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REZIME: Cilj ovoga rada je identifikacija faktora koji uticu na poverenje u onlajn kupovinu. Ovi faktori trebalo bi da pomognu
u razumevanju koncepta poverenja onlajn kupaca. Da bi se ovo postiglo, izvrSen je pregled empirijskih studija o poverenju
u onlajn okruZenju. Opseznim istrazivanjem literature, identifikovano je 122 izvora, koja se bave ovom temom. U 60 radova
pronadeno je ukupno 55 faktora, za koje autori tvrde da imaju uticaj na onlajn poverenje. Faktori su predstavljeni na sistemati-
zovan i smislen nacin, ¢ine¢i osnovu za aktivnosti kompanija koje Zele da unaprede poverenje onlajn kupaca. Predstavljeni su
i rezultati statistiCke analize, kojom je redukovan broj faktora, ¢ine¢i ih pogodnijim za dalju primenu u praksi.

KLJUCNE RECI: Poverenje, faktori, onlajn okruzenje, onlajn kupci, onlajn kupovina

ABSTRACT: The aim of this study was to identify factors that influence trust in online shopping. These factors should help in
understanding the concept of the trust of online customers. To achieve this, a review of empirical studies on the confidence in
the online environment is presented. An extensive search of the literature, 122 sources that deal with this topic was identified. In
the 60 paper, 55 factors are founded that the authors claim to have a significant impact on online trust. The factors are presented
in a systematic and meaningful way, which presents base for activities of the companies that want to improve the confidence
of online shoppers. The results of the statistical analysis are presented, which reduce the number of factors, making them more

suitable for further application.
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1. UVOD

Onlajn okruzenje nosi brojne prednosti za kupce i pro-
davce. Internet omogucava prodavcima veci domet, bolje
mogucénosti predstavljanja proizvoda, mogucénost da proSire
asortiman proizvoda, radno vreme od 24 Casa dnevno, ustede
na prostorijama i zaposlenima i naprednije upravljanje odno-
sima sa kupcima (Dennis i saradnici, 2004; Rafi i saradnici,
2004; Shaffey, 2006). Takode, kupci pred sobom imaju skoro
neograni¢en izbor proizvoda, moguénost da lako porede proi-
zvode, cene i komentare ostalih kupaca i obave kupovinu bilo
kad, na bilo kom mestu, po nizim cenama i nizim troskovima
kupovine (Rafi i saradnici, 2004; Shaffey, 2006).

U odnosu na tradicionalnu, onlajn kupovinu karakterise
nesigurnost, anonimnost, nedostatak kontrole i oportunizam
prema kupcima (Sonja i Ewald, 2003). Od kupaca se zah-
teva da dele li¢ne i finansijske informacije, da veruju da ¢ce
dobiti proizvod koji je opisan na sajtu prodavca, ili da veruju
u sigurnost i taénost isporuke. Da bi se potrosac¢i odluéili na
onlajn kupovinu, potrebno je da poseduju odredeni nivo pove-
renja. Poverenje je verovanje i ocekivanja od onlajn prodavca
(McKnight i Chervany, 2002), na osnovu obecanja koje je
dato (Pavlou, 2003). Potrosaci o¢ekuju da ¢e prodavac raditi u
najboljoj nameri u odnosu na potroSaca, da ¢e transakcija biti
postena i da ¢e isporuka biti realizovana kao Sto je i obecano.
Medutim, poverenje je jedno od najcesce citiranih razloga
zaSto se potrosaci ne odlucuju na onlajn kupovinu (Ganesan,
1994; Johnson i Grayson, 2005; Koufaris i Hampton-Sosa,
2004; Lee i Moray, 1992; Lee i Turban, 2001; McKnight i
saradnici, 2002; Pavlou, 2003; Ratnasingham, 1998; Urban i
saradnici, 2000; Wang i saradnici, 2009).

