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Rezime: Sa povecanjem obima prodaje u elektronskoj trgovini i
njenim osnovnim oblicima kompanije postaju svesnije znacaja
kvaliteta elektronske usluge. Ono sto potrosaci na prvom mestu traze
Jeste upravo superioran kvalitet usluga koje im se nude putem web-a.
Isporuka visokokvalitetne elektronske usluge postaje sustinska
komponenta strategije uspeha kompanije. S druge strane, visok
kvalitet elektronske usluge vodi satisfakciji i lojalnosti potrosaca.
Kako bi se to postiglo neophodno je konstantno raditi na odrzavanju i
unapredenju kvaliteta elektronskih usluga. Upravo je i cilj ovog rada
da ukaze na meduzavisnost kvaliteta elektronskih usluga i satisfakcije
potrosaca, uz razvoj adekvatnih matematicko-statistickih metoda koje
kompanijama mogu da posluze u kreiranju strategije uspeha na
elektronskom trzistu.

Kljuéne reci: elektronska wusluga, kvalitet, merenje kvaliteta,
SERVQUAL, satisfakcija potrosaca.

Uvod

Kwvalitet elektronske usluge ima centralnu ulogu u procesu donosenja
odluka o kupovini putem web-a. Niska cena i kvalitet asortimana proizvoda i
dalje ostaju vazna komponenta uspeha elektronske trgovine posebno
elektronske maloprodaje, dok je kvalitet elektronske usluge tacka oko koje
se okrecu prethodne komponente. Polaze¢i od ove cCinjenice za jednu
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kompaniju je od izuzetnog znacaja da poznaje sve faktore odnosno
dimenzije kvaliteta elektronske usluge, kao i metode merenja kvaliteta. U
ovom kontekstu, razvile su se brojne istrazivacke studije koje su opisivale
vezu izmedu kvaliteta elektronske usluge i donosenje odluke potrosaca o
kupovini, samim tim satisfakcije i lojalnosti potrosaca. Na bazi mnogih
studija, u ovom radu ucinicemo pokusSaj da ukazemo na meduzavisnost
kvaliteta elektronske usluge i satisfakcije potroSaca s aspekta znacaja
unapredenja ovog segmenta ,,paketa ponude trgovinskog preduzeca. 1z tog
razloga, rad je struktuiran u tri dela. U prvom delu ukazacemo na
razumevanje kvaliteta elektronske usluge jedne kompanije. Poseban akcenat
bi¢e stavljen na model kvaliteta elektronske usluge kao 1 njihove
konsekvence na dalji razvoj elektronske trgovine. U drugom delu rada
ukaza¢emo na metodologiju merenja kvaliteta elektronske usluge, s
posebnim akcentom na SERVQUAL metod. Poslednji deo ovog rada nastoji
da ukaze na vezu izmedu kvaliteta elektronske usluge i elektronske
satisfakcije. U tom smislu polazi se od tri grupe faktora: tehnoloskih, faktora
kupovine i faktora proizvoda, koji su u direktnom proporcionalnom odnosu
sa e-satisfakcijom. Cilj nam je da analizom ovih faktora pokazemo da su
neki od njih u stvari dimenzije kvaliteta elektronske usluge. U kojoj meri ¢e
ove dimenzije doprineti e-satisfakciji, pokazuju brojne metode razvijene od
strane razliCitih istrazivaca, pri Cemu znaCajno mesto zauzima tzv.
CONJOINT analiza. U konacnom, ovaj rad ima za cilj da ukaZe na znacaj
primene ovih modela u praksi domaéih kompanija, a sve u cilju unapredenja
elektronske trgovine i usluga koje pruzaju na ovaj nacin.

