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Rezime:

Poslovanje preko interneta postaje sve znacanije, i sve veci broj klijenata
rezerviSe smestaj preko interneta. Cilj ovog istrazivanja bio je da utvrdi vezu
izmedu zadovoljstva korisnika iz Srbije kvalitetom usluge koju pruzaju e-
posrednici za rezervaciju smestaja i njihove lojalnosti tim sistemima. Takode,
cilj istrazivanja bio je i da se utvrdi da li medu polovima postoje razlike
u percepciji kvaliteta usluge e-posrednika. Pearson matrica i videstruka
regresivna analiza kori$¢eni su da bi utvrdili uticaj Sest dimenzija kvaliteta
e-usluge na zadovoljstvo i uticaj zadovoljstva na lojalnost korisnika. Upitnici
su bili distribuirani na srpskom jeziku putem e-maila, drustvenih mreza, iu
$tampanom izdanju. Ukupno je prikupljeno 148 validnih upitnika. Studija je
pokazala da postoje razlike u percipiranju kvaliteta e-usluge medu Zenama i
muskarcima. Tri dimenzije kvaliteta (Kvalitet informacija, Personalizacija i
Pouzdanost) ¢ine 80,7% zadovoljstva kod Zena, dok je kod mugkaraca jedino
dimenzija kvalitet informacija pokazala znacajan uticaj na zadovoljstvo sa
indeksom determinacije od 49,6%. Ovo istrazivanje takode je pokazalo i da
zadovoljstvo korisnika uslugom e-posrednika za kupovinu smestaja ne utice
na bihejvioralne namere korisnika iz Srbije.

Klju¢ne redi:
kvalitet e-usluga, e-lojalnost, e-posrednici, Srbija, internet.

1. UVOD

Broj rezervacija smestaja preko interneta konstantno raste, kao i broj
e-posrednika. Ve¢ina hotelskih lanaca ima svoje sisteme za rezervacije
preko interneta, kao i sve ve¢i broj individualnih hotela. Ovakva situaci-
ja pruza klijentima veliku mogué¢nost izbora i kanala rezervacija. Medu
brojnim e-posrednicima prisutno je nekoliko dominantnih sistema kao
$to su npr. Booking.com i Expedia. Postavlja se pitanje: koliko zadovoljstvo
kvalitetom usluge koju pruzaju ovi sistemi utice na lojalnost korisnika
izabranom sistemu ili sistemima? Prema podacima Republi¢kog zavoda
za statistiku, u Srbiji oko 1/3 korisnika intereneta kupuje robu ili usluge
na internetu, a kada je u pitanju kupovina smestaja taj broj je znacajno
manji (8,9% u 2015. godini) [1]. Ocekivanja korisnika interneta u Srbiji
prilikom kupovine smestaja preko interneta i njihovo zadovoljstvo istom
mogu biti povezani sa ovim trendom. Takode, postavlja se pitanje: u kojoj
meri zadovoljstvo korisnika iz Srbije kvalitetom usluge e-posrednika utice

na njihove bihejvioralne namere, odnosno na lojalnost?
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Razlike u stavovima medu polovima cesto su bile
predmet istrazivanja iz oblasti marketinga i menadzmenta
u turizmu. Segmentacija pomoc¢u demografskih osobi-
na je prvi korak u ovakvim istrazivanjima, jer postoji
niz turistickih proizvoda kod kojih je oc¢igledno da su
demografske karakteristike presudne [2, 3, 4]. Kako bi
$to bolje bilo sagledano zadovoljstvo korisnika, te uticaj
na lojalnost, polna struktura ispitanika kori$¢ena je kao
moderator u istrazivanju.

2. PREGLED LITERATURE

Kvalitet e-usluge

Iz razlika kvaliteta tradicionalnih usluga i kvaliteta
e-usluga, moze se izvesti pretpostavka da postoje razlike
i u nacinu na koji se potrebe korisnika zadovoljavaju,
tj. kojim se dovodi do zadovoljstva korisnika. Jedna od
definicija kaze da ,,satisfakcija korisnika usluga zavisi
od zapazene uspe$nosti proizvoda od strane korisnika,
u dostavljanju vrednosti u skladu sa korisnikovim oce-
kivanjima” [5]. Referenca [6] smatra da je najociglednija
razlika izmedu tradicionalnih i elektronskih usluga za-
mena interakcije ¢oveka sa ¢ovekom interakcijom ¢oveka
sa masinom.