Kroz istoriju se menjao nac¢in na koji kompanije posmatraju
poverenje onlajn kupaca. Na pocetku je poverenje povezivano
sa bezbednosc¢u veb sajta, odnosno sa time da li se korisnik
oseca bezbedno prilikom davanja podataka o kreditnoj kar-
tici 1 ostalim finansijskim detaljima (Dayal i saradnici, 1999;
Hoffman i saradnici, 1999). Vremenom je percepcija kompa-
nije ukljucivala pitanja privatnosti, odnosno ose¢aja komfora
prilikom davanja li¢nih podataka (Shankar i saradnici, 2002;
Yoon, 2002; Sultan i saradnici, 2002). Danas se poverenje
onlajn kupaca posmatra mnogo Sire od bezbednosti i privat-
nosti na Internetu. To je multi-dimenzionalni i slozen sistem
koji ima brojne preduslove i posledice (Calnan, 2006; Chen i
Dhillon, 2003; Corbitt i saradnici, 2003; Johnson i Grayson,
2005). Znacaj poverenja ogleda se u njegovom posredovanju
u relaciji izmedu aktivnosti kompanije i zadovoljstva i lojal-
nosti kupaca (Singh i Sirdeshmukh, 2000).

Poverenje u onlajn okruzenju razlikuje se od poverenja u
klasi¢nom, oflajn okruzenju (Marcella, 1999; Shankar i sarad-
nici, 2002). U oflajn okruzenju, objekat poverenja je uglav-
nom ¢ovek ili organizacija, dok je u onlajn okruzenju objekat
poverenja tehnologija, odnosno Internet. Pocetkom devedese-
tih godina autori su poceli odvojeno da posmatraju poverenje
u onlajn okruZenju i to u kontekstu razmatranja znacaja pove-
renja za onlajn transakcije (Ratnasingham, 1998). Ljudi imaju
nizi stepen poverenja kada se komunikacija odvija putem
Interneta, nego licem u lice (Naquin i Paulson, 2003). Onlajn
transakcije karakteriSe neizvesnost, anonimnost, nedostatak
kontrole i mogucénost oportunistickog ponasanja (Hoffman i
saradnici, 1999). U situacijama neizvesnosti i rizika, povere-
nje ima posebnu vaznost (Lee i Turban, 2001) i predstavlja
najefikasniji nacin za razvoj profitabilnih odnosa sa onlajn
kupcima (Hoffman i saradnici, 1999). Na kompleksnost kon-
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cepta poverenja, uticu i proizvodi, koje onlajn kupci ne mogu
videti ili dodirnuti, kao i elektronski sistemi, sa kojima nisu
imali prethodnog iskustva. Zato je uspeh onlajn prodavnice,
uslovljen poverenjem onlajn kupaca (Lee i Turban, 2001).

2. FAKTORI POVERENJA ONLAJN KUPACA

Istrazivanje faktora poverenja onlajn kupaca izvrSeno
je prikupljanjem podataka iz sekundarnih izvora, odnosno
analizom referentne literature. Za pronalazenje relevantne
literature koris¢ene su dve metode. Prva je predstavljala pre-
trazivanje indeksiranih baza akademskih casopisa, na nacin da
su pretrazivani naslovi, apstrakti i kljuéne radova kako bi se
identifikovali oni koji bi mogli biti od interesa za dalje istra-
zivanje (Chang i saradnici, 2005). Druga metoda predstavljala
je analizu citata i referenci u pronadenim radovima, kako bi
se identifikovali ostali relevantni izvori. Na ovaj nacin iden-
tifikovano je 122 rada u oblasti onlajn trgovine. Od kojih je
95 je objavljeno ¢asopisima, a ostali su objavljeni u knjigama,
radnim tekstovima i na konferencijama.

3.1. KLASIFIKACIJA FAKTORA POVERENJA

Detaljnom analizom radova, pronadeno je 60 radova u
kojima se pominju faktori poverenja u onlajn trgovinu. Iz ovih
radova izdvojeno je ukupno 55 faktora, za koje autori tvrde da
imaju uticaj na onlajn poverenje. U daljem tekstu predstavlje-
ni su ovi faktori sistematizovani u 4 celine: (1) poznavanje i
iskustvo u onlajn trgovini, (2) percepcija onlajn prodavnice,
(3) percepcija veb sajta onlajn prodavnice i (4) percepcija
onlajn transakcije.