1. Razumevanje kvaliteta elektronske usluge

Sredinom devedesetih godina proslog veka u trziSno razvijenim
zemljama afirmiSe se koncept elektronske trgovine, koji postaje ,,zaStitni
znak® mnogih kompanija.[4, str. 44] Ubrzani razvoj elektronske trgovine
otvara pitanje kvaliteta elektronske usluge (e-service quality), odnosno
usluge koja se pruza elektronskim putem. Kvalitet elektronske usluge u
literaturi se najce$¢e definiSe kao obim do koga elektronska trgovina
omogucava efikasno i efektivno komuniciranje sa potrosacima, ukljucujuci
tom prilikom moguénost pretrazivanja, kupovine, poru¢ivanja i ispunjena
porudzbina potrosaca. [14, str. 101] Pri tome, kvalitetu elektronske usluge
imanentna su svojstva koje su identicna kvalitetu tradicionalne usluge, koje
trgovina pruza potrosacima, a to su: pouzdanost, pristupacnost i empatija
prema potrosa¢ima. Pored toga, kvalitet elektronske usluge ukljucuje i
slede¢e dimenzije: laka navigacija, fleksibilnost, efikasnost, estetika sajta,
informacije o cenama i personalizacija.
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Pruzanje kvalitetne elektronske usluge zahteva razmatranje njenih
komponenti, a to su: [1, str. 362]

o SuStina usluge reprezentuje »razlog postojanja« i dizajniranja, koja
odgovara potrebama ciljnog trzista. Na primer, kod elektronskog
prodavca knjiga to je prikazivanje informacija o novim proizvodima.

o Olaksavajuce usluge omogucavaju koris¢enje sustine usluge. Kod
elektronskog prodavca knjiga to bi mogla da bude moguénost
arhiviranja i pretrazivanja.

e Podrzavajuce usluge dodaju vrednost sustini usluge. Na primer, to
moze biti mogucnost pristupa raznim linkovima sa sajta
elektronskog prodavca.

o Komplementarne usluge prate sustinu usluge. Kao primer mogu se
navesti prikazi knjiga ili moguénosti otpreme.

o Interfejs je sredstvo komuniciranja pruzaoca elektronske usluge sa
potencijalnim potro$acima. Ono S$to definiSe interfejs odnosi se na
informacije koje se pojavljuju na ekranu, nacin njihovog
organizovanja i nacin na koji korisnici pristupaju tim informacijama.
Ograni¢en meni, loSe dizajniran sistem navigacije 1 teSkoca
komparacije vecéeg broja proizvoda imaju negativne efekte na
elektronsku kupovinu.

Visok nivo kvaliteta elektronske usluge za cilj ima izgradnju
dugoroc¢nih i profitabilnih odnosa sa potrosacima.

Kako bi se ostvarili prethodno navedeni ciljevi, u literaturi je razvijen
model kvaliteta elektronske usluge, §to se moze videti sa slike broj 1.

Slika br. 1: Model kvaliteta elektronske usluge [11, str. 133]
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Primena ovog modela elektronske usluge podrazumeva i da se jedna
kompanija pridrzava slede¢ih principa:

e Pristupacnost — podrazumeva da korisnici lako pristupaju odredenom
sajtu;

e Personalizacija — podrazumeva izrazavanje zahvalnosti prema onim
potroSacima koji su pokazali interesovanje za uspostavljanje kontakta,
kao i pruzanje detaljnih informacija u vezi sa na¢inom porucivanja,
otpremanja i placanja;

e Pouzdanost — podrazumeva brz odgovor na sva pitanja potrosaca, kao
i davanje svih neophodnih informacija;

o Navigacija — podrazumeva lako pristupanje naslovnoj strani, kao i lak
prelazak sa jedne na drugu stranu;

e Bezbednost — podrazumeva da potrosaci imaju poverenje u pruzaoca
elektronske usluge;

e Jasnoca cena — podrazumeva da cene budu jasno istaknute pored robe
koja se prodaje elektronskim putem.

Primena prethodnog modela uz uvaZzavanje navedenih principa
pokazuje da je re¢ o kompaniji koja brine o svojim potrosac¢ima, ali i o
sticanju 1 odrzavanju konkurentske prednosti na elektronskom trzistu.
Medutim, ovaj model dobija na znacaju sa istovremenim merenjem kvaliteta
elektronske usluge, s obzirom da na taj nacin kompanija moze ste¢i uvid u
zadovoljstvo potrosaca kvalitetom pruzene usluge. U tom smislu, postavlja
se pitanje kako meriti kvalitet elektronske usluge. U cilju odgovora na ovo
pitanje razvijeni su brojni metodi, o kojima ¢e biti re¢i u narednom
izlaganju.