Referenca [7] definisala je koncept kvaliteta e-usluge
kao ,,meru u kojoj veb-sajt olaksava efikasno i efektivno
prikupljanje informacija, kupovinu i dostavu proizvoda
i usluga” [7]. Dodatno, klju¢na dimenzija uspeha kom-
panije koja koristi najnovije tehnologije nije niska cena
ili kvalitet internet stranice, ve¢ kvalitet e-usluge [8].
Mala je verovatnoca da ¢e korisnici ocenjivati detaljno
svaki pot-proces tokom jedne internet kupovine, ve¢ ¢e
percipirati uslugu kao sveobuhvatni proces i ishod [9].
Takode, osobine konkretnog korisnika mogu uticati na
karakteristike koje korisnik zeli od idealnog veb-sajta
i nivoe ucinka koji bi signalizirali superiorni kvalitet
e-usluga [10].

E-lojalnost korisnika

Kao i lojalnost korisnika pri klasi¢noj kupovini, e-
lojalnost takode ima pozitivan uticaj na usmenu pre-
poruku i spremnost da se plati viSe [11]. Referenca [12]
e-lojalnost defini$e kao percipiranu nameru korisnika
da u buduénosti koristi veb-sajt i da razmatra kupovinu
preko istog u budu¢nosti.

Tako i tradicionalni i e-prodavci imaju odredene
zajednicke izazove, e-prodavci suocavaju se sa vecom
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konkurencijom usled ¢injenice da su na internetu kon-
kurenti lako dostupni. E- prodavci stoga mogu da imaju
poteskoca da privuku i zadrze korisnike na e-trzistu sa
sve jatom konkurencijom [13]. Dakle, i u e-poslovanju,
kvalitet e-usluge ima znacajan uticaj i na e-zadovoljstvo
i na e-lojalnost korisnika [14]. Referenca [15] pokazala
je da uticaj e-zadovoljstva na e-lojalnost moze znacajno
biti moderirano individualnim varijabilama (inertnost,
motivacija na bazi komfora i veli¢ina kupovine), i kompa-
nijskim varijabilama (poverenje i percipirana vrednost).
Stoga, postavlja se pitanje: da li zadovoljstvo pruzenom
e-uslugom ima medijatorsku ulogu izmedu dimenzija
kvaliteta usluge i e-lojalnosti i u kojoj meri?

U literaturi iz oblasti marketinga, brojni autori doveli
su u vezu zadovoljstvo korisnika proizvodima i uslugama
sa lojalno$c¢u korisnika, gde je najé¢esc¢e zadovoljstvo kori-
snika prihvaceno kao prethodnik lojalnosti [16, 17]. Tako
postoje studije [18] koje pokazuju potpunu medijaciju
zadovoljstva korisnika izmedu kvaliteta usluge i lojalno-
sti [19, 20], znatno je vise empirijskih istrazivanja koja
ukazuju na parcijalnu medijacijsku ulogu zadovoljstva
korisnika. Stepen zadovoljstva korisnika pozitivno i direk-
tno uti¢e na nivoe lojalnosti veb-sajtu [21], $to pokazuje
da i u e-poslovanju zadovoljstvo kvalitetom usluge utice
na e-lojalnost. Dodatno istrazivanje belezi medijatorsku
ulogu zadovoljstva, s obzirom na to da je nalazi izmedu
nivoa percepiranog kvaliteta i nivoa lojalnosti.

Internet korisnici ne mogu da iskuse uslugu ili pro-
zvod pre kupovine, $to ih ¢ini nesigurnim u vezi sa ku-
povinom. Kako bi se minimizirala njihova nesigurnost,
e-kompanije treba da ponude prepoznatljivost brenda,
dobar kvalitet proizvoda, kao i garancije [22]. Investicije
u dizajn veb-sajta mogu da povecaju poverenje korisnika
i njihove namere da kupuju onlajn [23]. Kvalitet veb-saj-
tova ima direktan i indirektan uticaj i na zadovoljstvo i
na poverenje, a poverenje i ukupno zadovoljstvo mogu
predstavljati glavne preduslove e-lojalnosti [24].