3.1.1. Poznavanje i iskustvo u onlajn trgovini

Iskustvo i poznavanje onlajn trgovine odnosi se na znanje
o procesu i tehnologiji koja se koristi u onlajn transakcijama,
kao i na prethodno iskustvo kupaca i opstu percepciju o onlajn
trgovini. Faktori ove grupe su: (1) Sklonost ka poverenju je
karakteristika licnosti koja uti¢e na spremnost osobe da veruje,
odnosno dosledna tendencija poklanjanja poverenja kroz Sirok
spektar situacija odnosno osoba (Berry, 1993; Chen i Barnes,
2007; Das i Teng, 2004; Gefen, 2000; Kim i Prabhakar, 2004;
Lee i Turban, 2001; Li i Zhang, 2002; Mayer i saradnici 1995;
McKnight i saradnici, 1998; Urban i saradnici, 2000). (2)
Znanje o procesu i tehnologiji onlajn trgovine utice na per-
cepciju jednostavnosti kori§éenja sistema. Sto je laksa interak-
cija sa sistemom, veci je oseéaj efikasnosti i osecaj kontrole
korisnika. Povecanje nivoa informisanosti o procesu onlajn
kupovine, kao postupak smanjenja neizvesnosti u pogledu
budué¢ih desavanja u tom procesu, ima pozitivan uticaj na
smanjenje rizika i povecanje poverenja Doney i saradnici,
1998; Hoffman i saradnici, 1999; Lee 1 Moray, 1992; Lee i
Turban, 2001; Li i Zhang, 2002; Luhmann, 1979; Shankar i

saradnici, 2002; Sultan i saradnici, 2002; Wang i saradnici,
2009; Yoon, 2002).

(3) Iskustvo u onlajn kupovini odnosi se na prethod-
na pozitivha i negativna iskustva u onlajn transakcijama.
Pozitivno iskustvo u onlajn kupovini umanjuje osecaj rizi-
ka 1 pozitivno uti¢e na nameru onlajn kupovine (Johnson i
Grayson, 2005; Kaufman i Lindquist, 2002; Manchala, 2000;
Shankar 1 saradnici, 2002; Sultan i1 saradnici, 2002; Yoon,
2002). (4) Iskustvo sa konkretnim prodavcem, odnosno
poznavanje, ¢ine prethodna pozitivna i negativna iskustva sa
konkretnim prodavcem i zasnovano je na interakciji sa onlajn
prodavnicom, karakteristikama transakcije i izvrSenjem onlajn
transakcije (Anderson i Weitz, 1989; Ba i Pavlou, 2002; Berry,
1995; Chen i Chang, 2003; Dayal i saradnici, 1999; Ganesan,
1994; Gefen, 2000; Luo, 2002; Sultan i saradnici, 2002).

(5) Dobronamernost prodavaca predstavlja percepciju
brige o potrosa¢ima i motivisanosti prodavca da deluje u
interesu kupca, a ne oportunisticki (Ba i Pavlou, 2002; Berry,
1993; Chen i Dhillon, 2003; Das i Teng, 2004; Gefen, 2002;
Jarvenpaa i saradnici, 2000; Lee i Turban, 2001; Mayer i
saradnici 1995; McKnight i Chervany, 1996; McKnight i
Chervany, 2001; Morgan i Hunt, 1994; Shankar i saradnici,
2002). (6) Integritet/iskrenost prodavaca odnosi se na
sklapanje dobronamernih sporazuma, iskrenost i ispunjavanje
obecanja (Ba i Pavlou, 2002; Berry, 1993; Chen i Dhillon,
2003; Gefen, 2002; Lee i Turban, 2001; Mayer i saradnici
1995; McKnight i Chervany, 1996; McKnight i Chervany,
2001; Morgan i Hunt, 1994; Stewart, 2003; Urban i saradnici,
2000; Wang i saradnici, 2009).

(7) Stru¢nost/sposobnost prodavaca predstavlja moguc-
nost prodavca da uradi ono $to treba da uradi, odnosno da
kompletira transakciju (Ba i Pavlou, 2002; Berry, 1993; Chen
i Dhillon, 2003; Chen i Barnes, 2007; Cook i Wall, 1980;
Das i Teng, 2004; Deutsch, 1960; Doney i Cannon, 1997,
Fogg i saradnici, 2001; Gefen, 2002; Good, 1988; Jarvenpaa
i saradnici, 2000; Johnson i Grayson, 2005; Lee i Turban,
2001; Mayer i saradnici 1995; McKnight i Chervany, 1996,
2001; Morgan i Hunt, 1994; Shankar i saradnici, 2002; Singh i
Sirdeshmukh, 2000). (8) Brend prodavnice je simbol povere-
nja, kao garancija kvaliteta i bezbednosti. U odnosu na nemo-
guénost ¢ulnog iskustva sa proizvodom u onlajn okruzenju,
kao i na nemogucnost korisnika da kontroliSe proces obav-
ljanja onlajn transakcije, brendovi u onlajn okruzenju imaju
veéi efekat na kupce nego u oflajn okruzenju (Bart i saradnici,
2005; Cheskin, 1999; Degeratu i saradnici, 2000; Li i Zhang,
2002; Luo, 2002; Shankar i saradnici, 2002; Yoon, 2002)

