevantne literature i teorija koje se
odnose na kvalitet IT usluga i zadovoljstvo kupaca. Bi¢e detaljno objasnjeni kljucni
koncepti kao §to su SERVQUAL model, dimenzije kvaliteta usluga i varijante zadovoljstva
kupaca. Bit ¢e predstavljeni i modeli strukturalnih jednacina, koji omogucavaju
istrazivanje slozenih odnosa izmedu varijabli, kao S$to su povezanost izmedu kvaliteta
usluga i zadovoljstva korisnika.

U dijelu METODOLOGTIJA opisat ¢e se metodoloski pristup koji ¢e se koristiti za analizu
podataka. U ovom poglavlju govorit ¢e se o izboru studije, nakon ¢ega slijedi diskusija o
izboru teorija 1 perspektivi ove studije. Zatim govorit ¢e se o razliitim pristupima koji su
dostupni za naucno istrazivanje. Na kraju ¢e biti prikazana prakti¢na metoda koja obuhvata
prakticna razmatranja kao S$to su veli¢ina uzorka, metoda prikupljanja podataka,
konstrukcija upitnika. Fokus ¢e biti na objasnjenju modela strukturalnih jednacina.

U EMPIRIISKOM ISTRAZIVANIJU bit ¢e prikazani rezultati istraZivanja, kako bi se
teorija dokazala 1 hipoteze prihvatile ili odbacile. Prvo ¢e biti prikazani demografski podaci
1 detaljno objasnjeni. Nakon toga analizirat ¢e se upitnik 1 ispitati sve varijable uz pomo¢
modela strukturalnih jednacina.

U ZAKLJUCNIM RAZMATRANIJIMA ¢e biti prezentovani svi najvazniji rezultati
istraZivanja vezani za postavljene hipoteze, a bit ¢e date i preporuke za buduca istraZivanja.

2. TEORIJSKI OKVIR

Cilj ovog poglavlja je da predstavi literaturu relevantnu za naSe istrazivanje i da pruzi
teorijski okvir. Ovo poglavlje je podru¢je istrazivatkog rada koje vodi teorijsku
konstrukciju.



Ovo poglavlje ¢e ilustrovati konceptualni kontekst i teorijski okvir istrazivanja. Ovo
poglavlje pocinje pregledom definicija i nekih mjerenja zadovoljstva korisnika i kvaliteta
IT usluge, nakon cega slijedi odnos izmedu zadovoljstva kupaca i kvaliteta IT usluga, sto
vodi do konceptualnog okvira studije.

2.1. Kvalitet IT usluga
2.1.1. Definicija kvaliteta usluga

Gronroos (1984) uvodi ideju ukupnog kvaliteta usluge koju je definisao kao percepciju
potrosaca o razlici izmedu ocekivane usluge i percipirane usluge. Medutim, na pocetku se
koncept kvaliteta usluge razvijao na osnovu modela diskfirmacije koji je predlozio Oliver
(1980). Prema tome, kvalitet usluge je mjera u kojoj mjeri izvrSena usluga odgovara
o¢ekivanjima korisnika. Sada, da shvatimo da je vazno objasniti Sta percipirani kvalitet
usluge znaci. Gronroos (Gronroos, 1984) je definisao percipirani kvalitet usluge kao
poredenje izmedu ocekivanja kupaca i percepcije usluge. U skladu sa tom definicijom,
Parasuraman et al. (1985) predlozio je definiciju kvaliteta usluge kao sveukupne procjene
odredene usluzne firme koja proizlazi iz poredenja ucinka te firme sa opstim ocekivanjima
korisnika o tome kako bi firme u toj industriji trebalo da rade.

Medutim, ova perspektiva zasnovana na pristupu nepotvrdivanja u posljednje se vrijeme
suoCava s odredenim izazovima. Mnogi akademici poceli su se zalagati za mjeru kvaliteta
usluge koja se odnosi samo na uc¢inak (koja se naziva i samo na percepciju) jer se za nju
tvrdi da je bolja od modela diskfirmacije (Parasuraman, et al., 1985). Mjere percepcije su
dokumentovane da imaju jo$ ve¢u mo¢ objasnjenja u pogledu kvaliteta usluge.

U ovoj perspektivi, kvalitet usluge se definiSe kao ukupna procjena ucinka usluge,
iskljucujuéi pojam poredenja usluge sa bilo kojim drugim pruzaocem usluga ili predrasude.
Stoga se kvalitet ocjenjuje na osnovu izvrsnosti i superiornosti ucinka (Zeithaml, et al.,
1985).

Kupcu je teze ocijeniti kvalitetu usluge nego kvalitetu robe. Kvalitet usluge je ,,neopipljiv*
jer je usluge, kao performanse, tesko procijeniti prije prodaje. Stavise, kao rezultat ove
neopipljivosti, pruzatelj usluga mogu imati poteskoca da utvrde kako potroSaci percipiraju
njihovu uslugu. Kvalitet usluge moze biti nacin na koji se klijenti usluzuju u organizaciji,
koji moze biti dobar ili lo§ (Khan, 2003).

Kwvalitet usluge je definisan kao ,,globalna evaluacija ili stav sveukupne izvrsnosti usluga“
(Parasuraman, et al., 1985). Parasuraman et al. (1985) konceptualizirao je kvalitetu usluge
kao percepcije koje proizlaze iz poredenja ocekivanja kupaca i stvarnih performansi
usluge. Drugim rije¢ima, to je razlika izmedu percepcije korisnika ili ocekivanja usluge
koju isporucuju usluzne kompanije koristeéi teoriju potvrde/odbijanja.



Dalje su istakli da percepcija kvaliteta usluge nije samo rezultat usluge, ve¢ ukljucuje i
evaluaciju procesa pruzanja usluge od strane korisnika.

Kuvalitet usluge je opcéenito prepoznat kao klju¢ni faktor uspjeha u nastojanjima firme da se
razlikuje od svojih konkurenata. Kvalitet usluge se moze definisati kao stav ili procjena
korisnika o superiornosti usluge (Robinson, 1999).

2.1.2. Definicija kvaliteta IT usluga

Iako je kvalitet usluga tema o kojoj se u marketinSkim akademijama mnogo raspravlja u
posljednje tri decenije, primjena ovog modela na provajderima e-trgovine je relativno
nova. Suprostavljaju¢i koncept internet marketinga i mjerenja kvaliteta usluga kod
tradicionalnih provajdera, kvalitet IT usluga moze se definisati kao izvrsnost i kvalitet
ponude IT usluga na virtuelnom trzistu putem ukupne ocjene i opravdanja kupaca (Santos,
2003).

Tacnije, Zeithaml et al. (2002) definise kvalitet IT usluga kao stepen u kojem web stranica
omogucava efikasnu 1 efektivhu kupovinu, kupovinu i isporuku proizvoda i usluga.
Potvrdeno je da je definicija Zeithaml et al. za kvalitet IT usluga prihvatljivija.

Web platforma se fundamentalno razlikuje od tradicionalne trgovine u stvarnom zivotu. U
stvarnom zivotu potrosaci ne obraduju sve elemente IT usluge, dok u onlajn okruzenju
svaki podproces ima vecu vjerovatnocu da ga kupci primjete. Kupci mogu provesti koliko
god Zele u e-trgovinama (Lee i Lin, 2005). Osim toga, procesom kupovine ne upravlja
nijedan prodajni predstavnik. Zbog toga potroSa¢i moraju sami proci cijeli proces. Stoga ¢e
kupci vjerovatno percipirati 1T uslugu kao cijeli proces i ishod (Van der Wiele, et al.,
2002).

Kvalitet IT usluge je jedan od klju¢nih faktora koji odreduje uspjeh ili neuspjeh bilo kojeg
pruzatelja usluge, bez obzira na prirodu ili platformu usluge. Yang (2001) je identifikovao
kvalitet IT usluga kao kriticno vazan i za usluge e-trgovine. Santos (2003) istakao je dva
glavna pristupa u pogledu konceptualizacije kvaliteta IT usluga: jedan zasnovan na teoriji
nepotvrdivanja, a drugi na samo performansama.

Uz raznovrsnost usluga dostupnih u razli¢itim sektorima, potros$ac¢ postaje sve zahtjevniji, a
kvalitet u usluznom sektoru dobija na znacaju kako bi firme ostale konkurentne (Robinson,
1999). Definicija kvaliteta usluge ide u korak s vremenom, ali cilj pruzanja kvalitetne IT
usluge je zadovoljstvo kupaca.

Kvalitet IT usluga mozemo definisati kao stepen do kojeg IT usluge ispunjavaju
ocekivanja korisnika u pogledu pouzdanosti, sigurnosti, performansi, jednostavnosti i
podrske (Lexhagen, 2009). Kvalitet IT usluga predstavlja sposobnost IT da ispunjavaju sve
korisnic¢ke potrebe kroz pouzdane i efikasne sisteme i uz adekvatnu podrsku.



Uz pruzanje visokokvalitetnih IT usluga izgraduje se povjerenje korisnika, smanjuju se
operativni troskovi i doprinosi se dugorocnom uspjehu kompanije.

Kvalitet IT usluga takode se ogleda u sposobnosti kompanije da efikasno upravlja
promjenama u tehnoloskom okruzenju i konkurencijom, kao i da reaguje na nove izazove i
potrebe kupaca. Brza adaptacija na promjene u tehnologiji, kao i uvodenje novih inovacija
1 unapredenja postojecih, kljuéni su faktori koji uticu na dugoro¢nu odrzivost i relevantnost
kvaliteta IT usluga. Potvrdeno je da kompanije koje kontinuirano unapreduju svoje IT
usluge, prateci tehnoloske trendove i potrebne promjene u korisnickim zahtjevima, stvaraju
okruzenje koje je spremno za buduce izazove i stalno zadovoljstvo i lojalnost kupaca.

2.1.3. Vaznost kvaliteta IT usluga

Pruzanje odli¢nog kvaliteta usluge je Siroko prepoznato kao kritiéni poslovni zahtjev (Van
der Wiele, et al., 2002). Da bi dosla do kupaca, neophodno je da kompanija svim kupcima
pruzi uslugu dobrog kvaliteta. Kvalitet IT usluge je srz marketinga usluga, bez obzira da se
radi o kompanijama za proizvodnju opipljivih proizvoda i usluznoj industriji. Sa
unapredenjem naSeg drustva u danasnje vrijeme, ono postaje konkurentnije za mnoge
kompanije na trziStima usluga, a kako se zivotni standard ljudi poveéava, kupci kada
kupuju proizvode ne zele samo dobre proizvode od kompanije, ve¢ im je potreban i
zadovoljavajuéi kvalitet usluge kao S§to je dobro.

Dakle, za kompanije nije vazan samo kvalitet proizvoda, ve¢ je vazan i kvalitet IT usluge
za pruzatelja usluga. Za kompanije je veoma vazna dobra procjena kvaliteta usluge od
strane kupaca. Jedna od determinanti uspjeha kompanije je kako su kupci percipirali
rezultiraju¢i kvalitet usluge, jer je percipirani kvalitet usluge kljucni pokreta¢ percipirane
vrijednosti (Collart, 2000).

Istrazivanja su pokazala da dobar kvalitet IT usluge vodi zadrzavanju postojecih kupaca 1
privlacenju novih, smanjenju troskova, poboljSanom korporativnom imidZzu, pozitivnim
preporukama ,,0d usta do usta“ i, u konacnici, povecanju profitabilnosti (Cronin, et al.,
2000). Prethodno istrazivanje pokazuje da je kvalitet usluge tako vazan za kompanije i
mjerenje kvaliteta usluge bolji nacin da se diktira da li su usluge dobre ili loSe 1 da li ¢e
kupci ili su zadovoljni uslugom.

Glavni razlozi zbog kojih je kvalitet IT usluga dobio toliki znacaj su zato Sto se IT funkcija
preselila u osnovnu operativau podrsku i podrucja za kontakt sa korisnicima. Kvalitet 1T
usluga moze poboljsati efikasnost operativnog rada, omoguciti brze i tatne odgovore na
upite kupaca i eliminisati kvarove ili smetnje. To znaci da je kontinuitet poslovanja
osiguran uz posStovanje standarda u isporucenoj usluzi. Kvalitet IT usluga je postao
integralni dio konkurentskih strategija u gotovo svim industrijama



2.2. SERVQUAL model

Parasuranam, Zeithmal i Berry razvili su SERVQUAL model za mjerenje kvaliteta usluge,
koji je kasnije dominirao i akademskom i prakti¢arskom perspektivom (Robinson, 1999).
SERVQUAL mijeri percepciju kvaliteta usluge kroz pet dimenzija: opipljivost, pouzdanost;
odzivnost, sigurnost i empatija.

Instrument SERVQUAL prevladava kao jedan od najcesée koriStenih pristupa mjerenju
kvaliteta usluge, te je dobra polazna tacka za mjerenje kvaliteta IT usluga (Cronin, et al.,
2000).

Kvalitet usluge se stoga moze konceptualizirati kao takozvani “jaz” izmedu onoga S$to
potroSaci osje¢aju da usluga treba ponuditi (to jest, njihova ocekivanja) i njihovih
percepcija stvarnog ucinka usluge. Opazeni kvalitet se stoga razlikuje od objektivnog
kvaliteta, koji ukljucuje objektivnu procjenu stvari ili dogadaja na osnovu unaprijed
odredenih standarda koji su mjerljivi i provjerljivi (Zeithaml, 1988).

Neki autori su dokazali da je ovaj metod evaluacije usluga konzistentan i pouzdan (Cronin,
et al., 2000). Smatrali su da, kada je percipirana ili dozivljena usluga manja od o¢ekivane
usluge, to implicira manje zadovoljavajué¢i kvalitet usluge; a kada je percipirana usluga
viSe od ocekivane usluge, oCigledan zakljucak je da taj kvalitet IT usluga je vise nego
zadovoljavaju¢i. Iz nacina na koji je ova teorija predstavljena, ¢ini se da ideja
SERVQUAL-a najbolje odgovara evaluaciji kvaliteta usluge iz perspektive korisnika.

SERVQUAL model, iako je Siroko primjenljiv, moze zahtijevati odredena prilagodavanja
za specifi¢ne sektore kao $to su IT usluge. Na primjer, dimenzije poput opipljivosti mogu
biti prilagodene za IT usluge kroz procjenu infrastrukture i interfejsa korisnickog iskustva,
dok su sigurnost i pouzdanost mozda jo§ vazniji u IT sektoru i pruzanju IT usluga. Zbog
ubrzanog razvoja i stalnih promjena u IT sektoru, SERVQUAL model treba dinamicki
pratiti kako bi odgovorio na nove izazove.

2.3. Dimenzije kvaliteta IT usluga

Kvalitet IT usluga je visedimenzionalni faktor. Kvalitet IT usluga je definisan kao stepen
do kojeg web stranica omogucava efikasnu 1 efektivnu kupovinu, kupovinu 1 isporuku
(Zeithaml, et al., 2002). Medutim, sada istrazivaci tvrde da je ova definicija preuska i da bi
kvalitet IT usluga trebao pokriti kompletan spektar ponude usluga, umjesto da se fokusira
isklju¢ivo na elemente specificne za transakcije. Stoga se kvalitet IT usluga sada moze
definisati kao potrosaceva ocjena procesa i kvaliteta rezultata interakcije sa elektronskim
kanalima pruzatelja usluga (Gummerus, et al., 2004). Istrazivaci su uzeli u obzir brojne
razli¢ite dimenzije kako bi izmjerili kvalitet IT usluga, svaka od tih dimenzija igra bitnu
ulogu u oblikovanju ukupnog korisni¢kog iskustva i zadovoljstva.
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Autor Kuo (2003) se osvrnuo na to: ,,Model SERVQUAL koji je dosao imao je 22 para
stavki Likertove skale, gdje je jedan dio mjerio percipirani nivo usluge koju pruza
odredena organizacija, a drugi dio mjerio ocekivani nivo kvaliteta usluge od strane
ispitanika”. Nakon dorade, gore navedene dimenzije su kasnije smanjene na pet dimenzija.