2. Merenje kvaliteta elektronske usluge

Na podrucju razvoja metodologije merenja kvaliteta elektronske
usluge radio je veliki broj istrazivaca. Zajednicki imenitelj ovih istrazivanja
jeste Cinjenica da su u razvoju metodologije polazili od pretpostavke da je
elektronska usluga neopipljivog karaktera, a njen kvalitet sinteza razli¢itih
svojstava. U okviru tih istrazivanja posebno mesto zauzima teorija
ocekivanja [9, str. 460] prema kojoj se za merenje kvaliteta usluga predlaze
SERVQUAL model. Kasnije je ovaj model prilagoden podrucju elektronske
trgovine i danas se koristi u cilju merenja kvaliteta elektronskih usluga.
Nastao kao kombinacija teorijskih i prakti¢nih istrazivanja SERVQUAL
model posmatra kvalitet usluge kao sadrzaj sledecih dimenzija: opipljivost,
pouzdanost, osecajnost, sigurnost i empatija. Kao takav predstavlja funkciju
razlike izmedu percepcija 1 oCekivanja (Q=P-E) i Siroko je prihvacen za
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merenje kvaliteta usluga u tradicionalnim prodajnim objektima, javnom
sektoru, visokom obrazovanju, nekretninama, bolnicama, sudstvu i sl. [7, str.
685] Imaju¢i u vidu na$§ predmet interesovanja, ovaj model ima Siroku
primenu za merenje kvaliteta usluga u elektronskoj maloprodaji,
elektronskom bankarstvu, elektronskoj prodaji turistickih aranzmana i drugih
usluga koje se pruzaju elektronskim putem. Dodatno, posluzio je kao osnova
razvoja kasnijih studija i istraZivanja koja su za predmet imala kvalitet i
merenje kvaliteta elektronskih usluga. U nastavku daljih izlaganja da¢emo
kratak pregled ovih teorijsko-prakti¢nih istrazivanja, a sve u cilju boljeg
razumevanja metodologije merenja kvaliteta elektronske usluge.

Naime, na bazi SERVQUAL modela razvijene su teorije koje su
ukazale na uzro¢nu vezu izmedu kvaliteta usluga i ponaSanja potroSaca. U
dokazivanju te uzroCne veze svaka teorija je razvijala drugaCiju sintezu
dimenzija elektronskih usluga i drugacije indikatore ponasanja potrosaca.
Tako je razvijena teorija promisljene akcije (TRA) [15, str. 31] koja polazi
od pretpostavke postojanja lojalnosti potroSaca na bazi identifikovanja
uzro¢ne veze izmedu stavova, intencija i ponaSanja potrosaca u odnosu na
kvalitet elektronske usluge. Ova teorija predstavlja napredak u istrazivanjima
u smislu da pronalazi direktnu vezu izmedu dimenzija kvaliteta elektronske
usluge i lojalnosti potrosaca, kao zavisne varijable koju deli u tri kategorije:
preferencijalnu lojalnost, lojalnost prema cenama i Zalbe potrosaca.

Sli¢no ovoj teoriji, teoreti¢ar Loiacono razvio je model WebQual™ u
kome dimenzije kvaliteta elektronske usluge proSiruje na: informacionu
pogodnost, interaktivnost, poverenje, lakou razumevanja, intuitivnost,
vizuelnu pojavu, inovativnost, sadrzaj imidza, on-line potpunost i sl. [8, str.
51] i dovodi ih u vezu sa lojalnos$¢u potrosaca prema elektronskoj usluzi. U
odnosu na prethodne pristupe, najsiri je za sada dao Parasuraman, koji je
svoj poc¢etni model iz 1988. godine znatno prosirio 2005. godine, razvijajuci
na taj naCin model merenja kvaliteta elektronske usluge na dva nivoa. Prvi je
E-S-QUAL, koji se koristi za merenje kvaliteta osnovne elektronske usluge.
Drugi je E-RecS-QUAL koji se koristi za merenje kvaliteta proSirene
elektronske usluge. [10, str. 5] E-S-QUAL ukljucuje slede¢e dimenzije
kvaliteta: efikasnost, raspolozivost, ispunjenost i privatnost, dok E-RecS-
QUAL ove dimenzije proSiruje slede¢im: odgovornost, kompenzacija i
kontakt. I jedan i drugi nivo merenja kvaliteta elektronske usluge pomenute
dimenzije dovode u vezu sa lojalnosc¢u potrosaca.