3.1.2. Percepcija onlajn prodavnice

Percepcija kupca o onlajn prodavnici odnosi se na pojedi-
ne aspekte konkretne prodavnice kao Sto su negovanje dobre
poslovne prakse, uspesnost poslovanja i dobronamernost u
odnosu na saradnike. Faktori ove grupe su: (1) Reputacija
- ugled prodavnice je vrednost koja zahteva dugoro¢no ula-
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ganje sredstava i truda, kao i brigu o odnosu sa kupcima. Od
kompanija sa dobrom reputacijom, ocekuje se da je nece lako
ugroziti, ponasajuci se oportunisticki (Chen i Barnes, 2007;
Doney i Cannon, 1997; Ganesan, 1994; Jarvenpaa i saradnici,
2000; Koufaris i Hampton-Sosa, 2004; Li i Zhang, 2002; Luo,
2002; Shankar i saradnici, 2002; Yoon, 2002). (2) Poslovanje
u prethodnom periodu u vidu pouzdanih izvestaja o pret-
hodnim aktivnostima, koji ukazuju na nacin funkcionisanja
kompanije (Schneiderman, 2000).

(3) Duzina poslovanja, odnosno duzina postojanja onlajn
prodavnice predstavlja informaciju kupcima koja ukazuje na
nacin funkcionisanja kompanije. Kompanije koje postoje duze
kupci percipiraju kao pouzdanije u odnosu na one koje su
novije na trziStu (Shankar i saradnici, 2002; Smith i saradnici,
2000). (4) Veli¢ina prodavnice kao odraz moguénosti i resur-
sa prodavnice, podrazumeva da drugi kupci imaju poverenja u
prodavca i sa njim uspesno posluju, da prodavac ima potrebno
iskustvo i resurse, da je u stanju da preuzme rizik od propu-
sta vezanih za proizvod, da su ulozili viSe sredstava u svoje
poslovanje, pa ih kupci vide kao pouzdanije od manjih, jer
losim ponasanjem mogu vise da izgube (Chen i Barnes, 2007,
Doney i Cannon, 1997; Jarvenpaa i saradnici, 2000; Urban i
saradnici, 2000).

(5) Postojanje prodavnice i u realnom okruZenju pred-
stavlja garanciju kupcima, odnosno sigurnost da ¢e imati kome
da se obrate u eventualnim spornim situacijama. To pozitivno
utice 1 na imidz same kompanije zbog stava kupaca da je teze
imati prodavnicu u realnom okruzenju nego napraviti onlajn
prodavnicu (Li i Zhang, 2002). (6) Lokacija prodavnice u
realnom okruzZenju je bitan faktor pogotovo ako se nalazi na
dobroj lokaciji, oslikavajuéi uspesnost poslovanja kompanije,
koje sa sobom nosi percepciju o dobroj praksi i pozitivno
uti¢e na poverenje kupaca (Li i Zhang, 2002). (7) Veli¢ina
kompanije dobavljaca se pored realne veli¢ine (npr. broj
zaposlenih), odnosi i na udeo na trzi$tu. Ve¢ina kupaca smatra
da velike kompanije imaju bolje moguénosti da zadovolje
njihove potrebe i zahteve (Doney i Cannon, 1997; Shankar i
saradnici, 2002). (8) Reputacija kompanije dobavljac¢a, gde
su ugledni dobavlja¢i kompanije za koje vecina ljudi smatra
da su korektne i brinu o svojim kupcima. Dobar ugled se lako
prenosi na kompaniju saradnika i povecava kredibilitet pro-
davca (Doney i Cannon, 1997; Ganesan 1994).