1. Pouzdanost: ispunjavanje obecanja. Pouzdanost znaci da kompanija ispunjava svoja
obecanja — obecanja o isporuci, pruzanju usluga, rjeSavanju problema i cijenama.
Ova dimenzija se fokusira na potrebe kupaca.

Korisnici o¢ekuju da pruzalac usluga moze odrzati svoje obecanje o ishodima
usluge i osnovnim atributima usluge (Wilson, et al., 2008).

2. Odzivnost: biti spreman pomo¢i. Ova dimenzija se fokusira na pojam fleksibilnosti
1 moguénosti prilagodavanja usluge potrebama korisnika. Specificne performanse
su povezane sa saop¢enim klijentima po duzini vremena koje moraju cekati na
pomo¢, odgovore na pitanja ili paznju na probleme (Wilson, et al., 2008).

3. Sigurnost: Inspiracija povjerenja i samopouzdanja. Ova dimenzija ¢e vjerovatno
biti posebno vazna za usluge koje korisnici percipiraju kao visoko rizi¢ne ili za
usluge za koje osjecaju nesigurnost u pogledu njihove sposobnosti da procijene
ishode (Wilson, et al., 2008).

4. Empatija: tretiranje kupaca kao pojedinaca. Ova dimenzija se fokusira na
personaliziranu ili korisni¢ku uslugu, da su kupci jedinstveni i posebni i da se
njihove potrebe razumiju (Wilson, et al., 2008).

5. Opipljivost: predstavljanje usluge fizicki. Ova dimenzija pruza fizicke prikaze ili
slike usluge koju ¢e korisnici, posebno novi korisnici, koristiti za procjenu
kvaliteta. [ako mnoge usluzne kompanije Cesto koriste opipljive stvari, one koriste
ovu dimenziju da poboljSaju svoj imidz, obezbede kontinuitet i kvalitet signala
kupcima. Ve¢ina kompanija kombinuje materijalne stvari sa drugom dimenzijom
kako bi stvorila strategiju kvaliteta usluge za firmu (Wilson, et al., 2008).

2.4. Zadovoljstvo kupaca

Zadovoljstvo kupaca uvijek se smatra vaznim ¢imbenicima koji znacajno utie na namjeru
kupovine kupca. Zadovoljstvo takoder moze biti neciji osjecaj zadovoljstva ili razoCarenja
koji proizlazi iz usporedbe percipiranog ucinka ili ishoda proizvoda s njihovim
oc¢ekivanjima (Kotler i Keller, 2009).

“Svako zna §ta je zadovoljstvo, dok se od njega ne zatraZi definicija. Onda, ¢ini se, niko ne
zna”. Ovaj citat Oliver (1999), istraziva¢ na temu zadovoljstva kupaca, izrazava izazov
definisanja ovog najosnovnijeg koncepta kupca. ,,Zadovoljstvo je potroSaev odgovor
ispunjenja. Procjena je da znacajka proizvoda ili usluge, ili sam proizvod ili usluga, pruza
dovoljan nivo ispunjenja vezanog uz potro$nju.” Ova definicija je od Richarda L. Olivera
(1999). Osim osjecaja ispunjenja u spoznaji da su necije potrebe zadovoljene, zadovoljstvo
se takoder moZe povezati s drugim vrstama osjecaja, ovisno o odredenom kontekstu ili
vrsti usluge (Arnould i Zinkhan, 2004).
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Za sada jo§ uvijek ne postoji konkretna definicija zadovoljstva kupaca, razli¢iti autori
dolaze s razli¢itim definicijama. Siroko prihvacenu definiciju predlazu Kotler i Keller
(2009), a oni kazu " zadovoljstvo kupaca osjecaj zadovoljstva ili razoCaranja koji proizlazi
iz uporedivanja percipiranih performansi ili rezultata proizvoda u odnosu na ocekivanja."
Iz ovog koncepta, zadovoljstvo kupca moze se shvatiti kao korisnikov osjeéaj zadovoljstva
ili razoCaranja koji proizlazi iz toga je li korisnikova percepcija oc¢ekivanja postignuta ili
ne.

Prema prija$njim istrazivanjima, zadovoljstvo kupaca je vrsta osjecaja i ex-post procjene
nakon transakcije. Vecina istrazivaca definiSe zadovoljstvo kupaca, smatraju emocionalno
stanje vaznim ¢imbenikom za mjerenje zadovoljstva kupaca.

Zadovoljstvo kupaca je centralni koncept u marketinSkoj literaturi i vazan je cilj svih
poslovnih aktivnosti. Danas se kompanije suocavaju sa najtezom konkurencijom, jer
prelaze sa filozofije proizvoda i prodaje na filozofiju marketinga, Sto kompaniji daje vece
Sanse da nadmasi konkurenciju (Kotler i Keller, 2009). Sveukupno zadovoljstvo kupaca
znaci vise profita za kompanije i povecanje trziSnog udjela.

Zadovoljstvo kupaca ima pozitivan efekat na profitabilnost kompanije. Sto su kupci
zadovoljniji ponudenim proizvodima ili uslugama, to su vece Sanse za uspjesno poslovanje
jer zadovoljstvo kupaca dovodi do ponovne kupovine, lojalnosti brendu, S$iriti pozitivnu
reputaciju i doprinijeti ukupnom rastu poslovanja, te pozitivnog marketinga od usta do
usta. Informaciona tehnologija igra vitalnu ulogu u osnazivanju organizacija da nadmase
oc¢ekivanja kupaca pruzaju¢i brz pristup informacijama, personalizovane preporuke i
efikasno reSavanje problema

Zadovoljstvo kupaca dovodi do ponovnih kupovina, lojalnosti i zadrzavanja kupaca
(Arnould i Zinkhan, 2004). Veca je vjerovatnoca da ¢e zadovoljni kupci ponoviti kupovinu
proizvoda ili usluga. Oni ¢e takoder imati tendenciju da kazu dobre stvari 1 da preporuce
proizvod ili uslugu drugima.

S druge strane, nezadovoljni kupci razli¢ito reaguju. Nezadovoljni kupci mogu pokusati
smanjiti nezadovoljstvo napustanjem ili vraéanjem proizvoda, ili mogu pokuSati smanjiti
nezadovoljenje traze¢i informacije koje bi mogle potvrditi njegovu visoku vrijednost
(Kotler, 2000).

Na temelju ovih izlaganja, zadovoljstvo kupaca mozemo definisati kao emocionalno stanje
koje se javlja kada kupac procenjuje da li je iskustvo sa proizvodom ili uslugom ispunilo
njegova ocekivanja.

2.4.1. Vaznost zadovoljstva kupaca

Zadovoljenje potreba kupaca temeljna je briga pruzatelja usluga stoga bi trebali posvetiti
viSe paznje ovom dijelu usluge. Zadovoljstvo korisnika treba biti cilj pruzatelja usluga.
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Prethodni su istrazivaci otkrili da zadovoljstvo kupaca moze pomo¢i kompanijama da
izgrade duge i profitabilne odnose sa svojim kupcima (Arnould i Zinkhan, 2004). Takoder,
Sto je veca procjena zadovoljstva kupaca, to viSe namjera kupci zele platiti kompaniji.

Zadovoljstvo kupaca vrlo je vazna tema za kompaniju jer osigurava lojalnost kupaca.
Autori Kotler i Keller (2009) tvrde da je "zadovoljstvo kupaca izravan odlué¢ujuci ¢imbenik
u lojalnosti kupaca, Sto je najbitnija tacka zadrzavanja kupaca". Prethodne studije su
dokazale da je zadovoljstvo kupaca vazno za kompanije. Dakle, kao vazan koncept za
kompanije, zadovoljstvo kupaca takoder je privuklo mnoge istrazivace koji su istrazivali
ovo podrugje.

Bilo koji posao ¢e vjerovatno izgubiti trziSni udio, kupce i investitore ako ne uspije
zadovoljiti kupce jednako efektivno i efikasno kao §to to ¢ine njegovi konkurenti (Arnould
I Zinkhan, 2004).

Stoga je takoder vazno da pruzatelja usluga zaista pruzi brigu i paznju klijentu. Nadalje, to
je korisno mjerenje ucinka firme. U stvari, ako zadovoljite svoje kupce, veca je
vjerovatnoca da ¢e se oni vratiti i dovesti druge kupce. Kompanije takoder mogu otkriti da

se moze povecati nivo zadovoljstva kupaca povezan sa lojalnoS¢u kupaca i profitom
(Collart, 2000).

2.5. Faktori koji uti¢u na zadovoljstvo kupaca

Mnogo je faktora koji uti¢u na zadovoljstvo kupaca. Prema (1995) ovi faktori ukljucuju
prijateljski nastrojene zaposlene, ljubazne zaposlene, obrazovane zaposlene, usluZzne
zaposlene, tacnost fakturisanja, pravovremenost naplate, konkurentne cijene, kvalitet
usluge, dobru vrijednost, jasno¢u naplate i brzu uslugu. Prema studijama sprovedenim u
mnogim zemljama, faktori kao $to su: kvalitet IT usluga i percipirana vrijednost su klju¢ni
elementi koji uticu na zadovoljstvo kupaca IT uslugama. Studije takoder isticu da
zadovoljstvo kupaca na kraju rezultira povjerenjem, tolerancijom cijena i1 lojalnos¢u
kupaca. Stoga je izgradnja odnosa s kupcima okosnica za sve organizacije opcenito, a
posebno za kompanije u usluznim djelatnostima. Pitanja kao §to su: zadovoljstvo kupaca,
kvalitet usluge, percepcija kupaca, lojalnost kupaca, glavna su briga danasnjih usluznih
kompanija, Sto poboljSava performanse organizacije i dovodi do veceg profita.

Kao $to je prikazano na slici 1, kombinuje dva glavna subjekta: pruzatelja usluga i
primaoce usluga. Zadovoljstvo kupaca se generalno posmatra kao Sirok pojam; medutim,
kvalitet usluge se posebno fokusira na dimenzije usluge. Zadovoljstvo korisnika je
subjektivni osje¢aj na koji uvijek uticu mnogi faktori, a kvalitet usluge je jedan od
elemenata medu tim faktorima. Autor Van Ree (2010) pojasnjava da je kvalitet usluge
dugoro¢na ukupna procjena, dok je zadovoljstvo korisnika procjena specificna za
transakciju. On tvrdi da je kvalitet usluge prethodnik zadovoljstva kupaca.
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Dva sporna konstrukta “kvaliteta” 1 “zadovoljstva” imaju tendenciju da se stapaju, posebno
u dugoro¢nim vezama, u op¢i koncept “zadovoljstva vezom”.

Prema Arnould i Zinkhan (2004) iskustvo zadovoljstva kupaca zasnovano na konkretnom
susretu sa uslugom i rezultatu kvaliteta usluge dolazi od pruzatelja usluga u kompanijama.
Zadovoljstvomse generalno posmatra kao Siri koncept, dok se kvalitet usluge posebno
fokusira na dimenzije usluge. Na osnovu ovog glediSta, percipirani kvalitet usluge je
komponenta zadovoljstva kupaca. Zadovoljstvo kupaca se moze tumaciti kao krajnji
proizvod percepcije kupaca.

Drugim rije¢ima, kvalitet IT usluga i zadovoljstvo kupaca su procjene ucinka pruzatelja
usluga, a ne ukljucuju ocekivanja kupaca. Wilson et al. (2008) sumira teoriju, kao Sto je
prikazano na slici 1: percepcije kupaca o kvalitetu i zadovoljstvu kupaca. Na osnovu ovog
gledista, percipirani kvalitet usluge je komponenta zadovoljstva korisnika. Slika takoder
pokazuje da je kvalitet usluge fokusirana procjena koja odrazava percepciju korisnika o
pouzdanosti, odzivnosti, sigurnosti, empatiji i opipljivosti. Zadovoljstvo kupaca ukljucuje
tri aspekta, kvalitet IT usluge, kvalitet proizvoda i cijenu.

Postoji mnogo aspekata u kombinovanim efektima korisnika zadovoljstvo, ukljucujuéi
kvalitet usluge, kvalitet proizvoda, cijenu, faktore situacije i li¢ne faktore. Ovi razli¢iti
faktori ¢e uticati na ishod zadovoljstva kupaca, a takode mogu dovesti do razli¢itih nivoa
lojalnosti kupaca (Arnould i Zinkhan, 2004). U svojim istraZivanjima autori obracaju
paznju na to kako kvalitet usluge uti¢e na zadovoljstvo korisnika.

Slika 1. Percepcije kupaca o kvaliteti i zadovoljstvu kupaca

Pouzdanost | *
| Ovisno o |
Qdaziv -+ situaciji
4 Y
Osiguranie _ Kvalitet [
S usluge
N J
Empatija = 4
] Zadovoljstvo Lojalnost
Lo Proizvod > .
Opipljivost | + L korisnika kupaca
Cijena =
Li¢éno

Izvor: (Wilson, et al., 2008)
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Iako se zadovoljstvo kupaca obi¢no mjeri u odredenom trenutku kao da je staticno,
zadovoljstvo je dinamican, pokretni cilj koji se moZe razvijati tokom vremena, pod
uticajem raznih faktora. Kao §to je prikazano na slici 1, specifi¢ne karakteristike proizvoda
ili usluge, percepcija kvaliteta proizvoda i usluga i cijena uti¢u na zadovoljstvo kupaca.
Pored toga, li¢ni faktori kao §to su raspolozenje ili emocionalno stanje korisnika i faktori
situacije kao $to su misljenja ¢lanova porodice takode ¢e uticati na zadovoljstvo (Wilson,
et al., 2008).

Iako se zadovoljstvo kupaca Siroko koristi za mjerenje zadovoljstva kupaca, jo§ uvijek ne
postoji jednoobrazna mjera zadovoljstva kupaca. Mjerenje zadovoljstva kupaca ponekad ¢e
biti vrlo tesko jer se radi o pokusaju mjerenja ljudskih osjecaja.

2.6. Zadovoljstvo kupaca i kvalitet I'T usluga

Kao sto autori Kotler i Keller (2009) navode: ,,zadovoljstvo zavisi od kvaliteta proizvoda i
usluge®, te naglasavaju klju¢nu povezanost kvaliteta IT usluga i zadovoljstva kupaca.
Nema sumnje da odrziva konkurentska prednost lezi u pruzanju visokokvalitetnih usluga
koje ¢e zauzvrat rezultirati zadovoljnim kupcima. Stoga, nema ni trunke sumnje u pogledu
vaznosti kvaliteta IT usluge i zadovoljstva korisnika kao krajnjih ciljeva pruzatelja usluga.

Kvalitet IT usluga i zadovoljstvo kupaca su vrlo vazni koncepti koje kompanije moraju
razumjeti ako zele ostati konkurentne i rasti. U danas$njem konkurentnom okruzenju
pruzanje visokokvalitetnih usluga klju¢ je za odrzivu konkurentsku prednost. Zadovoljstvo
kupaca ima pozitivan efekat na profitabilnost kompanije. Zadovoljni kupci ¢ine temelj i
cilj svakog uspjesnog poslovanja jer zadovoljstvo kupaca dovodi do ponovne kupovine,
lojalnosti brendu i pozitivne predaje, ¢ime uti¢u na njegovu reputaciju i privlace nove
kupce.

Osnovni dogovor koji proizilazi iz Sirokog spektra literature o kvalitetu IT uslugA i
zadovoljstvu kupaca je da su kvalitet IT usluga i zadovoljstvo kupaca konceptualno
razli¢ite, ali usko povezane konstrukcije. Kvalitet IT usluge se obi¢no mjeri putem
razli¢itih faktora kao $to su efikasnost, sigurnost, odgovornost, povjerenje, transparentnost
i fleksibilnost, dok je zadovoljstvo kuapaca subjektivno i zavisi od toga koliko se usluga ili
proizvod uklapa u oc¢ekivanja kupaca.

