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e-trgovine

Rezime: Interesovanje akadamske zajednice za oblast isporuke ,,poslednje milje* dozivljava
znacajan rast podstaknut sve vecom wurbanizacijom, razvojem e-trgovine i promenama u
potrosackom ponaSanju. Promene u ponasanju potrosaca dovele su do novih izazova u lancima
snabdevanja, narocito u oblasti logistike, odnosno isporuke ,,poslednje milje“. Poslednjih godina
korisnici postaju sve zahtevniji tokom celog procesa onlajn kupovine, ukljucujuci i iskustvo nakon
kupovine. Primetan je nedostatak istrazivanja iskustva korisnika u poslednjoj fazi onlajn kupovine
(fazi isporuke proizvoda), kao i uticaj iskustva korisnika nakon kupovine proizvoda na celokupno
zadovoljstvo korisnika e-trgovine, Sto je i bio glavni motiv za istrazivanjem. Ciljevi istraZivanja
ukljucuju (1) razvoj instrumenta za merenje korisnickog iskustva u isporuci ,, poslednje milje“, (2)
identifikacija faktora koji uticu na korisnicko iskustvo i zadovoljstvo korisnika u isporuci

proizvoda i (3) razvoj logistickog modela isporuke koji ¢e u sebi integrisati faktore zadovoljstva.

U istrazivanju je ucestvovalo 907 ispitanika, od kojih je veci broj bio Zenskog pola (63.2%, N =
575). Starost ispitanika se kretala u rasponu od 20 do 76 godina (AS = 34.90, SD = 12.69).
Prikupljanje podataka je sprovedeno tokom novembra i decembra 2022. godine. Sa ciljem da se
odgovori na postavljene ciljeve i hipoteze istrazivanja, primenjen je veci broj razlicitih statistickih
analiza. Neke od analize su sprovedene nad celokupnim uzorkom ispitanika (npr. modelovanje
strukturalnim jednacinama — SEM), dok su neke sprovedene nad 50% nasumicno odabranog
uzorka ispitanika — eksplorativna faktorska analiza — EFA, sprovedena na kalibracionom uzorku i

konfirmatorna faktorska analiza — CFA, sprovedena na validacionom uzorku.

Najvazniji rezultati ovog istrazivanja se odnose na proveru validnosti i psihometrijskih
karakteristika upitnika LMD kao i na ispitivanje relacija izmedu razlicitih varijabli, ispitanih u
okviru SEM modela, a u skladu sa postavljenim hipotezama istraZivanja. Kada je rec o validnosti
i psihometrijskim karakteristikama upitnika LMD, rezultati ukazuju na adekvatnu konvergentnu i

divergentnu validnost LMD upitnika kao i na njegove adekvatne psihometrijske karakteristike.
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Kada je rec o ispitivanju povezanosti izmedu pojedinacnih konstrukata u okviru SEM modela, a
na osnovu postavljenih hipoteza istraZivanja, rezultati ovog istrazivanje ukazuju na zakljucak da:
(1) Poslednja faza isporuke proizvoda-preuzimanje proizvoda i kontakt sa dostavljacem, Poverenje
u kurirske sluzbe, Poziv dostavljaca pre isporuke proizvoda i Cena isporuke imaju pozitivan efekat
na zadovoljstvo korisnika e-trgovine, kao i da (2) postoje odredeni ,, higijenski faktori*, odnosno,
faktori koji su takode neophodni da se integrisu u model isporuke iako oni nisu znacajni u smislu

statisticke znacajnosti, ali se od strane korisnika tretiraju kao , podrazumevani minimum *

prilikom isporuke proizvoda.

Razvoj instrumenta za merenje korisnickog iskustva u isporuci ,,poslednje milje* i predlozeni
logisticki model isporuke, otvaraju mogucnost za dalja istrazivanja u oblasti onlajn kupovine i
isporuke proizvoda i pruzaju prakticne smernice za unapredenje procesa isporuke i povecanje
stepena zadovoljstva korisnika e-trgovine. Ovo istrazivanje ima potencijal da obogati kako
akademsku zajednicu, tako i industriju e-trgovine i logistike, pruzajuci temelje za poboljsanje

korisnickog iskustva i zadovoljstva korisnika u isporuci ,, poslednje milje .

Klucéne reci: Isporuka ,, poslednje milje “; iskustvo korisnika; zadovoljstvo korisnika; logistika, e-

trgovina



Integrisan logisticki model isporuke u funkciji zadovoljstva korisnika e-trgovine | 2023

Integrated delivery logistics model for enhancing e-commerce

customer satisfaction

Abstract: The academic community's interest in the "last mile delivery" sector is experiencing
significant growth, driven by increasing urbanization, the development of e-commerce, and
changes in consumer behavior. Changes in consumer behavior have led to new challenges in
supply chains, particularly in the field of logistics and last-mile delivery. In recent years, users
have become increasingly demanding throughout the entire online shopping process, including the
post-purchase experience. There is a noticeable lack of research on user experiences in the final
phase of online shopping (the product delivery phase) and the impact of post-purchase user
experiences on overall e-commerce satisfaction, which was the main motivation for this research.
The research objectives include (1) the development of an instrument for measuring user
experience in last-mile delivery, (2) the identification of factors influencing user experience and
user satisfaction in product delivery, and (3) the development of a delivery logistics model that

integrates satisfaction factors.