(9) Trajanje saradnje sa dobavljaéem - dugorocna
saradnja sa uglednim dobavljatem ukazuje na poslovanje u
duhu dobre prakse, koja doprinosi trajnosti relacije i utice
na opstu percepciju kupca o nacinu poslovanja kompanije
(Doney i Cannon, 1997). (10) Zajedni¢ke vrednosti ozna-
¢avaju meru u kojoj partneri imaju zajedni¢ko verovanje
da je nesto u vezi sa su ponaSanjem, ciljevima i politikom
poslovanja, vazno ili nevazno, odgovarajuc¢e ili neodgo-
varajuce, ispravno ili pogresno (Morgan i Hunt, 1994).
(11) Raznovrsnost ponude u vidu izbora razli¢itih proizvoda
u ponudi prodavnice (Li i Zhang, 2002; Yoon, 2002). (12)
Prilagodavanje proizvoda u cilju zadovoljenja specifi¢nih
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potreba kupaca (Chen i Barnes, 2007; Doney i Cannon, 1997;
Fogg i saradnici, 2001; Koufaris i Hampton-Sosa, 2004; Li i
Zhang, 2002). (13) Kanali komunikacije sa kupcima osli-
kavaju dostupnost predstavnika kompanije za komunikaciju
sa kupcima (Berry, 1995; Li i Zhang, 2002; Morgan i Hunt,
1994). (14) Garancije prodavca cine formalne izjave kom-
panije kojom se potvrduju njene namere (Berry, 1995; Gefen
i saradnici, 2003; Manchala, 2000; McKnight i Chervany,
1998; Pavlou i Gefen, 2004; Yoon, 2002).

3.1.3. Percepcija veb sajta onlajn prodavnice

Percepcija veb sajta onlajn prodavnice odnosi se na razli-
Cite aspekte dizajna, sadrzaja i strukture veb sajta. Faktori ove
grupe su: (1) Dizajn veb sajta prodavnice je najznacéajniji u
formiranju prvog utiska kupca. Pri dizajniranju veb stranice
onlajn prodavnice, posebno treba voditi ra¢una o kombinaciji
boja, dimenzijama elemenata prezentacije, poziciji elemenata
prezentacije i kvalitetu fotografija (Cheskin, 1999; Corritore i
saradnici, 2003; Shankar i saradnici, 2002; Wang i saradnici,
2009; Wang i Emurian, 2005). (2) Odsustvo gresaka, kao
$to su slovne, gramaticke ili neispravni linkovi, koje imaju
negativan uticaj na percepciju kupaca o pouzdanosti kompa-
nije (Corritore i saradnici, 2003; Shankar i saradnici, 2002;
Sultan i saradnici, 2002). (3) Aktuelnost informacija je bitan
element percepcije kupca. Zastarele informacije u odrede-
nim sluc¢ajevima imaju losiji efekat na kupca nego odsustvo
informacija (Shankar i saradnici, 2002). (4) Personalizacija
se odnosi na moguénost sajta da se automatski prilagodava
korisniku ili da bude prilagoden od strane korisnika. Ova opci-
ja daje korisniku moguénost da oblikuje format i sadrzaj veb
prezentacije na nacin koji mu je pogodniji ili lepsi za upotrebu
(Dayal i saradnici, 1999; Fogg i saradnici, 2001; Shankar i
saradnici, 2002).

(5) Navigacija se odnosi na navigacionu Semu veb sajta,
koja treba da pomogne korisnicima da dodu do razli¢itih delo-
va veb sajta. Navigacija, odnosno lako pronalazenje onoga §to
kupac trazi, uti¢e na njegovu percepciju o veb sajtu, kao usme-
renog na zadovoljenje potreba korisnika (Bart i saradnici,
2005; Cheskin, 1999; Corritore i saradnici, 2003; Li i Zhang,
2002; Shankar i saradnici, 2002; Sultan i1 saradnici, 2002;
Wang i saradnici, 2009). (6) Pretraga je jedan od osnovnih
elemenata svakog veb sajta i ne treba je izostaviti. Efikasni
rezultati pretrage podrazumevaju dobijanje rezultata koji su
relevantni, odnosno u vezi su sa predmetom pretrage i Ciji
je broj dogledan (Li i Zhang, 2002; Smith i saradnici, 2000;
Yoon, 2002). (7) Interaktivnost onlajn prodavnice znaci da
korisnici mogu dobiti usluge sli¢ne onima koje im obezbeduje
prodajno osoblje u klasi¢énim prodavnicama. Ona se moze
ostvariti u tri nivoa: korisnici samo pregledaju veb stranicu,
korisnici mogu da preuzimaju odredene sadrzaje ili je kori-
snicima omoguéeno da Salju elektronsku postu, komentarisu,
popunjavaju ankete i sl. (Chen i Barnes, 2007; Li i Zhang,
2002; Wang i Emurian, 2005). (8) Struktura predstavlja
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opStu organizaciju i uslovljava dostupnost informacija na
sajtu. Struktura se odnosi na odeljke veb sajta koji mogu biti
povezani na razlic¢ite nacine (Wang i Emurian, 2005).