Dobro je istrazena Cinjenica da ulaganja u zadovoljstvo kupaca, odnose s kupcima 1
kvalitetu usluge dovode do profitabilnosti i trzisnog udjela (Rust i Zahorik, 1993). IT
kompanije koje investiraju u kvalitetu svojih usluga i odrzavanje dobrih odnosa sa svojim
kupcima, postigle su dugoro¢ne pozitivne rezultate u smislu veceg broja lojalnih |
zadovoljnih kupaca, ponovnih kupovina i Sirenja trziSnog udjela.

Postojeca literatura otkriva da je zadovoljstvo kupaca vazan klju¢ za zadrzavanje kupaca
(Hansemark i Albinsson, 2004). To znaci, zadovoljan kuapc nije samo kupac koji ponovo
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kupuje, ve¢ je i kupac koji preporucuje uslugu drugima, ¢ime Siri krug potroSnje i

pozitivno uti¢e na ugled brenda.

Zadovoljstvo kupaca i kvalitet usluge uporedivani su u tabeli 1, gdje su detaljno objasnjene
klju¢ne dimenzije izmedu kvaliteta IT usluga i zadovoljstva kupaca.

Tabela 1. Razlika izmedu zadovoljstva kupaca i kvaliteta usluge

Zadovoljstvo kupaca

Kvalitet IT usluga

Zadovoljstvo kupaca moze proizaci iz bilo
koje dimenzije, bez obzira da li je vezano za

kvalitet ili ne.

Dimenzije koje su u osnovi prosudivanja

kvaliteta su prilicno specifi¢ne

Sudovi o zadovoljstvu kupaca mogu se

formirati na osnovu velikog broja

nekvalitetnih pitanja, kao S§to su potrebe,

pravi¢nost i percepicija pravicnosti.

Ocekivanja za kvalitetu temelje se na

idealima ili percepciji izvrsnosti.

Vjeruje se da zadovoljstvo kupaca ima vise

konceptualnih prethodnika.

Kvalitet usluga ima manje konceptualnih

prethodnika.

Za procjenu zadovoljstva je potrebno

iskustvo sa uslugom ili pruzatelja usluge.

Percepcija kvaliteta ne zahtijeva iskustvo s

uslugom ili pruzatelja usluga.

Izvor: (Chi i Quan, 2013)

Autori Hui i Zheng (2010) smatraju da povecanje kvaliteta usluga i upravljanja dovodi do
povecanja nivoa zadovoljstva kupaca, a efekat kvaliteta usluge je vec¢i od efekta kvaliteta
menadZmenta. Kao §to sumiramo prethodne studije u tabeli 1 otkrile su vezu izmedu
kvaliteta usluge i zadovoljstva korisnika.

Odnos izmedu kvaliteta IT usluge i zadovoljstva kupaca dobio je znacajnu akademsku
paznju u posljednjih nekoliko godina, ali priroda ta¢ne veze izmedu kvaliteta IT usluge i
zadovoljstva korisnika jo$ uvijek je obavijena neizvjesnoscéu.

2.7. Teorijski okvir

Autori Howell i Shamir (2005) su se bavili nekim op¢im dimenzijama kvaliteta IT usluge
koje su predlozile i koriStene u nekoliko studija za analizu zadovoljstva kupaca. Iste
dimenzije su koristiStene za mjerenje kvaliteta IT usluge i zadovoljstva kupaca. Pruzatelj
usluga ¢e ocijeniti kvalitet IT usluga; kupci koji su ve¢ imali uslugu u ovoj radnji, pa ¢e
upitnici kupaca biti ocjena zadovoljstva kupaca. Slika 2, koja se koristi u ovom
istrazivatckom radu prikazuje teorijski okvir  Kkoji povezuje zadovoljstvo kupaca s

kvalitetom IT usluga.
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Slika 2. Teorijski okvir zadovoljstva kupaca i kvaliteta 1T usluga

Pouzdanost

Odaziv

Kwvalitet fslzuianic Kvalitet

usluge usluge

Empatija

Opipljivost

GAP

Izvor: (Howell i Shamir, 2005)
2.8. Model strukturalnih jednacina (SEM)

Ovaj model istrazuje sloZene odnose i interakcije izmedu varijabli. Koriste¢i modele
strukturnih jednacina, mogu se modelirati 1 analizirati direktne i1 indirektne veze izmedu
informacione tehnologije, kvaliteta IT usluge, zadovoljstva kupaca i razvoja odnosa sa
kupcima.

Autor Ullman (2006) definise SEM kao skup statistickih tehnika koje omogucavaju da se
ispita skup odnosa izmedu jedne ili viSe nezavisnih varijabli, bilo kontinuiranih ili
diskretnih, 1 jedne ili viSe zavisnih varijabli, bilo kontinuiranih ili diskretnih. SEM se moZze
posmatrati kao opsti model mnogih uobi€ajeno koriS¢enih statistickih modela, kao $to su
analiza varijanse, analiza kovarijanse, viSestruka regresija, faktorska analiza, analiza
putanje, ekonometrijski modeli simultane jednafine 1 nerekurzivho modeliranje,
modeliranje na vise nivoa i latentna kriva rasta modeliranje (Bowen i Guo, 2012). Kroz
odgovarajuce algebarske manipulacije, bilo koji od ovih modela moze se izraziti kao
model strukturne jednacine. Stoga se SEM moze posmatrati kao "kiSobran" koji obuhvata
skup multivarijatnih statistickih pristupa empirijskim podacima, kako konvencionalnih
tako i nedavno razvijenih pristupa.

17



Model strukturalnih jednacina omogucava istovremeno modeliranje i procjenu sloZzenih
odnosa izmedu viSe zavisnih i nezavisnih varijabli. Koncepti koji se razmatraju su obi¢no
neuocljivi i mjere se indirektno viSestrukim indikatorima.

Drugi nazivi modeliranja strukturnih jednacina ukljucuju kovarijansnu strukturnu analizu,
analizu sistema jednacina analizu momentnih struktura, simultano modeliranje jednacina,
analiza kovarijansnih struktura, analiza putanje ili CFA.

Model strukturalnih jednacina se smatra jednim od najmoénijih alata za proucavanje
uzro¢no-posljedi¢nih veza u neeksperimentalnim podacima. Oni su kombinacija faktorske
analize i viSestruke regresije i sastoje se od dvije komponente: mjernog modela i
strukturnog modela. Mjerni model opisuje odnos izmedu niza vidljivih varijabli, dok se u
strukturnom modelu pretpostavljaju odnosi izmedu varijabli, odnosno, odnosi izmedu
latentnih varijabli su opisani pomocu strelica.

Programeri popularnih softverskih paketa za SEM cesto se pozivaju na ove termine u
imenovanju programa, kao $to je Amos, $to je skracenica za analizu trenutnih struktura;
LISREL, §to oznacava linearne strukturne odnose; i EQS, §to oznacava sisteme jednacina.
Brojni softverski programi se mogu koristiti za SEM analize (Bowen i Guo, 2012).

Moze se zakljuciti da glavna razlika izmedu SEM-a i viSestruke regresije lezi u mjernom
modelu koji procjenjuje koliko dobro uocljive varijable (ili indikatori) se kombinuju da bi
se identifikovao hipotetski osnovni konstrukt.

SEM se koristi u razli¢itim oblastima poput ekonomije i marketinga za modeliranje
ponaSanja potroSaca, u druStvenim naukama za istraZivanje odnosa izmedu stavova,
ponasanja i percepcije, kao i u obrazovnom sistemu za procjenu nastavnih metoda. U ovom
radu, fokusiraju¢i se na uticaj kvaliteta IT usluga i zadovoljstvo kupaca, istrazit ¢e se
model strukturne jednacine.

2.8.1. Ciljevi SEM-a

Primarni cilj SEM analize je da potvrdi hipoteze istraZivanja o posmatranim srednjim
vrednostima, varijacijama i kovarijansama skupa varijabli. Hipoteze su predstavljene
nizom strukturnih parametara (npr. faktorska opterecenja, putevi regresije) koji su manji od
broja posmatranih parametara. Kao potvrdni pristup, klju¢no je da istrazivaci koriste SEM
za testiranje modela koji imaju jake teorijske ili empirijske osnove (Bowen i Guo, 2012).

SEM modeli su obi¢no predstavljeni u dijagramima putanje. Dijagram putanje je saZetak
teorijski predlozenih odnosa izmedu latentnih varijabli i indikatorskih varijabli, te
usmjerenih (regresija) 1 neusmjerenih (tj. korelacijskih) odnosa medu latentnim
varijablama (Saneva i Kortoseva, 2020). Vazno je da se korelirane greske mjerenja i
predvidanja takoder mogu modelirati u SEM analizama.
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2.8.2. Prednosti SEM-a

Glavna prednost SEM-a moze se reci da je ta Sto omogucéava rad s latentnim varijablama i
ukljucuje specificnu greSku mjerenja konstrukta. Druga prednost SEM-a je moguénost
procjene uskladenosti podataka procijenjenih modelom s posmatranim podacima
koriStenjem indeksa prilagodenosti. Na taj na¢in omogucava testiranje kauzalnih modela
koji su postavljeni. SEM je izuzetno korisna tehnika za razvoj konceptualnih modela jer
omogucava testiranje hipotetickih modela, a kroz empirijsko suceljavanje pruza nova
teorijska saznanja koja doprinose unapredenju pocetno specificiranog modela. Primjena
dobro utemeljenih teorija, potkrijepljenih empirijskim dokazima, omoguéava bolji pristup
realnosti. Na taj nac¢in, SEM se moze konceptualizirati kao tehnika koja posreduje u
dvosmjernom procesu izmedu teorijskog razvoja i stvarnih ¢injenica.

U ovom istrazivanju SEM ¢e pomo¢i u testiranju slozenih odnosa izmedu varijabli kao $to
su zadovoljstvo, lojalnost, jednostavnost upotrebe i sigurnost IT usluge. Pored toga, SEM
pruza uvid u unapredenje modela, ¢ime doprinosi boljem razumijevanju potreba i
oc¢ekivanja korisnika IT usluga, kao i njihovog zadovoljstva.

3. METODOLOGIJA

Cilj ovog poglavlja je objasniti metode koriStene u provodenju ovog istraZivanja, kako je
istrazivanje osmisljeno i razloge izbora tih metoda, te identifikovanje osnovnih faktora koji
odreduju zadovoljstvo kupaca. U ovom poglavlju se najprije govorilo o izboru teorije,
nakon cega slijedi diskusija o istrazivackom pristupu i perspektivi ovog istraZzivanja. Na
kraju ovo poglavlje obuhvata istraZivacki dizajn koji obuhvata prakti¢na razmatranja kao
Sto su veli¢ina uzorka, metoda prikupljanja podataka, konstrukcija upitnika i moguce
greSke u prikupljanju podataka.

3.1. Izbor teorije

Izbor teorije voden je istraZivackim pitanjem koje je konstruisano. Da bi se dobio odgovor
na istrazivacko pitanje, mora se znati o dvije specificne konstrukcije: kvalitetu IT usluga i
zadovoljstvu kupaca. Kako bi bila stvorena jasna slika o ova dva koncepta, prouceni su
brojni recenzirani ¢lanci 1 uporedene su slicnosti i razlike izmedu razlicitih teorija u
pogledu objasnjenja kvaliteta usluge IT usluga. Kako bi bio razvrstan skup specificnih
konstrukcija kvaliteta IT usluga, prikupljeni su brojni ¢lanci koji su se bavili slicnim
temama i odabran odredeni skup dimenzija koje odreduju kvalitet IT usluga.

Literatura, koja je koriStena u teorijskom dijelu, prikupljena je iz raznih knjiga i naucnih
¢lanaka. Budu¢i da se tema bavi zadovoljstvom kupaca 1 kvalitetom IT usluga, pretrazene
su dosadasnje studije o lojalnosti, kvaliteti usluge, kvaliteti IT usluga, maloprodaja, SEM
itd.
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U spomenutim radovima sugerisano je da su karakteristike specificne za industriju razlicite
u razliCitim industrijama, odnos izmedu lojalnosti potrosaca i kvaliteta IT usluga u
potrosackim elektronskim proizvodima moze biti drugaciji od onog u drugim industrijama
elektronske trgovine kao §to su online turizam, bankarstvo itd. Ne moze se zakljuciti o
tome jos.

KoriStena je baza podataka biblioteke Ekonomskog fakulteta Sarajevo za trazenje
relevantnih ¢lanaka i knjiga. Nauéni ¢lanci, Casopisi, akademska literatura i e-knjige
prikupljene su iz pouzdanih izvora kao §to su Science Direct, Business Source Premier
(Ebsco), Far (Balans), Jstor, Linbris, Emerald i Google Scholars.

Koristene su specificne kljucne rijeci da bismo dobili relevantnu literaturu koja ukljucuje
ZADOVOLJSTVO, KVALITET USLUGE, KVALITET IT USLUGE, ZADOVOLJSTVO
POTROSACA, E-MALOPRODAJA, ONLINE SHOP, PONASANJE POTROSACA,
SEM i PROCES DONOSENJA ODLUKA. Informacije koje su dobijene iz ovih nau¢nih
¢lanaka i ¢asopisa koriste se u istrazivanju uz odgovarajuci sistem referenciranja.

3.2. Istrazivacka filozofija

Filozofija istrazivanja je sveobuhvatni pojam koji se odnosi na razvoj znanja. Nase ucenje
ima odredenu svrhu i ispunjavanjem te svrhe doprinijet ¢emo razvoju znanja. Kao Sto je
Saunders et al. (2009) primijetio 'razvoj znanja' mozda nije tako uzbudljiv kao razvoj nove
teorije, ali ¢ak i relativno skromna ambicija kao $to je ovo istrazivanje takoder doprinosi
stvaranju znanja jer ¢e razotkriti odnos izmedu kvaliteta IT usluga i zadovoljstva kupaca.

U ovom odredenom vremenskom periodu, ovaj odnos moze biti interesantan za akademike
i trgovce. Popunit ¢e se praznina u znanju koja je navedena u uvodnom dijelu. Takoder
moze pruziti uvid za kompanije koje pruzaju IT usluge. Istrazivacka filozofija u ovom
istrazivanju trebala bi odrazavati perspektivu iz koje gledamo na svijet.

Sunders et al., (2009) tvrdi da je najvaznije pitanje u vezi sa istrazivackom filozofijom biti
dobro informisan o nasim filozofskim izborima 1 biti u stanju da branimo sopstveni izbor
medu dostupnim alternativama. Stoga se u narednim dijelovima raspravlja o razli¢itim
izborima u vezi s epistemoloskom 1 ontoloSkom pretpostavkama 1 pruzeni argumenti za
potvrdivanje vlastitih izbora.

3.2.1. Epistemoloske pretpostavke

EpistemoloSke pretpostavke su povezane s pitanjima Sta ljudi mogu smatrati znanjem u
odredenoj oblasti prouc¢avanja i kako proucavati drustveni svijet (Bryman i Bell, 2011).
Bryman i Bell (2011) klasifikovali su epistemoloske pretpostavke u dvije kategorije, a to
su pozitivizam i interpretivizam. U ovom radu koristen je pozitivisticki pristup.
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Pozitivizam je epistemoloski stav koji brani primjenu metoda prirodnih nauka na
proucavanje drustvene stvarnosti i Sire. Pozitivisticki istraziva¢i pokusavaju da objasne
drustveni fenomen iz perspektive da su ¢ulno iskustvo i logicki i matematicki tretman u
stanju da objasne taj fenomen. Istrazivani problem ocigledno predstavlja druStveni
fenomen jer reflektuje drustvenu stvarnost pruzanja IT usluga i zadovoljstva kupaca, §to je
postalo kljuc¢ni aspekt svakodnevnog zivota za milione korisnika. Prema ovom pristupu,
svaka studija se zasniva na hipotezi koja se testira podacima prikupljenim kroz definisani
proces.