Gledano sa stanovista polne strukture, postoje razlike
medu polovima koje su bitne sa za kreiranje adekvatne
marketing strategije. Zene postaju vecina u onlajn kupovi-
ni [25], koriste drustvene mreze, e-kupovinu i veb-sajtove
za igranje viSe od muskaraca, a svoje pretrage obavljaju
na internetu i traze misljenja drugih Zena.

Promene poloZaja Zena u drustvu u drugoj polovini
20. veka (oko 70% Zena u svetu je zaposleno izvan kuce;
zene kupuju ili uticu na kupovinu u oko 85% slucajeva;
zene kontroliSu oko 65% globalne potrosnje itd.) doveli
su do promena i u oglagavanju i u istrazivanjima u koji-
ma su istrazivaci nastojali da utvrde da li se oglasavanje
prilagodilo drustvenim promenama [26]. Razlike izmedu

E-Commerce Systems



polova, gde su muskarci viSe orijentisani prema konkret-
nom zadatku ili cilju, a Zene viSe prema odnosima, uticu
na to kako polovi opazaju okolinu, kao procesuiraju, pro-
cenjuju i pribavljaju informacije i kako donose sud [18].

Modeli istraZivanja zadovoljstva e-uslugom i lojalnosti
korisnika

Vedina istrazivanja kvaliteta usluga i zadovoljstva
potro$aca bila je bazirana na tradicionalnim modelima.
Jedan od najkori$¢enijih i najpriznatijih modela istraziva-
nja zadovoljstva potrosaca je svakako SERVQUAL model.
Medutim, kupovina preko interneta, e-trgovina, podra-
zumeva primarno interakciju korisnika sa veb-sajtovima,
tj. tehnologijom, umesto sa ¢ovekom kao pruzaocem
usluge. Stoga, bilo je potrebno prilagoditi tradicionalni
SERVQUAL model istrazivanjima kvaliteta usluge u e-
trgovini, odnosno kvaliteta e-usluge. Neki od modela
su npr. SITEQUAL sa 4 dimenzije [27] i WebQual sa 12
dimenzija [28]. Jo$ jedan od ¢esto kori$¢enih modela
je model eTailQ sa 4 dimenzije [27]. Studija vezana za
kvalitet internet usluga, bazirana na ranijem istrazivanju
kvaliteta usluga u tradicionalnim kanalima distribucije
istih autora, razvijene su dve skale: E-S-QUAL skalu sa 4
dimenzije i E-RecSQAUL sa 3 dimenzije [10].

Kako je vedina istrazivanja bila koncetrisana na pruza-
nje usluga internet prodaje ili na kvalitet dizajna veb-sajta,
PeSQ model razvijen je kako bi ukazao na one aspekte
e-usluge, pored dizajna i upotrebljivosti, koji takode uti¢u
na korisnikovu percepciju kvaliteta usluge [21]. Istra-
Zivanje vezano za usvajanje internet bankarstva u cilju
poboljsanja kvaliteta usluge rezultiralo je modelom sa 6
dimenzija kvaliteta e-usluge [30]. Referenca [31] identi-
fikuje uticaj pojedina¢nih dimenzija kvaliteta e-usluge
na razlicite vrste lojalnosti korisnika odredenoj usluzi
(npr. da li je lojalnost vezana za cenu ili licne preveren-
cije). Konceptualni model koji je sproveden u Austriji
[32] namenjen je istrazivanju kvaliteta e-usluga internet
sistema za preporuku krajnjim korisnicima. Mnogi od
kasnijih modela su za polaznu osnovu imali jedan ili vise
pomenutih modela.

3. MODEL ISTRAZIVANJA | HIPOTEZE

Kako bi bio obuhvacen ceo spektar pitanja vezanih
za korisnicke usluge (npr. povracaj proizvoda), sve faze
istrazivanja, koje je bilo osnova [10] konceptualnog mo-
dela [32] kori¢enog za potrebe ovog istrazivanja, bile
su fokusirane na veb-sajtove koji su prodavali (fizicke)
proizvode. Stoga, prioritet istrazivanja veb-sajtova koji
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nude samo usluge potreba je da se ispitaju skale u ovom
kontekstu, da se naprave neophodne modifikacije, i da
se procene psihometricke karakteristike modifikovanih
skala [10].