(9) Sadrzaj prezentacije onlajn prodavnice odnosi se na
informativne tekstualne ili graficke komponente. To su infor-
macije, funkcije ili usluge, koje se nude u odredenoj onlajn
prodavnici (Kim i Prabhakar, 2009; Wang i Emurian, 2005).
(10) Dostupnost informacija na veb sajtu podrazumeva
komercijalne informacije, koje obezbeduju uvid o kompa-
niji 1 njenim proizvodima i nekomercijalne informacije koje
se odnose, na primer, na razliCite dogadaje koje kompanija
sponzorise, opis tehnologije koju koristi i slicno (Kaufman i
Lindquist, 2002; Li i Zhang, 2002; Shankar i saradnici, 2002b;
Urban 1 saradnici, 2000). (11) Na¢in opisivanja proizvoda
podrazumeva realano prikazivanje proizvoda, kroz precizne,
dosledne i detaljne informacije, tacnu i potpunu sliku proizvo-
da, na merljivi 1 uporediv nacin (Yoon, 2002). (12) Kvalitet
fotografija proizvoda utiCe na percepciju proizvoda i kom-
panije, pri ¢emu se fotografije losijeg kvaliteta povezuju sa
neposlovno$éu, a posledi¢no i sa nepouzdanoséu kompanije
(Corritore i saradnici, 2003). (13) Saveti o proizvodima i
uslugama podrazumevaju informacije koje pomazu kupci-
ma u boljem razumevanju karakteristika proizvoda, kao i u
kori$¢enju proizvoda, montazi, odrzavanju i sli¢no (Shankar i
saradnici, 2002; Sultan i saradnici, 2002).

(14) Komentari kupaca daju moguc¢nost komentarisanja
i Citanja komentara drugih, stvarajuci percepciju transparen-
tnosti poslovanja kompanije i pored pomo¢i kupcu da donese
odluku o kupovini, uti¢u na percepciju pouzdanosti kompanije
(Kim i Prabhakar, 2004; Kim, 2008; Li i Zhang, 2002; Lim i
saradnici, 2006; Urban i saradnici, 2000). (15) Linkovi ka i od
drugih sajtova ukazuju na povezanost sa drugim kompanija-
ma, $to je od posebne vaznosti ukoliko su to ugledne kompa-
nije. Ovakav vid povezivanja omogucuje transfer poverenja,
gde se poverenje koje osoba ima u jednu kompaniju prenese na
drugu zbog njihove povezanosti (Corritore i saradnici, 2003;
Lim 1 saradnici, 2006; Smith i saradnici, 2000; Stewart, 2003).
(16) Korisnost predstavlja subjektivnu procenu korisnika
da ¢e koris¢enje odredenog sajta povecati ucinak njegovih
aktivnosti (Chen i Barnes, 2007; Flavian i Guinaliu, 2006;
Koufaris i Hampton-Sosa, 2004; Morgan i Hunt, 1994). (17)
Jednostavnost koriS¢enja veb sajta odnosi se na takav dizajn
i strukturu koji omogucuje korisniku jednostavnije obavljanje
onlajn transakcije (Corritore i saradnici, 2003; Fogg i saradni-
ci, 2001; Gefen i saradnici, 2003; Koufaris i Hampton-Sosa,
2004; Shankar i saradnici, 2002).

3.1.4. Percepcija onlajn transakcije

Faktori percepcije onlajn transakcije odnose se prvenstveno
na percepciju bezbednosti i pouzdanosti razli¢itih procesa koji
se odvijaju u sklopu onlajn transakcija. Faktori ove grupe su:
(1) IzvrSenje/kompletiranje porudzbine odnosi se na isporu-
ku proizvoda ili usluge u odnosu na porudzbinu kupca (Bart