Namjera je slijediti isti postupak izgradnje hipoteze i testirati je podacima prikupljenim iz
upitnika. Analizom prikupljenih podataka bit ¢e testirane hipoteze kako bi bilo odluc¢eno 0
prirodi odnosa. U procesu prikupljanja podataka i analize, ne prihvatamo se subjektivna
pristrasnost uticanja na proces. Cilj je da testirati hipoteze koriste¢i statisticke metode koje
su oslobodene subjektivne pristranosti. Pozitivizam ima za cilj razvoj objektivnog znanja
(Bryman i Bell, 2011). Priroda ovog istrazivanja i na¢in na koji se namjeravaju prikupiti
informacije i objasniti odredeni fenomen snazno pokazuje da se koristi pozitivisti¢ki
pristup kao epistemolosku pretpostavku 0vog istrazivanja. Dalja objektivna analiza
prikupljenih podataka takode potvrduje ovaj stav.

3.2.2. Ontoloske pretpostavke

Ontologija se smatra prirodom drustvenih entiteta gdje se stvarnost moze uzeti na bilo koji
od dva nacina: objektivisti¢ki ili konstruktivisticki (Bryman i Bell, 2011). Ontoloska
razmatranja daju odgovor na pitanja: kakav je oblik i priroda stvarnosti i prema tome $ta se
0 njoj moze znati? Objektivizam je odabran kao ontoloska pozicija u skladu s temom ovog
istrazivanja 1 istrazivackim postupkom.

Objektivizam je ontoloska pozicija koja ukljucuje druStvene pojave 1 njihova znacenja
imaju egzistencije koje su izvan naseg uticaja (Bryman i Bell, 2011).

Pozivajuéi se na istrazivacko pitanje u prvom poglavlju, pokusava se shvatiti uticaj
dimenzija kvaliteta IT usluga na zadovoljstvo kupaca na op$tem nivou, ovi posebni
fenomeni su nezavisni od uticaja bilo kog konkretnog pojedinca. Ovdje ¢e reprezentativni
uzorak pomoc¢i da se prikupe podaci. Istrazivaéi su koristili nepristrasne podatke ili
informacije u objektivizmu (Bryman i Bell, 2011), §to se namjerava uraditi i u ovom
istrazivanju. Da bi bila isklju¢ena pristrasnost, preduzete su mjere predostroznosti u vezi
sa prikupljanjem i analizom podataka o kojima ¢e biti rijeci kasnije.

3.3. Prakti¢ne pretpostavke

Iako se istrazivaci trude odrzati objektivnost i iskljuciti pristrasnost u svom pristupu,
potpuno izbjegavanje svih prezpostavki koje mogu uticati na istrazivanje nije uvijek
moguce.
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Prethodna istrazivanja, licne perspektive i razliciti faktori mogu oblikovati pristup temi.
Kako je Saunders et al. (2009) naglasio, vrijednosti istrazivaca mogu imati znacajan uticaj
na sam proces istrazivanja. Stoga je vazno pruziti pregled pozadine istrazivaca koji
oblikuju istrazivanje.

Istrazivac¢i u ovom radu prepoznaju da su njihovi pristupi oblikovani razli¢itim iskustvima i
uvjerenjima, Sto se odrazava na nacin na koji pristupaju analizi kvaliteta IT usluga i
zadovoljstva korisnika. S obzirom na prirodu digitalizacije 1 evolucije IT sektora,
istrazivanje se temelji na razumijevanju vaznosti kvalitetnih usluga u e-trgovini i njihovog
utjecaja na lojalnost korisnika. Razumijevanje faktora koji oblikuju zadovoljstvo korisnika
usluga smatramo klju¢nim za dalji razvoj sektora.

3.4. Istrazivacki pristup

Medu razli¢itim istrazivackim pristupima, u deduktivnhom pristupu istraziva¢ pokusava da
ispita postojecu teoriju kako bi formirao specifican slijed istrazivanja koji predstavlja
pristup istrazivatkom procesu i aspektima analize podataka u prirodnim naukama
(Saunders, et al., 2009).

U ovom radu formulisane su hipoteze za donoSenje odredene odluke u vezi sa
istrazivackim pitanjem. Razvijen je teorijski okvir sa ideoloskim konstrukcijama kvaliteta
IT usluga, zadovoljstva kupaca i SEM-a. Ovaj rad je pratio proces dedukcije kao §to je
prikazano u nastavku.

Slika 3. Proces dedukcije

Teorija ==) Hipoteza ===)  Prikupljanje podataka = ==) Zakljucci

Revizija teorije =~ €= Potvrdena ili odbijena hipoteza

Izvor: (Bryman i Bell, 2011)

Sljedeca faza je testiranje hipoteze sa podacima prikupljenim prema metodologiji.
Empirijski podaci prikupljeni kvantitativnim metodama koristit ¢e se za testiranje hipoteza.
Testiranje ¢e odrediti da i se hipoteze mogu prihvatiti ili ne. Nakon testiranja hipoteza,
revidirat ¢e se postojece teorije koje se koriste u teorijskom okviru kako bismo novi
rezultat povezali sa generickim idejama kvaliteta it usluga 1 zadovoljstva kupaca.
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Slika 4. Konceptualni okvir

Kvalitet IT usluga \
%
Sigurnost
— H2 =% Lojalnost kupaca
v
/
Pouzdanost
o
Jednostavnost /
upotrebe

Izvor: Autor

Slika 4 prikazuje konceptualni okvir koji ukazuje na klju¢ne dimenzije kvaliteta IT usluga i
njihove medusobne odnose u kontekstu zadovoljstva kupaca. Svaki od elemenata ovog
okvira bice objasnjen u sljede¢em odjeljku u smislu kako se odnosi na cilj istrazivanja i
doprinosi razumijevanju efekata razli¢itih faktora na zadovoljstvo kupaca u kontekstu IT
usluga. Na osnovu ovog okvira, vidi se jasna sliku o odnosu izmedu kvaliteta IT usluga i
percepcije kupaca, sto je klju¢no za poboljsanje usluge i zadovoljstvo krajnjih kupaca.

H1: Kvalitet IT usluga pozitivno uti¢e na ukupno zadovoljstvo kupaca

Zadovoljstvo kupaca je klju¢ni koncept ovog istrazivanja. Zadovoljstvo kupaca i kvalitet
usluge dva sporna koncepta marketinSke teorije i prakse (Sprend i Mackoy, 1996).
Zadovoljstvo zavisi od kvaliteta IT usluga. Kvalitet IT usluga i zadovoljstvo kupaca su
konceptualno razlicite, ali usko povezane konstrukcije. IT usluge igraju klju¢nu ulogu u
poslovnim procesima, te kvalitet ovih usluga direktno uti¢e na efikasnost poslovanja i
zadovoljstvo kupaca. Sve dimenzije IT usluga igraju vaznu ulogu za ukupno zadovoljstvo
kupaca. Brza i efikasna IT rjeSenja omogucavaju brzu i pouzdaniju uslugu kupcima,
smanjujudi frustracije i povecavajuci zadovoljstvo.

H2: Zadovoljstvo kupaca pozitivno uti¢e na lojalnost kupaca

Lojalnost potrosa¢a moze se definisati kao predanost ponovnoj kupovini ili ponovnom
pokroviteljstvu Zeljenog proizvoda/usluge iznova i iznova u buducnosti (Oliver, 1999).
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Autor Neal (1999) smatra da je lojalnost potrosaca ponasanje i definiSe lojalnost potrosaca
kao proporciju puta kada kupac odabere isti proizvod ili uslugu u odredenoj kategoriji u
poredenju sa ukupnim brojem kupovina koje je kupac izvrsio u toj kategoriji, pod uslovom
da drugi prihvatljivi proizvodi ili usluge su povoljno dostupni u toj kategoriji.

Grupa lojalnih potrosaca kompanije moze napraviti veliku razliku jer ne samo da
pokusavaju da angazuju druge ljude u kompaniji; takoder je manje vjerovatno da ¢e biti
motivisani konkurentskom kmpanjom i negativnim misljenjem stru¢njaka (Narayandas,
1998). Prekid pruzanja IT usluga je nesto $to ni najvece IT kompanije ne mogu u
potpunosti izbje¢i. U ovom kontekstu, lojalni kupci su posebno korisni za kompaniju jer
imaju tendenciju da pokazu veéi nivo tolerancije za Cekanje kada je usluga prekinuta
(Narayandas, 1998).

H3: Sigurnost pozitivno uti¢e na ukupno zadovoljstvo kupaca

U teoriji sigurnost je definisana kao stepen u kojem korisnici vjeruju da je stranica sigurna
za koriStenje i da su li¢ni podaci zasticeni. Sigurnost je direktno povezana sa lojalnosc¢u jer
signalizira integritet pruzatelja usluge. Poznato je da potroSaci daju najveci prioritet
kompaniji koja im pruza sigurnost. Osjecaj sigurnosti u transakciji s odredenim IT
uslugama uvelike zavisi o tome kako kupac dozivljava trgovinu (Yang i Jun, 2002). Ako
kompanija uvjerljivo predstavi web stranicu i osigura sigurnost transakcije, sigurno je da
¢e potrosaci pokazati lojalnost toj kompaniji. Sigurnost je kriticno pitanje za svaku
kompaniju koja se bavi pruzanjem IT usluga jer svaka prevara moze unistiti njihovo
poslovanje.

H4: Pouzdanost pozitivno uti¢e na zadovoljstvo kupaca

Pouzdanost znaci da kompanija ispunjava svoja obecanja — obecanja o isporuci, pruzanju
usluga, rjeSavanju problema i cijenama, te odrzava stabilan nivo performansi. Ova
dimenzija se fokusira na potrebe kupaca. Korisnici o¢ekuju da pruzatelj usluga moze
odrzati svoje obecanje o ishodima usluge i osnovnim atributima usluge (Wilson, et al.,
2008). Zadovoljstvo kupaca zavisi od toga koliko je njihovo iskustvo u skladu sa
ocekivanjima.

Ako su kupci uvjereni da ¢e kompanija koja pruza IT usluge ispuniti svoja obecanja 1
doslijedno pruzati visok nivo usluge, to povecava njihovo zadovoljstvo. Pouzdanost
smanjuje neizvesnost kod kupaca i stvara osecaj sigurnosti, Sto uti¢e na njihov stav prema
brendu i postaju lojalniji (Wolfinbarger i Gilly, 2003). Suprotno tome, nepouzdanost, koja
ukljucuje neipunjavanje obecanja, nerjeSavanju problema i varijacije o kvalitetu IT usluge
narusava zadovoljstvo kupaca.

HS: Jednostavost upotrebe pozitivno uti¢e na zadovoljstvo kupaca

Jednostavnost upotrebe je dimenzija sa kojom se korisnici IT usluga suocavaju u ranoj fazi
kupovine i ima najveéi moderirajuci efekat.
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Jednostavnost upotrebe je bitan faktor za pocetnike i one koji tek po€inju koristiti IT
usluge. Postojala je vrlo velika potraznja za web-stranicom koju je lako pronaéi, navigirati
i koristiti. Korisnici su favorizirali "brzo pronalazenje" i “uputstva za korisnike” (Santos,
2003).

Ocekuje se da ¢e nivo lakoce koris¢enja direktno uticati na zadovoljstvo, budu¢i da pruza
fizicki dokaz kompetentnosti pruzatelja usluge, kao i olakSava koriS¢enje usluge bez
napora (Yang i Jun, 2002).

3.5. Istrazivacka strategija

U istrazivanju poslovnog upravljanja, strategija je Siroko podijeljena na kvalitativne i
kvantitativne pristupe.

Izbor strategije istrazivanja zavisi o tehnici prikupljanja podataka i postupcima analize
podataka koji se ti¢u numeric¢kih ili nenumeri¢kih podataka (Saunders, et al., 2009).
Takoder, izbor strategije zavidi i od ciljeva istrazivanja, specificnih pitanja koja treba
odgovoriti, te vrste podataka koja se planiraju prikupiti.

Kvantitativno istrazivanje prikuplja podatke putem formalizovanih pitanja i unaprijed
odredenih opcija odgovora u upitnicima ili anketi koja se daje velikom broju ispitanika.
Ova metoda se zasniva na ve¢ odlu¢enim i dobro strukturiranim pitanjima, koja ¢e biti
postavljena svim ispitanicima (Shiu, et al., 2009).

Gable (1994) sugeriSse da kako bi kvantitativno istrazivanje uspjelo u razjasnjavanju
uzro¢no-posljedi¢nih veza, ili u pruzanju deskriptivne statistike, instrument istrazivanja
mora postavljati prava pitanja, na pravi nacin. Rezultati istrazivanja se analiziraju pomocu
ova dva glavna pristupa.

Razvijen je upitnik za prikupljanje podataka iz ovog uzorka. Sva pitanja su pazljivo
konstruirana kako bi se prikupile informacije o pojedinim varijablama. Varijable su
kvantificirane koriStenjem skala kako bi podaci bili koriSteni za statisticku analizu. Prateci
kvantitativnu strategiju, bit ¢e analizirane prikupljene informacije koristeci iste statisticke
alate za sve ispitanike. Ovo bi se moglo kombinovati sa otvorenim pitanjima, koja daju
ispitanicima fleksibilnost da odgovore iz razliCitih perspektiva. Medutim, izbjegavana su
otvorena pitanja zbog Cinjenice da koriStenje otvorenih pitanja moze dovesti do velikog
broja raznovrsnih informacija.

Kvantitativni pristup slaze se sa filozofijom objektivnosti jer se oslanja na ¢vrste, mjerljive
podatke i minimizira subjektivnost u tumacenju rezultata. Ovaj model omogucéava ostru
analizu 1 donoSenje odluka koriStenjem empirijskih podataka, Sto je bitno kada se testiraju
hipoteze o odnosu izmedu kvaliteta IT usluge i zadovoljstva kupaca. Pored toga, koristenje
jasno definisanih hipoteza zajedno s kvantitativnim metodama pomaze da se osigura da se
postuje strogost 1 valjanost istrazivanja.
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Slika 5. Istrazivacka strategija

Teorija

Prikupljanje podataka

Upitnik

Rezultati

Analiza rezultata

Preporuke

Izvor: Autor

Slika 5 pokazuje kako je tekao metodoloski proces. Prvo, razmatraju se relevantne teorije u
teorijskom dijelu. Drugo, u ovom istrazivanju koristen je kvantitativni pristup. Ovaj proces
prikupljanja podataka ukljucuje upitnik od kupaca, koji se koristio da da informacije o
demografskim podacima prvom dijelu i u drugom dijelu pitanja o zadovoljstvu kupaca
koji koriste IT usluge. Trece, nakon §to se obradi upitnik, dobit ¢e se rezultati istrazivanja.
Nakon analize rezultata mozemo dati preporuke i ograni¢enja za buduca istrazivanja kako
da poboljsa kvalitet IT usluge i kupci budu zadovoljniji.

3.6. Istrazivacki dizajn
Dizajn istrazivanja je struktura koja ¢ini instruktivni okvir za prikupljanje 1 analizu

podataka. Postoje tri osnovna tipa dizajna istrazivanja koji su istrazivacki, deskriptivni 1
kauzalni (Kent, 2007). Ovaj rad prati deskriptivni dizajn.
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Deskriptivni dizajn istrazivanja je postupak prikupljanja sirovih podataka i kreira strukture
podataka koje opisuju postojece karakteristike (npr. preferenciju namjere stava, ponasanja
prilikom kupovine, evaluaciju trenutnih strategija marketing miksa) definisane ciljane
grupe. Deskriptivni dizajn istrazivanja je prikladan za istrazivanja koja imaju za cilj
utvrdivanje stepena povezanosti izmedu razlicitih varijabli (Shiu, et al., 2009).