Model istrazivanja

Za potrebe ovog istrazivanja koriscen je konceptualni
model [32] namenjen istrazivanju kvaliteta e-usluga in-
ternet sistema za preporuku krajnjim korisnicima (Busi-
ness-to-Consumer recommender systems), medu kojima
su i sistemi za rezervaciju smestaja i drugih turistickih
proizvoda. Oni su napravili model sa 6 dimenzija koje
uti¢u na zadovoljstvo potro$aca, te na njihove bihejvi-
oralne namere.

Razvoj hipteza

S obzirom na da je kori$¢eni model zasnovan na istra-
zivanju koje je obuhvatilo i e-posrednike za rezervaciju
smestaja, a da je osnova za razvoj tog modela bilo istra-
zivanje na kome se zasnivao i razvoj modela E-S-QUAL
[10], autori su odlucili da primene pomenuti konceptualni
model.

U skladu sa problematikom istrazivanja i dimenzija-
ma modela koji je upotrebljen, postavljene su i polazne
hipoteze rada:

Hipoteza 1: ,,Pouzdanost pozitivno uti¢e na zadovolj-
stvo kvalitetom e-usluge”

Hipoteza 2: ,,Struktura/upotrebljivost pozitivno utice
na zadovoljstvo kvalitetom e-usluge”

Hipoteza 3: ,Kvalitet informacija pozitivno uti¢e na
zadovoljstvo kvalitetom e-usluge”

Hipoteza 4: ,,Efikasnost pozitivno utice na zadovolj-

stvo kvalitetom e-usluge”

Hipoteza 5: ,Bezbednost pozitivno uti¢e na zadovolj-
stvo kvalitetom e-usluge”

Hipoteza 6: ,,Personalizacija pozitivno uti¢e na zado-
voljstvo kvalitetom e-usluge”

Prate¢i prethodna istrazivanja zadovoljstva korisnika
i moderatorske uloge polne strukture, definisana je i
sledeca hipoteza:

Hipoteza 7: ,,Postoje razlike u uticaju dimenzija kva-

liteta na zadovoljstvo korisnika prema polovima”

Takode, kako je cilj istrazivanja bio da se utvrdi uticaj
zadovoljstva korisnika na bihejvioralne namere, odnosno
na njihovu lojalnost, definisana je i sledeca hipoteza:

Hipoteza 8: ,,Zadovoljstvo kvalitetom elektronske
usluge utice pozitivno na bihejvioralne namere korisnika”
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4. METODOLOGIJA ISTRAZIVANJA

Instrumenti istraZivanja i procedure

Kao instrument istrazivanja, autor je izabrao upitnik
baziran na upitniku izabranog modela [32]. Upitnik je
dizajniran za prikupljanje informacija o iskustvu korisnika
sistema za rezervaciju smestaja na internetu, kao i da bi
ukazao na uticaj dimenzija kvaliteta e-usluge na zado-
voljstvo korisnika, te posledi¢no na njihove bihejvioralne
namere, odnosno lojalnost.

Upitnik se sastojao iz dva dela. Prvi deo upitnika
bio je namenjen prikupljanju osnovnih demografskih
podataka o korisnicima, kao i podataka o na¢inu na koji
koriste sisteme za rezervacije smestaja preko interneta.

Drugi deo upitnika imao je ukupno 27 stavki (atributi
kvaliteta usluge, zadovoljstvo i bihejvioralne namere), od
kojih se 22 odnosilo na dimenzije kvaliteta e-usluge (6
dimenzija), dok su se preostale odnosile na zadovoljstvo
korisnika (3) i njihove bihejvioralne namere (2). Ispitanici
su iznosili svoje misljenje o tome u kojoj se meri slazu
ili ne slazu sa svakom izjavom kao ocenu kvaliteta do-
zivljenog iskustva prilikom rezervisanja smestaja preko
veb-sajta e-posrednika. Upitnici su napravljeni prema
Likertovoj skali sa 7 nivoa, u rasponu od 1 (Potpuno
nebitno/U potpunosti se ne slazem) do 7 (Veoma bitno/U
potpunosti se slazem).