i saradnici, 2005; Cheskin, 1999). (2) Lako¢a obavljanja
transakcije odnosi se na lakocu interakcije sa sistemom, koja
doprinosi osecaju efikasnosti i kontrole korisnika (Davis, 1989).
(3) Podrska operatera u toku transakcije moze se realizovati
putem telefonske linije ili onlajn forme u vidu elektronske poste
ili brze razmene poruka, pomocu kojih se moze obezbediti
pomo¢ kupcu u procesu obavljanja onlajn transakcije (Corritore
i saradnici, 2003; Li i Zhang, 2002; Shankar i saradnici, 2002).
(4) Sertifikati kao garancije trefe strane oznacavaju da je
bezbednost osigurana od strane pouzdane firme (Cheskin,
1999; Kim, 2008; Kim 1 Benbasat, 2009; Lee 1 Turban, 2001;
Li i Zhang, 2002; Luo, 2002; Palmer i saradnici, 2000; Pavlou
1 Gefen, 2004; Schneiderman, 2000; Shankar i saradnici, 2002;
Sultan i saradnici, 2002; Urban i saradnici, 2000).

(5) Pouzdana dostava podrazumeva isporuku Zeljenog
proizvoda, odgovarajucih karakteristika, u dogovorenom roku
(Li 1 Zhang, 2002). (6) Vreme/rok realizacije predstavlja
predvideno vreme ¢ekanja za izvrSenje odredenih komandi u
procesu onlajn transakcije (Li i Zhang, 2002). (7) Moguénost
odustajanja od onlajn transakcije u bilo kom trenutku osli-
kava fleksibilnost transakcije, odnosno moguénost korisniku
da bez posledica prekine onlajn transakciju (Cheskin, 1999).
(8) Mogucénost povracaja proizvoda ukoliko proizvod nije
ispunio oc¢ekivanja kupca (Cheskin, 1999; Li i Zhang, 2002;
Shankar i saradnici, 2002; Yoon, 2002). (9) Pouzdanost razli-
¢itih procesa koji se odvijaju u sklopu onlajn transakcija (Ba
i Pavlou, 2002; Fogg i saradnici, 2001; Kaufman i Lindquist,
2002; Lee i Turban, 2001; Shankar i saradnici, 2002; Sultan i
saradnici, 2002; Urban i saradnici, 2000). (10) Privatnost li¢-
nih podataka odnosi se na osecaja komfora prilikom davanja
licnih podataka, uz ubedenje da podaci o korisniku i njegovim
finansijskim detaljima nece biti korisceni u druge svrhe (Bart
i saradnici, 2005; Chen i Barnes, 2007; Hoffman i saradnici,
1999; Kim, 2008; Palmer i saradnici, 2000; Schneiderman,
2000; Shankar i saradnici, 2002; Smith i saradnici, 2000;
Stewart, 2003; Sultan i1 saradnici, 2002; Urban 1 saradnici,
2000; Yoon, 2002).

(11) Bezbednost oslikavaju zastitni mehanizmi za obez-
bedivanje transakcije (Chen i Barnes, 2007; Dayal i saradnici,
1999; Hoffman i saradnici, 1999; Kaufman i Lindquist, 2002;
Kim i Prabhakar, 2004; Kim, 2008; Koufaris i Hampton-Sosa,
2004; Lee i1 Turban, 2001; Li i Zhang, 2002; Shankar i sarad-
nici, 2002; Urban i saradnici, 2000). (12) Onlajn plaéanje
kao transfer elektronskih vrednosti od onog koji placa do
onog kome se placa, kroz razlicite elektronske mehanizme
(Torkzadeh i Dhillon, 2002). (13) Vrednost transakcije
odnosi se na vecu zabrinutost kupaca o bezbednosti u tran-
sakcijama veée vrednosti pa je u takvim situacijama izrazeniji
znacaj poverenja (Manchala, 2000). (14) Tehnoloska kompe-
tentnost sistema odnosi se na efektivnost sistema, odnosno
njegovu mogucnost da obavi ono §to treba da obavi (Lee i
Moray, 1992; Lee i Turban, 2001; Yoon, 2002). (15) Tehnicke
karakteristike sistema podrazumevaju raspolozivost tehnic-
kih kapaciteta za realizaciju onlajn transakcije (Chen i Barnes,
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2007; Lee 1 Moray, 1992; Li i Zhang, 2002; Yoon, 2002). (16)
Pouzdanost tehnologije predstavlja percepciju kupaca uslov-
ljenu, u najvecoj meri, znanjem o tehnologiji koja se koristi
u onlajn transakcijama (Kim, 2008; Kini i Choobineh, 1998;
Lee i Turban, 2001; Urban i saradnici, 2000).