Ovaj rad pokusat ¢e da pronade odgovor na specifi¢no istrazivacko pitanje koje pokusava
da objasni odnos izmedu zadovoljstva kupaca i odabranih dimenzija kvaliteta IT usluga i
uz pomoé modela strukturalnih jednadina. Sto se ti¢e prirode studije, deskriptivno
istrazivanje najbolje odgovara ovom radu jer zeli utvrditi stepen povezanosti izmedu dva
vazna faktora vezana za IT usluge.

Za prikupljanje podataka u ovom radu koristit ¢e se metod upitnika. Prikupit ¢e se veliki
broj sirovih podataka anketiranjem iz formata pitanja i odgovora. Strategija istrazivanja
ukljucuje strukturirani upitnik koji samostalno ispunjava. Cilj je izmjeriti u¢inak dimenzije
kvaliteta IT usluga na zadovoljstvo kupaca, kao §to je ranije spomenuto.

Stoga je upitnik sa unaprijed strukturiranim pitanjima koja kvantificiraju dimenzije
kvaliteta IT usluga i zadovoljstvo kupaca najbolji izbor za ovaj rad.

Medutim, istrazivaci su svjesni ¢injenice da ponekad mozda nece biti mogucée mjeriti sve
varijable koje su od interesa ovom metodom. Zbog toga su odlucili ograniciti svoja pitanja
na nekoliko specificnih faktora koji su filtrirani iz ve¢ testiranih nau¢nih radova. Kako bi
povecali autenticnost studije, sva pitanja u vezi s mjerenjem faktora formulisana su uz
pomoc¢ prethodnih istrazivanja, $to ¢e biti dodatno objasnjeno u narednom dijelu.

Vazno je napomenuti da anketa nije ograni¢ena na bilo koju konkretnu grupu ljudi, jer
bitno je ste¢i opce razumijevanje kvaliteta IT usluga i zadovoljstva kupaca.

3.6.1. Populacija

Ciljna populacija je Sirok skup ljudi na koje istraZivaci zele generalizirati rezultate svog
istrazivanja (Wu, 2011).

Kako se istrazivacki problem odnosi na kvalitet IT usluga 1 zadovoljstvo kupaca u Bosni i
Hercegovini, ciljna populacija ukljucuje korisnike IT usluga u Bosni 1 Hercegovini koji su
ikada koristili IT usluge, ukljucujuéi internet, telekomunikacije, e-trgovinu i druge
digitalne servise.

Prema (Kemp, 2024) ukupan broj korisnika interneta u Bosni i Hercegovini u januaru
2024. godine iznosi je 2.670. 000 milliona sa stopom penetracije od 83.4% od ukupne
populacije. Ovaj visoki postotak ukazuje na znacajan broj ljudi koji imaju pristup internetu
1 koriste razlicite digitalne usluge.
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Pored internetskog pristupa, veliki broj korisnika u Bosni i Hercegovini redovno koristi IT
usluge poput e-trgovine, online bankarstva i telekomunikacija, §to ¢ini ovu populaciju
relevantnom za istrazivanje koje se bavi kvalitetom IT usluga i zadovoljstvom kupaca.

S obzirom na brz razvoj tehnoloskih usluga u Bosni 1 Hercegovini, korisnici se suoc¢avaju s
razli¢itim iskustvima i izazovima u vezi s kvalitetom IT usluga, Sto ¢ini istrazivanje
izuzetno znacajnim. Analiza zadovoljstva kupaca IT uslugama moze pruziti kljuc¢ne uvide
koji ¢e doprinositi razumijevanju potreba trziSta i potencijala za unapredenje usluga u
sektoru IT-a i digitalnih tehnologija u zemlji. Ciljna populacija u ovom istrazivanju stoga
ukljucuje Sirok spektar korisnika s razliCitim iskustvima, ¢ime omogucéava generalizaciju
rezultata na veéi broj korisnika IT usluga u Bosni i Hercegovini.

Ovo istrazivanje takoder prepoznaje znacaj socijalno-demografskih faktora koji mogu
uticati na iskustva i percepcije korisnika IT usluga, kao $to su dob, obrazovanje, radno
mjesto i geografska lokacija. Takoder, u obzir se uzimaju trendovi digitalne transformacije
u zemlji, koji uticu na nacin na koji korisnici pristupaju IT uslugama i uskladuju svoja
oc¢ekivanja prema kvalitetu IT usluga

3.6.2. Uzorak

U ovom radu koristit ¢e se tehnika neprobabilistickog uzorkovanja, to jeste uzorak nece
biti slu¢ajan kako bi se dobili najbolji rezultati ankete.

Prema Wu (2011) uzorkovanje je odabir malog broja elemenata i ocekivanje da ce
informacije prikupljene od grupe uzoraka omoguciti da se donese tacna procjena o vecoj

grupi.
U ovom radu uzorak ¢e biti korisnici IT usluga u Sarajevu.

Neprobabilisticko uzorkovanje je proces uzorkovanja gdje je vjerovatnoca odabira svake
jedinice uzorka nepoznata (Shiu, et al., 2009). Pogodno uzorkovanje je tehnika
neprobabilistickog uzorkovanja u kojoj se uzorci uzimaju po Zelji istrazivaca. Koristeci
ovu metodu, u kratkom vremenu moze se intervjuisati veliki broj ispitanika. Obi¢no se
koristi prakti¢ni uzorak jer omogucava dobijanje osnovnih podataka i trendova u vezi sa
studijom bez komplikacija koriStenja randomiziranog uzorka (Shiu, et al., 2009).

3.6.3. Veli¢ina uzorka

Za svaku studiju, veli¢ina uzorka je vazan faktor, jer uzorak omogucava izvodenje
zakljucaka na temelju populacije. U slucajevima gdje broj stanovnika ili ciljne populacije
nije poznat ili je nemjerljiv, odabir odgovarajuce veli¢ine uzorka postaje klju¢an za
validnost i pouzdanost istrazivanja. U ovom istrazivanju broj stanovnika je nemjerljiv.
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Kako tacna veli¢ina populacije nije poznata, bit ¢e odabrana veli¢ina uzorka koja je
empirijski testirana da bi bila reprezentativna bez obzira na veli¢inu populacije. Odabrano
je 200 ispitanika za anketu.

Ovo je utvrden kao optimalan broj ispitanika koji se moze dosegnuti s obzirom na
ograniCenja. Prema (Kent, 2007) minimalna veli¢ina uzorka od 100 je potrebna za bilo
koju vrstu kvantitativne analize. Dakle, uzorak od 200 osigurava potrebu kvantitativne
analize.

U anketi uvijek postoji rizik da neki upitnici nece biti pravilno popunjeni, tako da ¢e u
obzir biti uzeti samo uzorci koji odgovaraju potrebama ovog istrazivanja.

3.6.4. Alternative odgovora

U ovom istrazivanju koriStene su tri vrste alternative odgovora: Likertovu skalu
ocjenjivanja od 5 bodova (kada se radi o percepciji ili stavu ili ponaSanju), izbor jedne
opcije od vise ponudenih i rangiranje i1 viSestruki izbor. Likertova skala od 5 tacaka
koriStena je uglavnom iz dva razloga: prvo, podaci su objektivniji i nepristrasniji jer
ispitanik ima priliku da slobodno izmjeri licno misljenje i drugo, daje lakoc¢u za analizu i
primjenu statistickih alata. Pitanja za ocjenjivanje treba da imaju direktnu vezu izmedu
skale ocjene. U ovom istrazivanju to je vrlo zadovoljan/na — 5, zadovoljan/na — 4,
neutralan/na — 3, nezadovoljan/na — 2 i vrlo nezadovoljan/na — 1.

3.6.5. Dizajn upitnika

Pitanja upitnika osmiSljena su u skladu s hipotezama. Na pocetku upitnika nalaze se pitanja
o demografskim podacima. Prema istrazivackom pitanju, cilj je razumjeti odnos izmedu
kvaliteta IT usluga i zadovoljstva kupaca uz primjenu modela strukturalnih jednacina.
Stoga glavna hipoteza pretpostavlja da kvalitet IT usluga ima znacCajan uticaj na
zadovoljstvo kupaca. Zatim su odabrane cetiri vazne varijable koje definiSu kvalitetu IT
usluga. Hipoteze se bave pozitivnim odnosom izmedu zadovoljstva kupaca 1 Cetiri
dimenzije kvaliteta IT usluga, tj. odziv, pouzdanost, jednostavnost korisStenja i sigurnost.
Stoga je upitnik osmisljen tako da moze mjeriti ovih pet varijabli — odziv, pouzdanost,
jednostavnost koriStenja, sigurnost 1 lojalnost potrosaca.

Pored hipoteza bitno je analizirati i zadovoljstvo kupaca, pa se zato preferiraju upitnici da
bi se istrazila ocjena IT usluga od strane kupaca. Anketni upitnik moze pruziti tacne i
relevantne podatke kroz promisljen dizajn, testiranje i detaljnu administraciju (McClelland,
1994). Odabir odgovaraju¢e strukture za upitnik je kritican faktor u odredivanju i
kona¢nom dobijanju nepristrasnih povratnih informacija.
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3.6.6. Moguce greske

Slika 6 prikazuje razliCite vrste greSaka koje mogu nastati u procesu prikupljanja i obrade
podataka. Greske koje se mogu javiti mogu se podjeliti na Cetiri glavne kategorije. Greska
uzorkovanja nastaje zbog razlika izmedu uzorka i populacije, Sto dovodi do statistickih
odstupanja. Greske povezane sa uzorkovanjem odnose se na probleme koji proizlaze iz
nacina na koji je uzorak odabran ili definisan.

Greska prikupljanja podataka pojavljuje se zbog neta¢nih podataka prikupljenih tokom
istrazivanja, bilo zbog ljudske ili tehnicke greSke. Greska obrade podataka se desava tokom
faze obrade i analize prikupljenih podataka, gdje dolazi do pogresnog unosa, obrade ili
interpretacije. Sve nabrojane greske uti¢u na tacnost rezultata istrazivanja i zakljucaka.

Slika 6. Greske u istrazivanju

Greska

Greska Greska vezana Greska u prikupljanju Greska u obradi
uzrokovanja uz uzorkovanje podataka podataka

Izvor: (Bryman i Bell, 2011)

4. EMPIRIJSKO ISTRAZIVANJE

Cilj ovog poglavlja je predstaviti rezultate upitnika. Poglavlje poCinje tako S§to ¢e se
pokazati valjanost i pouzdanost podataka, a zatim demografske podatke o ispitanicima,
nakon Cega slijedi detaljna interpretacija upitnika 1 testiranje hipoteza uz pomo¢ modela
strukturalnih jednacina.

4.1. Analiza podataka

U ovom poglavlju ¢e biti predstavljeni 1 analizirani rezultati upitnika. Svrha upitnika je
prikupljanje podataka koji ¢e omoguciti analizu povezanosti izmedu kvaliteta IT usluga 1
zadovoljstva kupaca. Ovi podaci ¢e pomoci u testiranju postavljenih hipoteza u okviru
modela strukturalnih jednacina, pruzajuc¢i tako uvid u to kako razlic¢ite dimenzije kvaliteta
IT usluga uti¢u na nivo zadovoljstva kupaca. U ovom poglavlju bit ¢e prikazani rezultati
testiranja hipoteza, kao 1 graficki prikazi koji ilustruju kljucne nalaze.
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Nakon toga, diskusija ¢e se fokusirati na prakticne implikacije nalaza, ukazujuéi na
potencijalna poboljSanja u pruzanju IT usluga kako bi se povecalo zadovoljstvo korisnika.

4.1.1. Demografski podaci

Dobijeno je 218 odgovora na upitnik, od kojih je izdvojeno 200 koji ispunjavaju kljuéni
uslov, to jeste koristenje IT usluga. Upitnik sadrzi tri dijela, u prvom dijelu su prikupljeni
demografski podaci, u drugom dijelu je ocjenjeno zadovoljstvo kupaca kvalitetom IT
usluga i trec¢i dio je ostavljen za dodatna pitanja i komentare. Upitnik su trebali popuniti
svi korisnici IT usluga.

Od 200 ispitanika, 123 ispitanika su Zenskog pola, Sto predstavlja 61,5% ukupnog broja,
dok je 77 ispitanika muskog pola, Sto ¢ini 38,5% ukupnog broja ispitanika.

Slika 7. Pol ispitanika

Pol:
200 odgovora

Muski
® Zenski

Izvor: Autor

Dob je joS jedan demografski podatak ukljuen u upitnik. U ovom istrazivackom radu
vazno je utvrditi koju starosnu grupu efikasno doseZe, zbog Cega je bilo potrebno izmjeriti
starost ispitanika. Najvec¢i broj ispitanika, njih 69, je u dobi od 18 do 24 godine, §to ¢ini
34,5% od ukupnog broja ispitanih. Sljedecih 55 ispitanika je u dobi od 35 do 44 godine, §to
predstavlja 27,5% ispitanih. Nakon njih, 47 ispitanika je u dobi od 25 do 34 godine, §to
¢ini 23,5% ispitanih. Dvadeset i dva ispitanika su u dobi od 45 do 54 godine, ili 11%
ispitanih, dok najmanje ispitanika, njih 7, pripada grupi od 55 godina i viSe, §to ¢ini 3,5%
ispitanih.
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Slika 8. Dob ispitanika

Dob:

200 odgovora
@ 18-24
® 25-34
© 35-44
@ 45-54
@ 55+

Izvor: Autor

Sto se ti¢e stepena obrazovanja nema ispitanika sa zavrSenom samo osnovnom $kolom,
dok najvise ispitanika (71) 35,5 % ima zavrSenu srednju Skolu i 70 ispitanika sa zavrSenim
dodiplomskim studijem odnosno 35% od ukupno ispitanih. 33 ispitanika ima zavrSen
master studij $to je 15,5% od ukupno ispitanih. Visu skolu je zavrSilo 23 ispitanika, dok je
doktorski studij zavrsilo troje ispitanika sto je 1,5% od ukupno ispitanih.

Slika 9. Stepen obrazovanja ispitanika

Stepen obrazovanja:
200 odgovora

@® Osnovna 3kola
@ Srednja skola
@ Visa skola

@ Diplomski studij
@ Master studij
@ Doktorski studij

Izvor: Autor

Najveci dio ispitanika, ¢ak 64,5%, pripada kategoriji osoba koje su zaposlene na puno
radno vrijeme. S druge strane, po 11% ispitanika su studenti i nezaposleni koji vjerovatno
traze posao ili se nalaze u periodu izmedu poslova.
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Sljedec¢a grupa od 6% su ispitanici zaposleni na pola radnog vremena i samozaposleni. U
istrazivanju takoder imaju i penzioneri kojih ima 1,5%.

Slika 10. Zaposlenje ispitanika

Zaposlenje:
200 odgovora

® Nezaposlen/a

@ Zaposlen/a na pola radnog vremena
() Zaposlen/a na puno radno vrijeme
® Samozaposlen/a

@ Student

® Penzioner/ka

Izvor: Autor

Najvise ispitanika 24,5 % radi u bankarskom sektoru, poslije njih 19% ispitanika radi u IT
sektoru. Nesto manje 17% ispitanika radi kao prosvjetni radnici. U maloprodaji radi njih
8%,dok u proizvodnji radi 7%. Ostalih 24,5% ispitanika radi u ostalim sektorima kao §to
su privatni sektor (marketing, ugostiteljstvo, veleprodaja, veterinarske prakse i naftne
industrija), javna uprava i usluge (javna uprava, komunalna privreda, sluzba socijalne
zaStite, oruzane snage i javna preduzeca), medicina i nezaposleni.