S obzirom na to da ovo istrazivanje obuhvata istrazi-
vanje samo sistema za rezervaciju smestaja preko inter-
neta, pojedine stavke upitnika dodatno su prilagodene
specifiénostima istrazivanja.

Kako bi se obezbedila validnost istrazivanja, hipoteze
su postavljene na bazi postoje¢ih modela istrazivanja
zadovoljstva kvalitetom e-usluge i e-lojalnosti, kao i na
osnovu referenci iz literature. Dalje, pilot testiranje spro-
vedeno je na deset doktoranada sa razlicitih univerziteta
u Srbiji, na osnovu ¢ega je upitnik dodatno prilagoden.
Upitnici su distribuirani elektronski slanjem upitnika za
popunjavanje na e-mail adrese unverziteta i turistickih
kompanija u Srbiji, kao i putem drustvenih mreza. Deo
ispitanika sa kojima su autori imali direktan kontakt po-
punio je upitnik u Stampanoj formi. Upitnici su uradeni
samo na srpskom jeziku, s obzirom na cilj istrazivanja.

Od ukupnog broja od 384 upitnika, validnih je bilo
svega 148, odnosno 38,54%. Validnim upitnicima podra-
zumevani su samo oni upitnici koji su bili popunjeni u
celosti, kao i oni gde su ispitanici ispunjavali postavljene
preduslove: da su gradani Srbije i da su u poslednjih 12
meseci rezervisali smestaj preko nekog od e-posrednika.
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Kako bi se dodatno osigurala validnost istrazivanja,
svi upitnici prikupljeni su u periodu od 3 meseca (jul-
septembar 2015. godine), ¢ime su znacajno smanjene
mogucnosti za znacajne promene u percepciji korisnika.

Najveci broj ispitanika (56,75%) pripadao je starosnoj
grupi od 25-34 godine. Od ukupnog uzorka, vecina su
bili studenti ili zaposleni (87,84%) sa fakultetskim ili
viS$im obrazovanjem. Ovakva struktura ispitanika moze
biti posledica kori$¢enja metode prigodnog uzorkovanja,
koju su autori izabrali zbog relativno malog ukupnog broja
korisnika iz Srbije koji rezervi$u smestaj preko interneta.

Statisticke analize

Statisticke analize svih podataka uradene su uz upo-
trebu softvera SPSS 20. Pouzdanost istrazivanja potvrdena
je preko koeficienta Crombach Alpha, koji je za celo
istrazivanje iznosio 0,945, dok su pojedina¢ni koeficijenti
svih dimenzija kvaliteta ve¢i od 0,800 osim Upotreblji-
vosti i Bihejvioralnih namera, koje su imala nesto nizi
ali i dalje prihvatljiv koeficijent (0,647, odnosno 0,626
respektabilno) s obzirom na visok koeficijent cele skale
[33]. Unakrsne korelacije imale su veée vrednosti od 0,3.

Pearson matrica korelacije kori$¢ena je za utvrdivanje
snage veze izmedu varijabila koje su pretpostavljene u
hipotezama, a potom su hipoteze testirane visestrukom
regresivnom analizom kako bi se utvrdio nivo uticaja
medu varijabilama [34].

5. REZULTATI

Demografski podaci i podaci o nac¢inu upotrebe e-
posrednika, pokazali su da su ispitanici najvise dolazili
na internet stranicu e-posrednika direktno ili Google
pretragom. Obavljali su najvise do 10 rezervacija godi$nje,
uglavnom u trajanju od najvise 6 no¢i i bez preferencija,
kada je u pitanju tip putovanja. Prilikom izbora, ispitanici
uporeduju veci broj objekata, najcesce ¢ak 15 i vise obje-
kata, a rezervi$u najcesce dvokrevetne sobe u hotelima.

Postavljene polazne hipoteze testirane su kako bi se
odgovorilo na problem istrazivanja. Nakon analize od-
govora svih ispitanika, proseci dimenzija kvaliteta kre-
tali su se od 4,989, koliko je prosek za ,,bezbednost”, do
6,318 za ,,pouzdanost”. Matrica korelacija pokazala je da
sve dimenzije kvaliteta u ovom istrazivanju imaju imaju
pozitivne korelacije sa zadovoljstvom korisnika.