This research included responses from 907 participants, of which the majority were female (63.2%,
N = 575). The age of the respondents ranged from 20 to 76 years (AS = 34.90, SD = 12.69). Data
collection was carried out during November and December 2022. To respond to the goals and
hypotheses of the research, several different statistical analyses were applied. Some of the analyses
were conducted on the entire sample of respondents (e.g. structural equation modeling - SEM),
while some were conducted on 50% of a randomly selected sample of respondents - exploratory
factor analysis - EFA, conducted on the calibration sample and confirmatory factor analysis -

CFA, conducted on validation sample.

The most important results of this research are related to checking the validity and psychometric
characteristics of the LMD questionnaire as well as examining the relationships between different
variables, examined within the SEM model, in accordance with the set of research hypotheses.

When it comes to the validity and psychometric characteristics of the LMD questionnaire, the
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results indicate adequate convergent and divergent validity of the LMD questionnaire as well as
its adequate psychometric characteristics. When it comes to examining the connection between
individual constructs within the SEM model, and based on the set research hypotheses, the results
of this research point to the conclusion that: (1) The last stage of product delivery - receiving the
product and contact with the delivery person, Trust in courier services, Call of the delivery person
before delivering the product and The Price of delivery have a positive effect on the satisfaction of
e-commerce users, as well as (2) that there are certain "hygiene factors," i.e., factors that are also
necessary to be incorporated into the delivery model, even though they are not statistically

significant, but are perceived by users as the "default minimum" during product delivery.

The development of an instrument for measuring user experience in "last mile delivery"” and the
proposed delivery logistics model open up possibilities for further research in the field of online
shopping and product delivery. They also provide practical guidelines for improving the delivery
process and increasing customer satisfaction in e-commerce. This research has the potential to
enrich both the academic community and the e-commerce and logistics industry by laying the

groundwork for enhancing user experience and customer satisfaction in the "last mile delivery."

Keywords: Last Mile Delivery; Customer experience; Customer satisfactio;, Logistics; E-

commerce
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1. Uvodna razmatranja

Interesovanje akademske zajednice za logistiku “poslednje milje” znatno je poraslo. Taj rast se
temelji na sve vecoj urbanizaciji, rastu stanovnistva, razvoju e-trgovine, promeni potrosackog
ponasanja, inovacijama i sve ve¢em fokusu na odrzivost (Aljohani & Thompson, 2019; Buldeo
Rai et al., 2019a; Chen et al., 2018a; Lim et al., 2018a). Urbanizacija i elektronska trgovina su
glavni faktori koji dovode do povecane traznje za uslugama isporuke “poslednje milje”, jer ljudi
sve ¢eSce biraju da zZive u urbanism sredinama. Pored toga, elektronska trgovina pokazuje nagli
rast (Vakulenko et al., 2019a). Nivo geografske koncentracije i broj onlajn porudzbina po osobi
dovodi do postepenog povecanja obima paketa koje je potrebno isporuciti kupcima (Boysen et al.,

2019).

U poslednjih nekoliko godina industrija e-trgovine je eksponencionalno porasla shodno tome i
obim transakcija e-trgovine takode raste iz godine u godinu (Schwerdfeger & Boysen, 2020). Nagli
rast e-trgovine je omogucio trgovcima na malo da dopru do §to viSe kupaca (Vakulenko et al.,
2019a). Prethodne tri godine, suoceni sa globalnom zdravstvenom krizom COVID-19, potroSaci
Sirom sveta pribegavali su onlajn kupovini za svoje dnevne i opSte potrebe (Buldeo Rai et al.,
2019a; Zennaro et al., 2022a). Mnoge kompanije omogucile su svojim kupcima da dobiju potrebne
proizvode uz nekoliko ,klikova®, §to govori da je elektronska trgovina zapravo nastala kroz
potrebu za kupovinom i prodajom dobara, proizvoda ili usluga putem interneta. Sve vise raste broj
potrosaca koji kupuju onlajn. Ta promena u ponaSanju potrosaca i ogroman rast e-trgovine uticali
su da dode do poremecaja u lancima snabdevanja 1 povecanja pritiska na isporuku “poslednje
milje” (Srivatsa Srinivas & Marathe, 2021a) jer potrosaci sve vise kupuju onlajn i preferiraju svoje

domove za isporuku u odnosu na druga reSenja isporuke (Buldeo Rai et al., 2019a, 2021).