Pregled dimenzija kvaliteta elektronskih usluga 1 njihovih
konsekvenci, identifikovanih od strane razlicitih istrazivaca, dat je u tabeli
broj 1.
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Tabela br. 1: Dimenzi

e kvaliteta e-usluge i njihove konsekvence

Istrazivaci Nezgylsne Zavisne varijable
varijable
Dimenzije = Lo aln(?st S
kvaliteta e- Prefe.rencualna Lojalnost | Zalbe Ostale varijable
usluge lojalnost prema pvotfo-
cenama Saca
Collier i Kvalitet Intencija ka - - Promena
Bienstock procesa, ponovnoj - - satisfakcije
(2006) kvalitet kupovini, potrosaca
rezultata, ponovna poseta
ponovno i davanje
korisc¢enje preporuke
usluge
Leei Lin Web dizajn, Intencije ka - - Ukupan kvalitet
(2005) pouzdanost, kupovini i usluga i
osecajnost, preporukama - - satisfakcija
poverenje, potrosaca
personalizacija
Parasurman Efikasnost, Intencije - - Ukupan kvalitet
(2005) popunjenost, lojalnosti usluga i
raspoloZivost, opazena
privatnost, - - vrednost
osecajnost,
kompenzacija i
kontakt
Wolfinbarger | Dizajn web- Intencije - - Globalni
i Gilly (2003) | sajta, lojalnosti kvalitet,
ispunjenost, satisfakcija
privatnost i - - potrosaca i
osecajnost stavovi ka web-
sajtu
Barnes i Korisnost, - - - -
Vidgen dizajn,
(2002) informacija, - - - -
poverenje i
empatija
Gafen (2002) | Opipljivost, Intencije - - Satisfakcija
osecajnost, lojalnosti potrosaca
pouzdanost, - -
sigurnost i
empatija
Van Riel Osnovna Intencije ka - - -
(2001) usluga, ponovnoj
podrzavajuce kupovini - - -
usluge i
interfejs
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Na osnovu prethodnog, uocavamo da je SERVQUAL model
predstavljao startnu tacku za sve istrazivacke studije merenja kvaliteta
elektronske usluge i da one u svojoj osnovi imaju ovaj model. 1z tog razloga,
u nastavku daljih izlaganja ukaza¢emo na karakteristike ovog modela i
njegovu ulogu u merenju kvaliteta elektronske usluge.

Kao $to smo ve¢ istakli, SERVQUAL model ukljucuje pet dimenzija
kvaliteta usluge, a to su: opipljivost, pouzdanost, osecajnost, sigurnost i
empatija. Ovaj model prvi je razvio teoretiCar Parasuram jos 1988. godine za
merenje kvaliteta usluga. Sa razvojem elektronske trgovine otvorilo se
pitanje merenja kvaliteta elektronske usluge, tako da je doslo do
modifikacije ovog modela i njegovog prilagodavanja podrucju elektronske
trgovine. Ova modifikacija se, pre svega, odnosi na proSirenje dimenzija
kvaliteta usluga, koje pored prethodnih, ukljucuju i kvalitet informacija i
integraciju komunikacija u elektronskoj trgovini. Razlika izmedu dimenzija
kvaliteta usluge i kvaliteta elektronske usluge, moze se videti iz tabele br. 2.

Tabela br. 2: Dimenzije kvaliteta usluge i elektronske usluge u SERVQUAL

modelu

Dimenzije kvaliteta

Znacenje dimenzija
kvaliteta usluge

Znacenje dimenzija
kvaliteta elektronske usluge

Opipljivost Prisustvo opreme, osoblja i Prisustvo infrastrukture
raznih komunikacionih hardvera i softvera
materijala
Pouzdanost Sposobnost pouzdanog i Sposobnost web-sajta da
tacnog izvrSenja usluge pruzi pouzdanu informaciju
i izvrS$i obeéanu uslugu
Osecajnost Spremnost da se pomogne | Sposobnost web-baziranog
potroSacima i pruzi brza usluznog sistema da da
usluga konzistentno i tano pruzi
on-line uslugu
Sigurnost Znanje i ljubaznost Sposobnost web-sajta da
zaposlenih i njihova ulije poverenje kod
sposobnost da uliju potrosaca
poverenje kod potrosaca
Empatija Briga o svakom potrosacu Sposobnost web-sajta da

pojedinacno

pruzi paznju svakom
potrosacu pojedina¢no

Kwvalitet informacije

Atributi informacije
sadrzani na web-sajtu

Integracija Komplementarnost funkcija
komunikacije tradicionalnih
komunikacionih i digitalnih
medija