Slika 11. Industrijski sektor u kojem su ispitanici zaposleni

Industrijski sektor u kojem radite:
200 odgovora

@ IT/Tehnologija

@ Finansije/Bankarstvo
@ Obrazovanje

_ @ Maloprodaja

= @ Proizvodnja

@® Zdravstvo
@ Ugostiteljstvo
® Ne radim

16 'V

Izvor: Autor
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Kada je rije¢ o pristupu internet ispitanici su mogli oznaciti razlicite tipove pristupa
internetu, a rezultati su pokazali da veéina ispitanika ima pristup kuénom internetu i putem
mobilne mreze, dok manji broj ispitanika koristi javne Wi-Fi mreze, te jedan ispitanik
koristi GSM kao nacin pristupa internetu.

Slika 12. Pristup internetu

Pristup internetu:
200 odgovora

Kuéni internet 170 (85 %)

Mobilni internet 147 (73,5 %)

Javni Wi-Fi 49 (24,5 %)

GSM

0 50 100 150 200

Izvor: Autor

Najveca 1 najdominantnija grupa, sa 96% ispitanika koristi internet svakodnevno, 2%
ispitanika koristi internet nekoliko puta sedmi¢no. Nekoliko puta mjeseéno internet Koristi
1,5% ispitanika, a jedan ispitanik koristi rijetko internet.

Slika 13. Ucestalost koristenja interneta

UcCestalost koristenja interneta:
200 odgovora

@ Svakodnevno

@ Nekoliko puta sedmiéno
Nekoliko puta mjesecno

® Rijetko

Izvor: Autor

Vecina ispitanika koriti IT usluge svakodnevno njih 57%, dok 30,5% ispitanika IT usluge
koristi ¢esto. Manji broj ispitanika koristi IT usluge ponekad, tac¢nije njih 10, 5%.
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Vrlo mali procenat ispitanika koristi IT usluge rijetko. Ispitanika koji ne koriste IT usluge
nikako nije bilo, jer je ovo pitanje bilo eliminatorno za nastavak popunjavanja upitnika.

Slika 14. Koristenje IT usluga

Koristite li IT usluge? (Neke od najosnovnijih IT usluga koje se koriste svakodnevno su: Internet

pristup, E-mail usluge, Cloud skladistenje, IT podrs...ne usluge, Mobilno bankarstvo, Azuriranje softvera)
200 odgovora

@ Nikada (ukoliko je ovo Va$ odgovor ,
molimo Vas da ne nastavljate s
ispunjavanjem ankete)

@ Rijetko
Ponekad

® Cesto

@ Uvijek

lzvor: Autor

Ispitanici su mogli oznaciti vise vrsta IT usluga koje koriste, a vecéina ispitanika njih 70,5%
koristi Cloud usluge. Takoder, vecina ispitanika njih 53,5% Koristi sigurnosne usluge
poput antivirusnih programa i softversku podrsku s 42,5%.

Nesto manje se koriste IT usluge poput hardverske podrske, Helpdesk podrske i
upravljanje mrezama, dok su usluge poput mobilnog bankarstva i koriStenja tekstualnih
softvera veoma rijetke.

Slika 15. IT usluge koje ispitanici koriste

Koje vrste IT usluga koristite? (moguce vise odgovora):
200 odgovora

Helpdesk podrska 43 (21,5 %)

Upravljanje mrezama
Cloud usluge (npr. pohrana po... 141 (70,5 %)
Sigurnosne usluge (npr. antivir. .. 107 (53,5 %)
Softverska podrska (npr. instal... 85 (42,5 %)
Hardverska podrska (npr. popr... 53 (26,5 %)
Mobilno bankarstvol§—2 (1 %)
1(0,5 %)

1(0,5 %)

Koristenje softvera-Text obrade

Drustvene mreze, kupovina

0 50 100 150

Izvor: Autor
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4.1.2. Analiza upitnika

Da bi se analizirala sljedeca pitanja odnosno nivo zadovoljstva kupaca koriste se
specijalizovani softverski paketi ili biblioteka. U ovom radu koristit ¢e se softverski paket
SmartPLS 4, koji omogucava primjenu modela strukturalnih jednadina zasnovanih na
parcijalnim najmanjim kvadratima (eng. Partial Least Squares Structural Equation
Modeling — PLS-SEM). Tradicionalni pojam PLS-SEM-a je da je on idealno pogodan za
istrazivacko istrazivanje, odnosno za provodenje analiza ako istraziva¢ ima malo uvida u to
kako bi razli¢ite konstrukcije mogle biti povezane ili ako teorija nedostaje (Hair, et al.,
2011).

PLS-SEM pristup analizi je dozivio znacajan napredak u posljednjih nekoliko godina.
Nove tehnike su predlozene i1 evaluirane, a ponekad i1 zamijenjene starije tehnike
evaluacije. PLS-SEM metodom i sintetiziraju smjernice iz drugih disciplina kako bi se
obezbijedio koherentan 1 sistemati¢an skup smjernica za istrazivace softverskog
inzinjeringa. Uz pomo¢ PLS-SEM pristupa moguce je analizirati odnose izmedu latentnih i
posmatranih varijabli, gdje latentne varijable predstavljaju konstrukte kao Sto su percepcije
I stavovi ispitanika prema IT uslugama.

Ova metodologija omoguéava testiranje uticaja pojedina¢nih dimenzija kvaliteta IT usluga
— sigurnosti, pouzdanosti, lojalnosti i jednostavnosti upotrebe — na zadovoljstvo kupaca.

Izvodenje PLS-SEM-a ukljucuje pet faza:

1. Specifikacija modela — utvrduje se koje varijable koje treba ukljuciti u
eksplanatorni model i kakav je odnos izmedu njih. Cesta greska u ovoj fazi je
neukljuc¢ivanje u model relevantnih varijabli ili onih koje su teorijski znacajne

2. ldentifikacija modela - prije prikupljanja podataka mora se utvrditi da li je model
identificiran ispravno. Ova faza se sastoji od ispitivanja da li je dostupno dovoljno
informacija za kontrast modela (Ruiz, et al., 2010).

3. Procjena modela — procjena modela sastoji se od dobijanja vrijednosti parametara
specificiranih u modelu na temelju varijansi i kovarijansi uzorka

4. Evaluacija modela - utvrditi da 1i odnosi izmedu varijabli procijenjenog modela
adekvatno odrazavaju odnose uocene u podacima (Weston i Gore, 2006). Ovo
pojasnjenje je vazno jer se u visestrukoj regresiji ideja ,,prilagodavanja““ odnosi na
to da 1li procijenjeni model minimizira ucinjene greSke predvidanja (metoda
najmanjih kvadrata).

5. Re-specifikacija modela - Analiza uskladenosti modela ne zavrSava ispitivanjem
indeksa uskladenosti. Detaljna analiza reziduala omoguéava otkrivanje
neprimijecenih problema u globalnoj dijagnozi i sugeriS§e mogucée izmjene modela
kako bi se poboljSao. Na taj nacin, visoki reziduali izmedu parova varijabli ukazuju
na potrebu za uvodenjem dodatnih parametara koji mogu objasniti odnos izmedu
doti¢nih varijabli. Pregledom navedenih ostataka moguce je izvrSiti ponovne
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specifikacije u modelu kako bi se poboljsalo njegovo pristajanje. Vazno je da
odluke o dodavanju ili eliminisanju parametara budu koherentne sa osnovnom
teorijom modela.

Istrazivacki model PLS-SEM sastoji se od strukturnog modela i mjernog modela.
Strukturni model je najrelevantniji model za razvoj teorije i evaluaciju hipoteza.

Mjerni model mora se mjeriti posmatranim varijablama koje se nazivaju stavke, indikatori
ili manifestne varijable (Hair, et al., 2011).

U zavisnosti od toga da li model ukljucuje reflektivne ili formativne mjere, primjenjuju se
razli¢iti kriteriji. Reflektivni mjerni modeli kao $to je PLS SEM se testiraju na njihovu
pouzdanost interne konzistentnosti, konvergentnu valjanost i diskriminantnu valjanost.
Tabela 2. sumira relevantne kriterijume ocjenjivanja, zajedno sa njihovim pozeljnim

vrijednostima.

Tabela 2. Procjena reflektivnih mjernih modela

Kriterij Opis Test Pozeljne vrijednosti
Cronbach alfa 0,70
. (zadovoljavajuce) do
Vrstq pouzdan_ostl a Kompozitna 0,90 (dobro); 0,60-
procjenu konzistentnosti : '
rezultata izmedu stavki pouzdanost 0,70 prihvatljivo za
e o rhoA eksploratorno
Interna Cilj je otkriti da li je Strazivanie
: korelacija izmedu stavki /
konzistentnost . ;
dovoljno visoka, . .. .
S Intervali Minimalni prag
sugerirajuci sli¢nosti T X . :
medu stavki iste povjerenja iznad donje granice
0 .
latentne varijable. 95/‘.’ . intervala
povjerenja za
pokretanje
AVE >0.50
Indikacija kojom stavke
Konvergentna . -
pozitivno koreliraju sa indik 0.70
validnost razli¢itim stavkama iste nai g\tor . >0
latentne varijable. pouzdanosti
HTMT <0,90 ako su
konstrukcije
Oznacava da li latentna konceptualno sli¢ne,
Diskriminativna | varijabla mjeri razlicitu inace <0,85
. konstrukciju 1 stepen ¢ijih
validnost stavki opisuju ciljni Bootstrapping Bootstrapped

konstrukt.

interval pouzdanosti
HTMT-a ne bi trebao
sadrzavati 1.0

Izvor: (Russo i Stol, 2021)
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4.1.2.1. Interna konzistentnost mjernog modela

Pouzdanost interne konzistentnosti mjeri se razli¢itim mjerama. Medu njima, Cronbachova
alfa je jedna od najcéeS¢e koriStenih, pruzajué¢i procjenu pouzdanosti na osnovu
medukorelacije varijabli promatrane stavke (Cronbach, 1951).

Drugi uobicajeni test je kompozitna pouzdanost, koji je slican Cronbachovoj alfi, Sto
ukazuje na nivo pouzdanosti od 0 do 1, ali je viSe neovisno o skali i manje konzervativan
(Werts, et al., 1974). Autori (Dijkstra i Henseler, 2015) su uveli dosljedni koeficijent
pouzdanosti za mjerenje interne konzistentnosti (rhoA), rjeSavajué¢i nedostatke
Cronbachove alfe. Za sve kriterijume, vrednosti izmedu 0,60 i 0,70 su prihvatljive u
eksploratornom istrazivanju; odnosno polje koje je u nastajanju idealnog stanja. Osim toga,
vrijednosti izmedu 0,70-0,90 odrazavaju zadovoljavaju¢e do dobre rezultate (Hair, et al.,
2015).

Vrijednosti iznad 0,95 mogu sugerisati da stavke mjere isti fenomen, tipi¢no smanjujuéi
validnost konstrukcije; ovo sugeriSe da su stavke semantic¢ki suvisne (Hair, et al., 2015).
Ovo bi moglo ukazivati na potencijalnu pristrasnost uobicajene metode (Straub, et al.,
2004). Autor (Hair, et al., 2015) predlaze koriStenje pocetnih intervala povjerenja da se
procijeni da li donja granica intervala pouzdanosti od 95% premasSuje minimalni prag od
0,70.

Tabela 3. Interna konzistentnost mjernog modela

Cronbach's alpha Composite reliability (rho_a)  Composite reliability (rho_c)  Average variance extracted (AVE)

lzvor: Autor

Rezultati interne konzistentnosti istrazivanja prikazani su u gornjoj tabeli, Sto omogucava
detaljan uvid u pouzdanost mjerenja koristenih istrazivackih varijabli. Kao §to je navedeno,
vrijednosti Cronbachove alfa za sve varijable prelaze prag od 0,8, Sto ukazuje na vrlo
dobru ili izvrsnu internu konzistentnost, odnosno na visok stepen pouzdanosti mjernih
instrumenata koriStenih u istraZivanju. Visoke vrijednosti Cronbachove alfe sugerisu da su
mjerne skale dosljedne i da postoji stabilnost u odgovorima ispitanika.

Kompozitna pouzdanost varijabli potvrduje pouzdanost mjernih skala, budu¢i da su
vrijednosti rho_a iznad 0,8 i rho c iznad 0,9, Sto ukazuje na stabilnost konstrukta i
dosljednost u mjerenju latentnih varijabli. Ovi rezultati daju snaznu podrsku valjanosti i
pouzdanosti instrumenata, ¢ine¢i prikupljene podatke ¢vrstim temeljem za daljnje analize 1
interpretaciju.
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4.1.2.2. Konvergentna validnost

Konvergentna valjanost je stepen do kojeg mjera pozitivno Kkorelira s alternativnim
mjerama iste konstrukcije. Koristimo reflektivnu specifikaciju kada su stavke medusobno
zamjenjive, buduc¢i da (teoretski) svi predstavljaju konstrukt jednako (za razliku od
formativnih konstrukcija, kada ispusStanje indikatora moze promijeniti konceptualno
znacenje te konstrukcije).

Konvergentna valjanost se mjeri pomocu Average varijance Extracted (AVE), koja je
velika srednja vrijednost kvadrata opterecenja stavki povezanih s konstrukcijom. Zeljene
vrijednosti AVE su iznad 0,50, jer sugerira da konstrukt predstavlja vise od 50% varijanse
njegovih stavki (Fornell i Larcker, 1981). Op¢enito je dogovoreno da stavke trebaju dijeliti
najmanje 50% (ili 0,5) svoje varijanse.

Pouzdanost indikatora se zatim mjeri kao kvadratni korijen ove zajednic¢ke varijanse, koja
iznosi 0,708—dakle, opterecenje stavke na njenu konstrukciju treba biti najmanje 0,708;
ovo se obi¢no pojednostavljuje na prag od 0,70 (Hair, et al., 2016).

Medutim, novodefinirani konstrukti, skale ili istrazivacki modeli mogu imati optereéenja
niza od 0,70 (Hair, et al., 2016). Stavke sa optere¢enjem od 0,40-0,70 treba razmotriti za
uklanjanje (Hair, et al., 2016). Ako ispustanje predmeta koji se slabo ucitava znacajno
poveéava AVE (ili sa neprihvatljivog nivoa na prihvatljiv nivo, tj. >0,50), onda ga treba
odbaciti (Hair, et al., 2016).

Osim mjera interne konzistentnosti, u tabeli 3 prikazane su i vrijednosti AVE (Average
Variance Extracted) indikatora, koje dodatno pridonose procjeni kvaliteta mjernih modela.
Sve varijable imaju vrijednosti AVE iznad 0,7, §to znacajno ispunjava uslov konvergentne
valjanosti. Visoke vrijednosti AVE pokazuju da je vise od 70% varijanse konstrukata
objasnjeno manifestnim varijablama, ¢ime se potvrduje da su mjere unutar svakog
konstrukta dobro povezane i da pouzdano mijere istu latentnu varijablu. Ovaj nivo
konvergentne valjanosti daje dodatno povjerenje u interpretaciju mjernih rezultata i
povecava vjerodostojnost istrazivanja.

Pouzdanost modela dodatno se procjenjuje pomocu tabele vanjskih opterecenja (outer
loadings), koja pokazuje procijenjene odnose izmedu svake manifestne varijable i njenog
pripadajuc¢eg konstrukta u reflektivnim mjernim modelima. Visoke vrijednosti vanjskih
opterecenja potvrduju apsolutni doprinos svake pojedinacne mjere svom konstruktu,
pokazujuéi koliko svaka varijabla pridonosi ukupnoj pouzdanosti modela. Time se
osigurava da mjere reflektiraju konstrukte koje predstavljaju, ¢ime se dodatno podupiru
dosljednost i stabilnost rezultata, kao i validnost koristenih mjernih instrumenata.