Dalje, rezultati regresivne analize na ukupnom uzorku
pokazali su da su 3 dimenzije kvaliteta e-usluge znacajne
i da imaju pozitivan uticaj na zadovoljstvo korisnika:
kvalitet informacija, personalizacija i pouzdanost.
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Pearson matrica uz moderatorsku ulogu polne strukture

Od ukupnog broja ispitanika koji su ucestvovali u
ovom istrazivanju, 86 osobe su bile zene (58.11%) a 62
muskarci (41.89%). Ove grupe posebno su analizirane
metodama Pearson matrice i regresivne analize, kako bi
se potvrdile ili opovrgle hipoteze.

Pearson matrice pokazale su da dimenzije kvaliteta
e-usluge pokazuju pozitivnu korelaciju sa zadovoljstvom
korisnika kod oba pola. Koeficijenti korelacije uglavnom
su manji su od 0,700, $to pokazuje da nema kolinear-
nosti [35] osim nekoliko izuzetaka za koje je potrebno
proveriti moguénost postojanja kolineranosti drugim
pokazateljima.

Kada se uporede korelacije izmedu dimenzija kvaliteta
i zadovoljstva korisnika medu polovima, primetno je
da je vecina korelacija ja¢a kod Zena. Najjaci odnos kod
oba pola ima kvalitet informacija (0,751 kod Zena i 0,651
kod muskaraca). Kod Zena druga najveca korelacija sa
zadovoljstvom korisnika je sa dimenzijom personalizacije
- 0,733. S druge strane, kod muskaraca je ova korelacija
znatno niza, sa svega 0,477.

Kvalitet informacija i Efikasnost su kod muskaraca
dimenzije sa znacajno vecom korelacijom od ostalih.
Takode, kada se analizira njihov medusobni odnos, moze
se videti da je njihova korelacija veoma visoka (0,829), §to
ukazuje na mogucnost postojanja kolinearanosti.

Regresivna analiza uz moderatorsku ulogu polne strukture

Regresivana analiza dimenzija kvaliteta naspram zado-
voljstva korisnika, kada su u pitanju Zene, pokazuje indeks
determinacije R2 od 0,807, $to znaci da se 80,7% zado-
voljstva korisnika moze objasniti dimenzijama kvaliteta
e-usluge kori§¢enim u ovom istrazivanju, a koje pokazuju
znacajan uticaj na zadovoljstvo korisnika. Standardizovani
regresioni koeficijent Beta pokazuje tri statisticki znacajne
dimenzije kvaliteta: Kvalitet informacija (Beta=0,415,
t=6,314, p<0,01), Personalizacija (Beta=0,399, t=5,871,
p<0,01) i Pouzdanost (Beta=0,285, t=4,794, p<0,01). Sve
tri dimenzije imaju znacajan i pozitivan uticaj na zado-
voljstvo korisnika. ANOVA test pokazuje da je model
adekvatan jer je F-vrednost znacajna (60,170) na nivou od
1% (p<0,01), $to dalje ukazuje na to da je model adekvatan
i da postoji statisticki znacajan odnos izmedu dimenzija
kvaliteta e-usluge i zadovoljstva korisnika.

Kada su u pitanju muskarci, regresivana analiza po-
kazuje dosta nizi indeks determinacije R2 od 0,496, od-
nosno 49,6% zadovoljstva korisnika. Za razliku od Zena,

Sinteza 2017
submit your manuscript | www.sinteza.singidunum.ac.rs

standardizovani regresioni koeficijent Beta pokazuje da
je za muskarce samo jedna dimenzija kvaliteta statisticki
znacajna i to je Kvalitet informacija (Beta=0,570, t=3,215,
p<0,01) koja pokazuje pozitivan uticaj na zadovoljstvo
korisnika.

ANOVA test pokazuje da je i ovaj model adekvatan
sa manjom, ali i dalje zna¢ajnom F-vrednosc¢u (11,009)
na nivou od 1% (p<0,01).