49




Sreten Cuzovié, Svetlana Sokolov-Mladenovié¢

Polazec¢i od Cinjenice da je u SERVQUAL modelu kvalitet usluga
funkcija gepa odnosno razlike izmedu ocekivanja i percepcije potrosaca u
vezi sa uslugom koja im se pruza, kod merenja kvaliteta elektronske usluge
akcenat se stavlja isklju¢ivo na percepciju potroSaca, i to iz dva razloga: 1)
web-korisnici imaju tesko¢a u preciznom definisanju ocekivanja koje se
odnose na elektronsku uslugu, 2) postoji rizik od neuspeha merenja
oc¢ekivanja potroSaca usled medusobnog uticaja o¢ekivanja i percepcije.

Imaju¢i u vidu prethodno izlozene karakteristike SERVQUAL
modela, pokuSa¢emo da na jednom primeru objasnimo nacin merenja
kvaliteta elektronske usluge. Po¢i¢emo od pretpostavke da je formiran novi
web-sajt  koji pruza razli¢ite informacije iz oblasti obrazovanja,
zapoSljavanja, razlicitih privrednih sektora u svetu, putovanja, turistickih
aranzmana, sporta, mogucénosti razli¢itih pretrazivanja i sl. Sa ovog sajta
poslata je poruka grupi od 202 ispitanika, iz razli¢itih zemalja sveta, razlicite
polne i starosne strukture, zanimanja, obrazovanja i interesovanja za
koris¢enje web-usluga. Tako, najveci procenat ispitanika ¢ine oni iz SAD-a i
Kanade (24,8%) 1 Velike Britanije (17,3%). Zatim, oko dve trecine
ispitanika su muskog pola (63,9%), 70,8% ¢ine oni izmedu 21 i 40 godina.
Sa aspekta zanimanja, 37,6% cine studenti, 31,7% ¢ine menadzeri i 10,4%
¢ini administrativno osoblje. Osim toga, 31,2% ispitanika su srednjeg
obrazovanja, dok je 60,9% visokog obrazovanja. Sa aspekta koriS¢enja
internata za razliCite svrhe, 41,6% ispitanika koristi Internet za potrebe
obrazovanja, dok 39,1% koristi Internet u cilju dnevnog informisanja. [7, str.
685-700]

Ovoj grupi od 202 ispitanika poslata je poruka da ocene kvalitet
usluga novokreiranog web-sajta, s aspekta dimenzija: opipljivosti,
pouzdanosti, osecCajnosti, sigurnosti, empatije, kvaliteta informacija i
integriteta komunikacija. Ispitanici su ove dimenzije ocenjivali na skali od 1
do 5, Sto znaci iskljuCivo na bazi svojih percepcija. Sumiranjem rezultata,
doslo se do prosecnih ocena svake od ovih dimenzija, i to: 1)
opipljivost=4,10;  2)  pouzdanost=4,32; 3)  osecajnost=4,18; 4)
sigurnost=4,32; 5) empatija=3,70; 6) kvalitet informacija=4,05; 7) integritet
komunikacija=3,99.

Na osnovu ovih rezultata uoavamo da je najmanja prose¢na ocena
vezana za dimenzije empatije i integriteta komunikacija. Najveéi rezultat
vezan je za pouzdanost i sigurnost. Pri tome, opipljivost je ocenjena na
osnovu percepcije ispitanika o postoje¢em softveru novokreiranog web-sajta.
Druga dimenzija, pouzdanost i Cetvrta, sigurnost, imaju istu prosecnu ocenu.
Ove dimenzije kvaliteta elektronske usluge ocenjene su na osnovu percepcije
potrosaca o sigurnosti ¢uvanja licnih podataka, sigurnosti placanja, isporuke
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odredenih usluga (npr. prodaja turistickih aranzmana), sigurnosti placanja
putem platnih kartica i sl.

Dimenzija osecajnosti, takode, ima visoku prose¢nu ocenu (4,18).
Ova dimenzija ocenjena je na osnovu percepcije potroSaca o lakoci
koriS¢enja web-sajta, mogucnosti da se odgovori na njihove zahteve,
raspolozivosti informacija, mogucnosti reSavanja zalbi potrosaca i sl.