Opterecenja indikatora na pripadaju¢u dimenziju smatraju se prihvatljivima kada prelaze
vrijednost od 0,5, jer to pokazuje da konstrukt objasnjava vise od 50% varijanse indikatora,
¢ime se osigurava osnovna razina valjanosti mjernih instrumenata.
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Ipak, kako bi se postigla visSa pouzdanost i stabilnost indikatora, preporucuje se da
optere¢enja budu iznad 0,7. Ova viSa vrijednost ukazuje na snazniju povezanost izmedu
indikatora 1 konstrukta, Sto dodatno potvrduje konzistentnost mjernog modela i smanjuje
rizik od pogreske u mjerenju.

U tabeli 4. u nastavku, sve vrijednosti optere¢enja znacajno prelaze prag od 0,5, Sto
potvrduje da indikatori zadovoljavaju standarde pouzdanosti. Ovi rezultati upucuju na to da
indikatori dobro odrazavaju pripadajuée konstrukte i daju ¢vrste temelje za daljnju analizu
modela.

Visoka pouzdanost indikatora doprinosi opéoj vjerodostojnosti istrazivanja, pruzajuci
sigurnost da su mjerenja dosljedna i prikladna za procjenu latentnih varijabli u okviru
istrazivackog modela.

Tabela 4. Opterecenje indikatora (outer loading)

Brzina i efikasnostusluge  Kvalitet ITusluge  Namjera ponovne upotrebe  Upotrebljivost [Tusluga  sigurnost

Probleme koje susrecem u IT uslugama se brzo rjesavaju

Izvor: Autor

4.1.2.3. Diskriminativna validnost

Diskriminativna validnost predstavlja stepen jedinstvenosti jednog konstrukta u odnosu na
drugi. Diskriminativna valjanost je kriticna kako bi se osiguralo da razli¢iti konstrukti
obuhvataju razliCite koncepte; ovo se moze procijeniti pomocu Heterotrait-Monotrait
omjera korelacija (HTMT) (Henseler, et al., 2015). Ovaj omjer se zasniva na poredenju
korelacija Heterotrait-Heteromethod i Monotrait-Heteromethod korelacija, $to identifikuje
nedostatak diskriminativna validnosti pri visokoj stopi osjetljivosti (Hair, et al., 2016).
Grani¢na vrijednost je 0,90 ako su konstrukcije konceptualno sliéne (kao Sto su razlidite
vjestine programera, npr. dekompozicija i apstrakcija); konzervativnija grani¢na vrijednost
je 0,85 (Henseler, et al., 2015).

Takoder se predlaze da se provede inferencijalni test kroz proceduru pokretanja kako bi se
osiguralo da se HTMT omjeri statisti¢ki zna¢ajno razlikuju od 1,0 (Hair, et al., 2016).
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To je zato Sto su grani¢ne vrijednosti vrlo konzervativne i imaju veliku vjerovatnocu da ¢e
lazno odbaciti diskriminativnu valjanost (tj. greska tipa II) (Franke i Sarstedt, 2019).

Radi kompletnosti, navedene su jos dvije zastarjele metode. Obje metode se i dalje Cesto
prijavljuju, ali se pokazalo da su nedovoljne za procjenu diskriminativne validnosti
(Henseler, et al., 2015). Prvi je test unakrsnog ucitavanja stavki na druge konstrukcije. Ako
stavke ,,unakrsno opterecuju®, onda je njihovo opterecenje vece za drugu konstrukciju od
one koju navodno mjeri, $to je problematicno (Chin, 1998). Stavke bi trebalo da imaju
veliko optere¢enje na konstrukciji koju zele da mere, ali malo na svim ostalim
konstrukcijama.

Drugi zastarjeli test je Fornell-Larckerov kriterij, koji zahtijeva da sve korelacije izmedu

konstrukcija budu manje od najnize vrijednosti kvadratnog korijena AVE (Fornell i
Larcker, 1981).

Tabela 5. Diskriminativna validnost - HTMT kriterij

Brzinai efikasnost usluge  Kvalitet IT usluge  Namjera ponovne upotrebe  Upotrebljivost IT usluga  sigurnost

Izvor: Autor

Tabela 5. HTMT kriterija pokazuje da su vrijednosti za vecinu varijabli ispod 0,9, §to
ukazuje na zadovoljavajucu diskriminativhu validnost i sugeriSe da su konstrukti
medusobno dovoljno razlic¢iti. Ova situacija ukazuje na to da se mjere ne preklapaju
znacajno, $§to je kljuéno za pouzdanu interpretaciju rezultata istrazivanja. Medutim,
izuzetak u ovom korelacionom modelu ¢ine varijable ,brzina i efikasnost usluge™ i
,upotrebljivost IT usluga®, kao i ,,brzina i efikasnost usluge i ,,kvalitet usluga“. U ovim
slu¢ajevima, visoke vrijednosti korelacije sugeriSu da su ove varijable snazno povezane,
Sto moze ukazivati na problem s razlikovanjem izmedu ovih konstrukata.

Tabela 6. Diskriminativna validnost - Fornell i Lacker kriterij

Brzinai efikasnost usluge  Kvalitet IT usluge  Namjera ponovne upotrebe  Upotrebljivost IT usluga  sigurnost

Izvor: Autor
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Diskriminativna validnost se takoder moze testirati primjenom Fornell i Lacker Kriterija,
koji usporeduje kvadratni korijen AVE vrijednosti (prikazanog na dijagonali) s
korelacijama latentnih varijabli (prikazanim ispod dijagonale). Da bi se osigurala
diskriminativna validnost, dijagonalne vrijednosti trebaju biti veée od svih ostalih
vrijednosti, kako horizontalno tako i vertikalno.

U tabeli 6. su prikazane vrijednosti Fornell i Lacker kriterija, koje prikazuju da je
diskriminativna validnost nije zadovoljena jer su vrijednosti na dijagonali manji od ostalih.

4.1.2.4. Analiza hipoteza

U radu je koriSten model strukturnih jednacina kako bi utvrdila povezanost izmedu
razlicitih konstrukcija. Ove hipoteze su procijenjene koriStenjem strukturnog modela nakon
potvrde pouzdanosti i valjanosti konstrukcija. U SmartPLS-u mogu se analizirati hipoteze
uz pomo¢ Path koeficijenta.

Koeficijenti predstavljaju pretpostavljene odnose medu konstruktima Cije se
standardizovane vrijednosti krecu izmedu —1 i +1 (za znacajno negativne ili pozitivne
veze, respektivno), dok vrijednosti bliske 0 ukazuju na slab odnos. Znacaj koeficijenata
putanje ovisi 0 njihovim p-vrijednostima i veli¢ini efekta, o cemu bi trebalo izvijestiti |
raspravljati (Hair, et al., 2017). Budu¢i da PLS-SEM ne pretpostavlja da su podaci
normalno rasporedeni i stoga se ne oslanja na normalnu teoriju, ne moze se osloniti na
standardne parametarske testove. Da bi se procijenilo da li je odnos statisticki znacajan,
moze se koristiti bootstrap procedura. Bootstrap procedura generiSe distribuciju uzorka
koja aproksimira normalnu distribuciju, koja se zatim moze Koristiti za uspostavljanje
kritiénih t-vrijednosti, a zatim i p-vrijednosti. Bootstrap omogucava bolju i detaljniju
analizu svakog od testiranih odnosa, §to je klju¢no za potvrdivanje ili odbacivanje
postavljenih hipoteza u kontekstu kvaliteta IT usluga i zadovoljstva kupaca. Rezultati
analize ¢e biti koriSteni za donoSenje zakljucaka o tome koji su faktori najvazniji za
povecanje zadovoljstva kupaca u sektoru IT usluga, te kako se razliciti aspekti kvaliteta IT
usluga povezuju s lojalnos¢u i zadovoljstvom kupaca.

Tabela 7. Odnos hipoteza

Path coefficients

Izvor: Autor
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Tabela 7. pokazuje da najveci koeficijent ima kvalitet IT usluge, Sto znaci da ima najjaci
pozitivni uticaj na namjeru korisnika da ponovo koriste uslugu, takoder upotrebljivost IT
usluga ima jak pozitivan uticaj. Sigurnost ima negativan koeficijent, sto je neocekivano jer
se obi¢no pretpostavlja da sigurnost ima pozitivan uticaj na namjeru ponovne upotrebe.
Ovo je graficki prikazano na slici 16.

Slika 16. Graficki prikaz odnosa hipoteza
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Tabela 8. Testiranje hipoteza

Original sample (0)  Samplemean (M)  Standard deviation (STDEV) T statistics (|O/STDEV]) P values

lzvor: Autor

Kako je prikazano u tabeli 8, hipoteze istrazivanja su potvrdene, obzirom na to da su sve p-
vrijednosti manje od 0,05. Rezultati pokazuju da brzina i efikasnost usluga, kvalitet usluga,
te upotrebljivost IT usluga imaju pozitivan 1 statisticki znacajan uticaj na namjeru ponovne
kupovine odnosno zadovoljstvo kupaca. S druge strane, sigurnost ima statisticki znacajan,
ali negativan uticaj jer je p vrijednost 0,034, §to moze ukazivati na negativhu percepciju
kupaca u vezi sa sigurnosnim aspektima IT usluga.
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Sigurnost moze biti povezana s tim da kupci nemaju povjerenja u sigurnost IT usluga i
mogu biti zabrinuti za zastitu svojih podataka ili sigurnost online transakkcija, te ovo moze
biti razlog za ponovna istrazivanja i povecanja nivoa sigurnosti.

H1: Kvalitet IT usluga pozitivno uti¢e na ukupno zadovoljstvo kupaca. — Potvrdeno
H2: Zadovoljstvo kupaca pozitivno utice na lojalnost kupaca. — Potvrdeno

H3: Sigurnost pozitivno uti¢e na ukupno zadovoljstvo kupaca. — Potvrdeno

H4: Pouzdanost pozitivno uti¢e na zadovoljstvo kupaca. . — Potvrdeno

HS5: Jednostavost upotrebe pozitivno uti¢e na zadovoljstvo kupaca. — Potvrdeno

Slika 17. Uticaj varijabli
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lzvor: Autor

Nakon izra¢unavanja intervala povjerenja, tabela pokazuje da prosjek uzorka lezi u sredistu
intervala, §to sugeriSe da su sve veze normalno distribuirane. Interval povjerenja pruza
raspon vrijednosti unutar kojeg je s velikom vjerovatno$¢u smjeSten pravi parametar
populacije, §to omogucéava precizniju procjenu nepoznatih vrijednosti na temelju uzorka.
Ovaj rezultat govori da su odnosi medu varijablama u modelu stabilni i statisti¢ki znacajni,
te da se nasi rezultati mogu generalizirati na Siru populaciju.
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Tabela 9. Intervali povjerenja

Original sample (0) Samplemean(M) 2.5% 97.5%

Izvor: Autor

Slikoviti prikaz distribucija hipoteza u nastavku predstavlja histogram raspodjele
procijenjenih koeficijenata putanja za pet klju¢nih hipoteza u okviru istrazivackog modela.

Slika 18. Prikaz distribucije varijabli

Path coefficients histogram: Brzina i efikasnost usluge -> Namjera ponovne upotrebe Path coefficients histogram: Kvalitet IT usluge -> Namjera ponovne Upotrebe

Path coefficients histogram: Upotrebljivost IT usluga -> Namjera ponovne upotrebe Path coefficients histogram: sigurnost -> Namjera ponovne upotrebe

Izvor: Autor

Svaki grafikon prikazuje ucestalost vrijednosti koeficijenta u odnosu na normalnu
distribuciju, omogucavaju¢i vizualni sud o stabilnosti i pouzdanosti rezultata. Ove
distribucije odrazavaju uticaj razli¢itih dimenzija kvaliteta IT usluge, kao §to su brzina i
efikasnost, pouzdanost, jednostavnost upotrebe i sigurnost, na namjeru kupaca da ponovo
koriste IT uslugu. Ovaj prikaz pruza uvid u to kako se pojedina¢ne dimenzije razlikuju u
okviru ukupnog modela, $to onda sluzi kao osnova za kvantitativnu analizu 1 interpretaciju
rezultata u vezi sa uticajem kvaliteta usluge na ponasanje korisnika.
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Tabela 10. Testiranje hipoteza broj 2

Original sample (0)  Sample mean (M)  Standard deviation (STDEV) T statistics (JO/STDEV]) P values

lzvor: Autor

Slika 19. Uticaj varijabli broj 2
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Izvor: Autor
Tabela 11. Testiranje indirektnih uticaja

Original sample (0)  Sample mean (M)  Standard deviation (STDEV) T statistics (JO/STDEV]) P values

Izvor: Autor

Indirektni uticaji medu varijablama su takoder testirani, a rezultati potvrduju da ti uticaji
postoje, $to ukazuje na to da varijable medusobno uti¢u jedna na drugu. Vrijeme rjeSavanja
ima indirektan uticaj na kupéevu namjeru za ponovnom upotrebom kroz uticaj koji
ostvaruje na percepciju brzine i efikasnosti usluge, takoder indirektan uticaj ima kvaliteta
na namjeru ponovne upotrebe putem posrednika.

46



4.1.3. Dodatna pitanja

Na kraju upitnika ostavljen je prostor za dodatna pitanja i za komentare, $to je ispitanicima
omogucilo da slobodno iznesu svoje misSljenje 1 moguce prijedloge za unapredenje
kvaliteta IT usluga. Na osnovu prikupljenih odgovora, ispitanici su istakli nekoliko
prijedloga za poboljsanje kvaliteta IT usluga. Jedan od najces¢ih komentara odnosi se na
brzinu i pristupac¢nost korisni¢ke podrske, s prijedlogom da ona bude brza, efikasnija i vise
usmjerena ka korisnicima, ¢ime bi se smanjila frustracija i povecala percepcija pouzdanosti
usluga. Takoder, neki ispitanici su naglasili potrebu za dodatnom edukacijom, posebno za
starije korisnike, kao i potrebu za Sirim informisanjem o dostupnim IT uslugama.

Nekoliko ispitanika je ukazalo na vaznost javnih Wi-Fi mreza i predlozili njihovo
poveéanje kako bi IT usluge bile pristupacnije. Sirenje ovih mreZa znagajno bi doprinijelo
povecanju pristupacnosti IT usluga, posebno u ruralnim i manje razvijenim podrucjima.

Osim toga, izrazena je potreba za pra¢enjem svjetskih trendova u digitalizaciji, kako bi IT
sektor bio u koraku s globalnim standardima. Pitanje sigurnosti IT sistema je najbitnije za
ispitanike i izrazili su zabrinutost bog mogucih sigurnosnih rizika s preporukom da se
poboljsa nivo sigurnosti kako bi korisnici imali viSe povjerenja u IT usluge.

Neki ispitanici su predlozili redovne preglede i optimizaciju sistema, kako bi se problemi
otkrili 1 rijesili prije nego Sto negativno uticu na korisnike, te obuke za tehnicki tim kako bi
bili u toku s novim tehnologijama i kako bi mogao efikasno odgovarati na izazove
modernog IT okruzenja

4.2. Ogranicenja i preporuke

lako je istrazivanje izvedeno s velikim trudom, ipak su prisutna odredena ogranicen 1 to
treba uzeti u obzir prilikom interpretacije rezultata. Jedan od nedostataka istrazivanja bila
je neadekvatnost dostupnih informacija, posebno u dijelu koji se odnosi na teorijsku
literaturu. Iako su relevantni izvori istrazivani, nedostatak literature na bosanskom jeziku
predstavljao je dodatnu prepreku, jer je vecina struénih radova dostupna na engleskom
jeziku, Sto moZe uticati na interpretaciju rezultata 1 metodoloski okvir. Ovaj je izazov
mogao otezati razumijevanje specificnih konteksta IT usluga i zadovoljstva kupaca u Bosni
i Hercegovini. Pored literature na bosanskom jeziku bilo je nedostataka i sa statistickim
podacima u Bosni i Hercegovini.