Poznavanje i iskustvo u
onlajn trgovini

Percepcija onlajn
prodavnice

Poverenje

Percepcija veb sajta
onlajn prodavnice

Percepcija onlajn
transakcije

Slikal. — Faktori poverenja onlajn kupaca

3.2 ISTRAZIVANJE FAKTORA POVERENJA

Na osnovu faktora identifikovanih u prethodnoj fazi
istrazivanja, kao i uvidom u upitnike iz dostupne, relevantne
literature (Corbitt i saradnici, 2003; Donthu i Garcia, 1999;
Gefen, 2000; Keneth, 2003; Lee i Turban, 2001; McKnight
i Chervany, 2002), kreiran je upitnik za vrednovanje faktora
poverenja u onlajn kupovinu. Prvu grupu pitanja ¢ine profilna
pitanja (Hani¢, 2008, str. 285, Mutz, 2005) ¢iji je cilj priku-
pljanje podataka o demografskim karakteristikama ispitanika,
kao i njihovim iskustvima i navikama vezanim za koriS¢enje
Interneta i onlajn kupovinu. U drugoj grupi nalazila su se
opsta pitanja o stavovima vezanim za iskustvo i poznavanje
procesa onlajn trgovine. Tre¢a grupa pitanja odnosi se na
stavove o pojedinim karakteristikama onlajn prodavnica.
Cetvrtu grupu pitanja ¢ine stavovi vezani za veb sajt onlajn
prodavnice. Poslednja, peta grupa pitanja sadrzi stavove o
procesu i tehnologiji onlajn transakcije. Distribucija upitnika
i prikupljanje podataka sprovedeno je u periodu od maja do
jula 2012. godine. U tom periodu popunjeno je 306 upitnika,
od ¢ega je 9 upitnika ocenjeno kao ne validni, pa je konaéni
broj iznosio 297 ispravno popunjenih upitnika.

Pre sprovodenja statisticke analize, sve promenljive razvr-
stane su u dve grupe, pri ¢emu su u prvoj grupi bile promen-
ljive koje se odnose na percepciju onlajn trgovine, dok su u
drugoj grupi bile promenljive koje se odnose na percepciju
onlajn prodavca. Faktorska analiza sprovedena je odvojeno
nad ove dve grupe promenljivih. Faktorskom analizom pro-
menljivih izdvojeno je pet faktora u prvoj grupi, koji objas-
njavaju 51,757% varijanse posmatrane pojave i tri faktora u
drugoj grupi, koji objasnjavaju 56,248% varijanse posmatrane
pojave. Nakon potvrdivanja pouzdanosti skala koje odre-
duju faktore, definisani su nazivi faktora.

Percepciju pouzdanosti onlajn trgovine opisuju sle-
de¢i faktori: (1) poznavanje i iskustvo u onlajn kupovini,
(2) znanje o procesu i podrska realizaciji onlajn kupovine,
(3) bezbednost onlajn transakcije (4) trajanje i fleksibil-
nost onlajn transakcije, (5) pouzdanost onlajn transakcije.
Percepciju pouzdanosti onlajn prodavnice opisuju sle-

F o =

de¢i faktori: (1) kvalitet veb sajta onlajn prodavnice, (2)
percepcija poslovnosti onlajn prodavnice i (3) informativ-
nost veb sajta onlajn prodavnice.

4. ZAKLJUCAK

U ovom radu izvrSena je analiza empirijskih istrazivanja
poverenja u onlajn kupovinu. Glavni rezultat predstavlja pre-
gled faktora za koje autori tvrde da uticu na poverenje u onlajn
okruzenju. Ovakav, obuhvatan i sistemati¢an prikaz faktora
poverenja predstavlja dobru osnovu za istrazivanje efikasno-
sti primene ovih faktora u cilju boljeg razumevanja procesa
prihvatanja onlajn kupovine od strane kupaca i unapredenja
dinamike ovog procesa. Predstavljeni su i rezultati statisticke
analize, koji doprinose razumevanju faktora koji utiCu na
poverenje onlajn kupaca. Praktic¢an znacaj ovog rada odnosi se
na mogucénost implementacije ovih faktora u vidu aktivnosti
unapredenja poverenja kupaca, koje bi trebalo da rezultiraju
povecanjem obima onlajn transakcija.
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