Dimenzije kvaliteta informacija, u odnosu na ostale, ima najveéu
prosecnu ocenu (4,32). Kod ove dimenzije, ispitanici su ocenjivali tacnost,
pouzdanost, blagovremenost, relevantnost, lako¢u pronalazenja i
personalizaciju informacija koje pruza web-sajt.

Dimenzije empatije 1 konzistentnosti komunikacije imaju najmanju
prosecnu ocenu (3,70 1 3,99). Ocenjene su na bazi percepcije potrosaca o
sposobnosti web-sajta da pruzi paznju svakom potrosa¢u ponaosob, kao i na
osnovu njegove koordinacije sa tradicionalnim sistemima komuniciranja
(posta, Stampa, televizija i sl.). Jedan od razloga najnize prosecne ocene ovih
dimenzija jeste i stav ispitanika da su ove dimenzije najmanje vazne u oceni
kvaliteta elektronske usluge.

Prethodan hipoteticki primer predstavlja opis implementacije
SERVQUAL modela u merenju kvaliteta elektronske usluge. Misljenja smo
da moZe naci svoju primenu i u oceni kvaliteta usluga koje pruzaju domace
elektronske prezentacije, ali i elektronske prodavnice. Znacaj ovog modela
posebno dolazi do izrazaja zbog ¢injenice o postojanju uzro¢ne veze izmedu
kvaliteta elektronske usluge i satisfakcije potrosaca, o cemu Ce dalje biti reci.

3. Meduzavisnost kvaliteta elektronske usluge i satisfakcije potrosaca

Na osnovu prethodnih izlaganja moZemo uociti da je kvalitet
elektronske usluge jedan od sustinskih elemenata uspeha elektronske
trgovine, posebno elektronske maloprodaje. S druge strane, uspeh
elektronske trgovine sagledava se na osnovu razli¢itih indikatora, pri ¢emu
znacajno mesto zauzima satisfakcija potrosaca. To nam govori da postoji
direktna veza izmedu kvaliteta elektronske usluge i satisfakcije potrosaca,
koja je krucijalni element izgradnje dugoro¢nih odnosa sa potroSa¢ima i
ostvarenja profitabilnosti. U tom kontekstu, znacajno je razumevanje faktora
koji uticu na satisfakciju potrosaca. Polazeci od stavova Kotlera, doajena iz
oblasti marketinga, satisfakcija potrosaca posledica je iskustva u toku
razlicitih faza kupovine: [6, str. 453] 1) sagledavanje potreba, 2) prikupljanje
informacija, 3) ocena alternativa kupovine, 4) donoSenje odluke o kupovini,
5) ponasanje posle kupovine. Posmatrano s aspekta elektronske trgovine, za
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satisfakciju potrosaca posebno je bitna faza prikupljanja informacija, s
obzirom da Internet pruza brojne prednosti potrosaima, kao Sto su
smanjenje troSkova pretrazivanja, povecanje udobnosti, Sirok izbor
prodavaca i asortimana proizvoda. Kao rezultat toga, potroSaci ¢e donositi
zakljucke o atraktivnosti elektronskih prodavaca na bazi: 1) informacija koje
dobijaju, i 2) elemenata dizajna web-sajta, kao Sto su lakoca i brzina
navigacije.

U cilju sagledavanja faktora satisfakcije potrosaca u elektronskoj
trgovini, u literaturi je razvijen konceptualni model tzv. e-satisfakcije
potrosaca, Sto se moze videti sa slike broj 2.

Slika br. 2: Konceptualni model e-satisfakcije potrosaca [12, str. 97]

Tehnoloski faktori
Sigurnost

Dizajn sajta
Privatnost

Faktori kupovine

Udobnost E-satisfakcija
Poverenje

Isporuka

Proizvodni faktori
Asortiman

Vrednost proizvoda
Kastomizacija proizvoda

Na osnovu prethodne slike uo¢avamo da je satisfakcija potrosaca u
elektronskoj trgovini zavisna od tri grupe faktora: 1) tehnoloskih, 2) faktora
kupovine, i 3) proizvodnih faktora.

Pri tome, svaki od ovih faktora ukljucuje odredeni broj varijabli. U
izlaganju koje sledi pokusa¢emo da ukazemo na sve varijable prethodno
definisane grupe faktora, kako bismo dokazali da su neke od njih, u stvari,
dimenzije kvaliteta elektronske usluge, $to u krajnjoj instanci vodi donosenju
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