Statistike kolinearnosti pokazuju da u slu¢aju oba pola,
iako su Pearson matrice pokazale mogu¢nost postojanja
kolinearnosti u retkim sluc¢ajevima, medu dimenzijama
kvaliteta nema kolinearnosti, s obzirom na to da su sve
vrednosti tolerancije iznad 0,2 a sve vrednosti inflacionih
faktora varijacije manje od 5, dok je ve¢ina manja od 2,5.
Deo faktora kod muske populacije nalazi se izmedu 2,5
i 5, ali s obzirom na ostale vrednosti, mogu se smatrati
prihvatljivim.

E-lojalnost korisnika iz Srbije

Prethodne analize pokazale su da postoji uticaj di-
menzija kvaliteta e-usluge na zadovoljstvo korisnika e-
posrednika. Kako bismo proverili validnost hipoteze 8,
uradena je Pearson matrica i regresivana analiza zado-
voljstva korisnika na njihove bihejvioralne namere na
ukupnom uzorku.

Analize pokazuju korelaciju zadovoljstva korisnika sa
bihejvioralnim namerama, koja je veoma slaba (manja
od 0,300) i negativna, Sto ukazuje na ¢injenicu da zado-
voljstvo korisnika nema uticaj na bihejvoralne namere
korisnika.

Regresivna analiza pokazuje mali i negativan Beta
koeficijent koji nije statisticki znacajan. Stoga se moze
zakljuditi da u ovom istrazivanju zadovoljstvo korisnika
e-uslugom, koje je rezultat dimenzija kvaliteta kori$¢enog
modela, nema znacajan uticaj na bihejvioralne namere i
posledi¢no na e-lojalnost, usled ¢ega je potrebno odbaciti
hipotezu 8.

6. DISKUSIJA

Ovo istrazivanje pokazalo je da postoji znacajan od-
nos izmedu dimenzija kvaliteta e-usluge i zadovoljstva
korisnika e-posrednika za kupovinu smestaja. Rezultati
istrazivanja pokazali su da je kori$¢eni model istrazivanja
pouzdan i validan. Tako je matrica korelacija uradena na
ukupnom uzorku pokazala da sve dimenzije kvaliteta u
ovom istrazivanju imaju imaju pozitivne korelacije sa
zadovoljstvom korisnika, na osnovu rezultata regresivne
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analize moZemo potvrditi hipoteze koje se odnose na 3
dimenzije kvaliteta e-usluge: Kvalitet informacija, Perso-
nalizacija i Pouzdanost. S druge strane, preostale 3 dimen-
zije kvaliteta (Efikasnost, Upotrebljivost i Bezbednost),
iako imaju odredeni uticaj na zadovoljstvo korisnika, nisu
statisticki znacajne. Kao posledicu toga, hipoteze koje se
odnose na ove dimenzije je potrebno odbaciti.

Analiza odnosa dimenzija kvaliteta i zadovoljstava
uz moderaciju polne strukture pokazala je da se rezultati
ukupnog istrazivanja priblizno poklapaju sa rezultatima
dobijenim za Zensku populaciju ispitanika, uz veoma
visok indeks determinacije od 80,7%. Medutim, kada
je u pitanju muska populacija, analiza je pokazala da
je od dimenzija kvaliteta e-usluge kori$¢enih u modelu
ovog istrazivanja, jedino dimenzija Kvalitet informacija
pokazala znacdajan uticaj na zadovoljstvo sa indeksom
determinacije od 49,6%. Ovo pokazuje da postoje zna-
¢ajne razlike u poimanju kvaliteta usluge e-posrednika
za kupovinu smestaja izmedu muske i zenske populacije
ispitanika. Takode, istrazivanje pokazuje veliki znacaj koji
Kvalitet informacija ima za musku populaciju ispitanika.

Ovo istrazivanje takode je pokazalo i da zadovoljstvo
korisnika uslugom e-posrednika za kupovinu smesta-
ja ne utic¢e na bihejvioralne namere korisnika iz Srbije.
Potencijalni razlog za ovaj odnos moze biti vezan i za
relativno mali broj aspekata koji ocenjuju bihejvioralne
namere (samo 2 aspekta), kao i u ¢injenici da znacajan
deo zadovoljstva korisnika nije identifikovan kori$¢enim
modelom. S te strane, postoji moguc¢nost da bi prosirenje
broja dimenzija i dodatnih medijatora doveli do druga-
Cijeg rezultata.
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