Fokus istrazivanja bio je usmjeren na jedan dio populacije, konkretno na korisnike IT
usluga u jednom geografskom podrucju, Sto znaci da rezultati studije ne mogu pruZziti
potpunu sliku o stanju u cijeloj Bosni i Hercegovini. Istrazivanje ograni¢eno na specifi¢an
uzorak koji mozda ne odrazava raznolikost stavova i iskustava svih korisnika IT usluga u
Bosni i hercegovini.
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Pored toga, ispitanici su odabrani sa jednog podrucja, Sto bi moglo dovesti do homogenosti
rezultata, s obzirom na to da ispitanici u toj sredini uglavnom vode sli¢an stil zivota,
obrazovanje i pristup IT uslugama.

Vanjski faktori takoder mogu uticati na odgovore ispitanika, jer neki od njih mogu biti pod
pritiskom vremenskih ogranicenja ili drugih obaveza, i takva situacija sto moze dovesti do
povrsnih ili nedefinisanih odgovora. Takvu vrstu greske nije moguce u potpunosti izbjeci
ako ispitanici ne podijele svoja iskustva ili ako nisu u moguénosti posvetiti dovoljno
vremena za detaljno i iskreno ispunjavanje upitnika. Osim toga, moguce je da neki
ispitanici nisu imali jasno razumijevanje o svim aspektima kvaliteta IT usluga i vrstama IT
usluga, $to bi moglo uticati na preciznost i tacnost njihovih odgovora.

Trebalo bi sprovesti dalja istrazivanja kako bi se poboljsalo razumijevanje koncepata
kvaliteta IT usluge i zadovoljstva kupaca, kako se oni mjere jer su veoma vazni za usluzne
organizacije u smislu profitabilnosti i rasta. Sli¢na studija bi se mogla provesti s ve¢om
veli¢inom uzorka kako bi se rezultati mogli generalizirati na vecu populaciju.

Sliéna studija se preporucuje za druge oblasti, ukljuujuéi uticaj slabe podrske na
zadovoljstvo kupaca, uticaj regulatornih politika na zadovoljstvo kupaca i uticaj strategija
zadrzavanja kupaca na nivoe zadovoljstva kupaca.

Pored upitnika bilo bi dobro uraditi i intervju odnosno koristenje kombinacije kvalitativnih
1 kvantitativnih metoda u buducim istrazivanjima, $to bi omogucéilo dublje razumijevanje
subjektivnih iskustava korisnika i omogucéilo bolju interpretaciju kvantitativnih podataka.

5. ZAKLJUCAK

Cilj ovog istraZivanja bio je ispitati odnos izmedu kvaliteta IT usluga i zadovoljstva kupaca
uz primjenu modela strukturalnih jednacina. Primarno pitanje koje je obradeno u radu je
odnos izmedu kvaliteta IT usluga i zadovoljstva kupaca. Kvalitet IT usluga je viSestruki
koncept €ije se pune dimenzije tek poc€inju razumjeti. Istrazivanja su pokazala da kvalitet
IT usluga znacajno doprinosi zadovoljstvu kupaca, pri ¢emu su lojalni kupci ¢escée oni koji
koriste kvalitetnije IT usluge. Ovo sugeriSe da poboljSanje kvaliteta IT usluga moZze
pozitivno uticati na povecanje lojalnosti i zadovoljstva kupaca. Kvalitet IT usluga je jedan
od najvaznijih faktora u prepoznavanju novih potreba kupaca, a kao Sto se zna, kljuc¢
zadovoljstva 1 lojalnosti kupaca je pruzanje neotkrivenih potreba kupaca.

Od mnostva varijabli odabrane su cCetiri vazne varijable kvaliteta IT usluga na osnovu
analize naucnih cClanaka. Ove Cetiri varijable su pouzdanost, lojalnost, jednostavnost
upotrebe i sigurnost. Na osnovu empirijske literature izdvojene su cetiri definirajuce
dimenzije kvaliteta IT usluga koje imaju odnos sa zadovoljstvom kupaca. Nakon
provedene ankete o kvalitetu IT usluga i zadovoljstva kupaca, podaci su analizirani uz
pomo¢ statistiCkih alata.
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Nakon §to je prosao proces prikupljanja i analize podataka, utvrdeno je da postoje jake
veze izmedu odabranih dimenzija kvaliteta IT usluga i zadovoljstva kupaca. Medutim,
rezultati se mogu protumaciti u odnosu na teorijski dio i do¢i do nekih vaznih nalaza koji
mogu biti vrlo vazni za Korisnike IT usluga kako bi bolje razumjeli i kako bi bili
zadovoljni.

U ovom istrazivanju ispitani su korisnici IT usluga putem upitnika, pokuSavajuéi otkriti
zadovoljstvo kupaca za svaku pruzenu IT uslugu. Rezultati su pokazali pozitivan odnos
izmedu kvaliteta IT usluga i zadovoljstva kupaca. Analizom provedenog upitnika utvrdena
je jaka veza izmedu dimenzija kvaliteta IT usluga i zadovoljstva kupaca, te koriStenjem
statistickog alata SmartPLS-a potvrdene su hipoteze koji su ranije postavljene. Takoder,
rezultati istrazivanja naglasavaju znacaj stalnog unapredenja klju¢nih dimenzija kvaliteta
IT usluga jer te dimenzije direktno doprinose zadovoljstvu kupaca. Kvalitetne IT usluge ne
samo da povecavaju zadovoljstvo kupaca ve¢ uticu i na njihovu lojalnost, §to ima
dugorocan pozitivan efekat na poslovanje pruzatelja usluga.

Kompanije mogu imati znacajne koristi od ¢injenice da znaju kako kupci percipiraju
kvalitet IT usluga i poznaju nacin mjerenja kvaliteta IT usluga i kako to moze uticati na
zadovoljstvo kupaca. Stoga menadzment moze Koristiti specificne podatke dobijene
mjerenjem kvaliteta IT usluga u svojim strategijama i planovima. Ovo ¢e pomoci
kompanijama da bolje razumiju razlicite dimenzije kvaliteta IT usluga koje uticu na
cjelokupno zadovoljstvo kupaca. Na ovaj na¢in kompanije mogu bolje alocirati resurse
kako bi pruzile bolju uslugu svojim klijentima. Stoga je razumijevanje zadovoljstva kupaca
kvalitetom IT usluga vrlo vazno i izazovno.

Takoder, treba uzeti u obzir da se IT usluge ubrzano razvijaju, pa je potrebno kontinuirano
pracenje novih trendova 1 promjena u ocekivanjima kupaca i to moze biti rjeSenje za
dugoro¢no zadovoljne i lojalne kupce. Kompanije trebaju znati da nije uvijek lako donijeti
zadovoljstvo tamo gdje je kupci bili nezadovoljni, jer je to stvar osecanja.

Na osnovu sugestija ispitanika, preporucuje se da kompanije koje pruzaju IT usluge
unaprijede klju¢ne aspekte usluga poput azuriranja softvera 1 resursa, povecanja
dostupnosti tehnicke podrske, stalne edukacije, sigurnost, kao i poboljSanja brzine 1
pouzdanosti mreZze. Ukoliko kompanija koja pruza IT usluge implementira ove sugestije to
moze pozitivno uticati na ukupni indeks uspjeSnosti IT usluga, povecati zadovoljstvo
kupacaa i ojacati njihovu lojalnost prema IT uslugama koje kompanija pruza.

Obzirom da visokokvalitetne IT usluge doprinose povecanju zadovoljstva i lojalnosti
kupaca, one takoder mogu postati ozbiljan doprinos konkurentskoj prednosti kompanije na
trzistu. Ako kompanija kontinuirano poboljsava svoje IT usluge i uskladuje ih s potrebama
kupaca, potencijal da zadrzi postojece korisnike i privuce nove je vrlo visok. Zbog toga,
kvalitet IT usluga ¢e postati odlucujuéi vrijednosni diferencijator izmedu kompanije i
njenih konkurenata i osigurati dugoro€an uspjeh u poslovanju.
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Ograni¢enja ovog istrazivanja koja su ranije navedena ostavljaju prostor za unapredenje
bududih istrazivanja. U ovom radu se zakljucuje da je kvaliteta IT usluga najvazniji faktor
koji kupce ¢ini zadovoljnim i lojalnim.

Takoder, ovo istrazivanje je ukazalo na potrebu za kontinuiranim ulaganjem u istrazivanje i
razvoj IT usluga kao nacin da se osigura da ove usluge ostanu relevantne u digitalnom
okruzenju koje se brzo mijenja. Digitalna transformacija i sve ve¢a ocekivanja kupaca
pokrecu potrebu za proaktivnim identifikovanjem trendova i prilagodavanjem strategija
medu pruzateljima IT usluga. Buduca istrazivanja bi se stoga mogla provesti kako bi se
fokusirala na specifi¢ne industrije ili regije kako bi se dalje razumjela uloga kulturnih i
sektorskih faktora u oblikovanju percepcije kvaliteta IT usluga i zadovoljstva korisnika.
Rezultati ¢e pruziti vodi¢ za personalizaciju usluga, a samim tim i poboljSanje korisni¢kog
iskustva, ¢ime Ce se povecati konkurentska pozicija kompanije na trzistu.
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PRILOZI






Prilog 1: Primjer mail-a za prikupljanje podataka

Predmet: Poziv na sudjelovanje u upitniku za izradu magistarskog rada

Postovani/a,

Nadam se da ste dobro!

Moje ime je Emina Becirevi¢ i trenutno sam studentica Il ciklusa studija na Ekonomskom
fakultetu u Sarajevu, gdje radim na svom magistarskom radu. Kako bih uspjesno zavrsila
istrazivanje, provodim upitnik na temu ,,Kvalitet IT usluga i zadovoljstvo kupaca: model
strukturalnih jednacina®, te bih vas zamolila da izdvojite nekoliko minuta svog vremena 1

ispunite upitnik.

Vase sudjelovanje biti ¢e od velike vaznosti za moje istrazivanje i doprinosi razumijevanju
moje teme. Upitnik je anoniman, a svi podaci prikupljeni tokom istrazivanja biti ¢e

kori$teni iskljucivo u akademske svrhe.

Molim vas, kliknite na sljede¢i link kako biste pristupili anketi:

https://forms.gle/Dtv4YW9Y NHwqgyebES

Za sva dodatna pitanja stojim na raspolaganju.

Unaprijed vam zahvaljujem na vaSem dragocjenom vremenu i doprinosu mom

magistarskom radu.

Srdacan pozdrav,

Emina Beéirevi¢


https://forms.gle/Dtv4YW9YNHwgyebE8

Prilog 2: Istrazivacki upitnik

Kvalitet IT usluga i zadovoljstvo kupaca:
Model strukturalnih jednacina

Ova anketa ima za cilj da ispita vezu izmedu Kvaliteta IT usluga i zadovoljstva korisnika tih
usluga. Svrha istrazivanja je da se identifikuju kljuéni faktori koji uti¢u na zadovoljstvo

korisnika i kako se kvalitet usluge moze unaprijediti.Ova anketa je namijenjena korisnicima
IT usluga kako bi se bolje razumjelo njihovo iskustvo i percepcija kvaliteta pruZenih usluga.

pranutil23@gmail.com Promijeni raéun <

£33 Nije dijeljeno

* Oznactava obavezno pitanje

Pol: *

(O Muski
(O Zenski

O 1824

2534
35-44

45-54

O O O0O0

55+



Stepen obrazovanja: *

O Osnovna Skola
O Srednja Skola
Visa Skola
Diplomski studij

Master studij

O O O O

Doktorski studij

Zaposlenje: *

O Nezaposlen/a

O Zaposlen/a na pola radnog vremena
Zaposlen/a na puno radno vrijeme
Samozaposlen/a

Student

O O O O

Penzioner/ka

Industrijski sektor u kojem radite: *

O

Obrazovanije
Maloprodaja
Finansije/Bankarstvo
Proizvodnja
IT/Tehnologija

Ostalo:

O O O OO0



Pristup internetu: *

D Kucni internet
L] Mobilni internet
(] Javni Wi-Fi

D Ostalo:

Ucestalost koristenja interneta: *

O Svakodnevno
O Mekoliko puta sedmicno

O Mekolike puta mjeseéno

() Rijetko

Koristite li IT usluge? (Neke od najosnovnijih IT usluga koje se koriste
svakodnevno su:

Internet pristup, E-mail usluge, Cloud skladistenje, IT podrika, Sigurnosne
usluge, MreZne usluge, Mobilno bankarstvo, AZuriranje softvera)

O Mikada (ukoliko je ovo Vas odgovor , melim Vas da ne nastavljate s ispunjavanjem
ankete)

Rijetko
Ponekad

Cesto

O O O O

Uvijek



Koje vrste IT usluga koristite? (moguce vise odgovora): *

Helpdesk podrika

Upravljanje mrezama

Cloud usluge (npr. pohrana podataka, virtualni serveri)

Sigurnosne usluge (npr. antivirus, firewall, zastita podataka)
Softverska podrika (npr. instalacija i odrZzavanje softvera)
Hardverska podrika (npr. popravak i odrZzavanje ratunala i periferija)

Ostalo:

ooooguu

Dalje Izbrisi obrazac



Zadovoljstvo kupaca

Koliko ste zadovoljni kvalitetom usluge na osnovu parametara u nastavku? *

WIO_ Nezadovoljan/na Meutralan/na Zadovoljan/na WF

nezadovoljan/na zadovolj
Kvalitet IT
usluga O O O O C
Proces
rigSavanja |:| |:| |:| |:| |:
problema
Kvaliteta
predstavnika
korisnike D D D D E
sluzbe
Wrijeme koje
je

predstavniku

korisnitke

podrike D D D D E
trebalo da

rijegi moj

problem.

Znanje

predstavnika I:I I:I I:I I:I I:

korisnicke
podréke.

Vrijeme

tekanja na D D D D I:

moj odgovar

Sveukupno I:I D I:I I:I I:

zadovoljstvo

€ >



Prisjetite se situacije kada ste koristili IT usluge i na naredna pitanja odgovorite *
tako da izrazite svoj nivo zadovoljsiva sa navedenim tvrdnjama odabirom

brojeva na skali od 1-5, gdje je 1 - Vrlo nezadovoljan/na, a 5 - Vrlo

zadovoljan/na:

IT usluga je

cbavljena D D D D I:I

ispravno ved pri
prvom pokusaju

IT usluge su

uvijek pravilno D D D D D

izvriens

Moje evidencije

u obavljenim IT D D D D D

uslugama su
tacno vodene

Preferiram

koristiti IT | O | | O

usluge

Ponovo ¢u

koristiti IT 0 O O O 4

usluge

Preporucujem

koristenje IT |:| |:| D D D

usluga drugima

Moji liéni podaci
se nece |:| |:| |:| |:| D

zloupotrijebiti

Osjecam se

sigurno dok

koristim IT D D D D D
usluge

Osjecam sam se

sigurno u

pruzanju

osjetljivih

informacija (npr. l:l D l:l l:l D
broj kreditne

kartice) za IT

usluge



Dobijam brze
odgovore na

svoje zahtjeve |:| D D D D
putem e-poste ili
na drugi nacin

Probleme koje

susrecemu IT I:I D D I:I D

uslugama se
brzo rjegavaju

Brzina pruzanja D D D D D

IT usluge

Korisnicki prikaz

IT usluga je I:I D l:l I:I I:I

jasno
organizovan

Mavigacija kroz

IT usluge je D D D D D

jednostavnai
intuitivna

Prelazak izmedu
razligitih

funkcionalnosti D D D D D

IT usluga je brz i
lak

Grafika i dizajn
IT usluga

pobolj$avaju, a 0 0 | O 4

ne ometaju
iskustvo
korisgtenja

MNatrag Dalje |zbrisi obrazac

Imate li dodatne komentare ili prijedloge vezane za kvalitet IT usluga koje
koristite?:

Vas cdgovor

Natrag l2brisi obrazac