Ova promena u ponaSanju potrosaca dodatno je ubrzala rast e-trgovine 1 postavila nove izazove
pred trgovce (J. Guo et al., 2022). Kako bi zadovoljili rastu¢u potraznju, trgovci su morali
prilagoditi i unaprediti svoje procese isporuke kako bi osigurali brzu (Wilson & Christella, 2019),
pouzdanu 1 efikasnu (Oliveira & Martins, 2011a; Uzir, Al Halbusi, et al., 2021) dostavu proizvoda
korisnicima (Mangiaracina et al., 2019; Z. Wang et al., 2019; Xiao et al., 2017). Integracija
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logistic¢kih procesa postala je klju¢na kako bi se omogucila koordinacija izmedu razlicitih aktera u
lancu snabdevanja i1 osigurala optimalna isporuka proizvoda (Fernandes et al., 2018a; Uzir, Al
Halbusi, et al., 2021). Lanci snabdevanja, a pogotovo logistika “poslednje milje”, poremeceni su
kao posledica Covid-19 pandemije (Milewski & Milewska, 2021; Zennaro et al., 2022a). Usled
ove situacije usledio je ogroman porast e-trgovine $to je dovelo do povecanja pritiska na logistiku
“poslednje milje” (Srivatsa Srinivas & Marathe, 2021b). Prema podacima Adobe Analitics-a,
prodaja u okviru e-trgovine u prvih sedam meseci pandemije je uvecana za 55% u odnosu na 2019
godinu, $to je rezultiralo sa 434,5 milijardi dolara potro$nje na mrezi. Istrazivanje McCinseia
otkriva da je u roku od osam nedelja za vreme pandemije potro$nja na mrezi dostigla nivoe za koje
se o¢ekivalo da ¢e se manifestovati tek za deset godina (Kohli et al., 2020). Shodno porastu
koli¢ine onlajn kupovine lako je zakljuciti da isporuka “poslednje milje” zauzima sve znacajnije
mesto u lancu snabdevanja, sa mnogobrojnim izazovima koji ¢e postajati sve ve¢i (Kawa &

Swiatowiec-Szczepaﬁska, 2021; Olsson et al., 2022; Z. Wang et al., 2019).

Poslednjih godina korisnici postaju sve zahtevniji u pogledu korisnickog iskustva tokom celog
kupovnog puta (Olsson et al., 2019, 2022; Vakulenko et al., 2019a). Sa porastom e-trgovine,
korisnici su sve viSe navikli na brze, pouzdane 1 efikasne logisticke usluge (Uzir, Al Halbusi, et
al., 2021; Zhou et al., 2020a). Oc¢ekivanja korisnika su se promenila i danas se od e-trgovaca
ocekuje da pruze vrhunsko korisnicko iskustvo tokom celog procesa onlajn kupovine (Fernandes
et al., 2018a; Olsson et al., 2022; Vakulenko et al., 2019a). Iskustvo onlajn kupovine za potrosaca
nije potpuno sve dok potrosac ne drzi Zeljeni proizvod u svojim rukama. Osim iskustva same onlajn
kupovine, iskustvo nakon kupovine igra kljuénu ulogu u zadovoljstvu korisnika (P. Jiang &
Rosenbloom, 2005; Olsson et al., 2022; Vakulenko et al., 2019a). To iskustvo nakon kupovine,
odnosi se na isporuku proizvoda-isporuku u “poslednoj milji” (Mangiaracina et al., 2019). Proces
isporuke 1 dostavljanja proizvoda, ¢ini znacajan deo ukupnog dozivljaja onlajn kupovine (Meiduté-
Kavaliauskiene et al., 2014a). U kontekstu e-trgovine, isporuka “poslednje milje” predstavlja
kljuénu fazu u lancu snabdevanja (Bopage et al., 2019; Boysen et al., 2021a; Kiba-Janiak et al.,
2021; Xiao et al., 2017). Odnosi se na poslednji segment puta gde se proizvodi dostavljaju direktno
korisnicima na njihovu adresu i predstavlja jedinu tacku duz celog lanca snabdevanja gde dolazi
do direktnog kontakta sa kupcima (Olsson 2022; Ranieri 2018; Li et al., 2021). Kupci ne samo da
procenjuju kvalitet usluge tokom kupovine, ve¢ i na¢in na koji im je proizvod isporucen i kako su

se sa njim susreli.



Integrisan logisticki model isporuke u funkciji zadovoljstva korisnika e-trgovine | 2023

Korisnicko iskustvo u procesu isporuke “poslednje milje” obuhvata razli¢ite aspekte koji mogu
uticati na zadovoljstvo korisnika. Zadovoljstvo korisnika je klju¢ni cilj svakog e-trgovca, jer
zadovoljni korisnici se vracaju u smislu ponovnih kupovina i preporucuju proizvode i usluge
drugima (Duarte, Costa e Silva, et al., 2018). Stoga je neophodno identifikovati faktore koji
doprinose zadovoljstvu korisnika u procesu isporuke “poslednje milje”. U cilju postizanja visokog
nivoa zadovoljstva korisnika, e-trgovci ulazu napore u uskladivanje logistickih operacija sa
potrebama korisnika. Efikasno upravljanje logistikom moze rezultirati smanjenjem troskova
isporuke, povecanjem produktivnosti i poveéanjem stepena zadovoljstva korisnika. Stoga je vazno
istraziti kako se procesi isporuke mogu unaprediti 1 prilagoditi za maksimiziranje zadovoljstva

korisnika e-trgovine.

U fokusu ovog istrazivanja nalazi se korisni¢ko iskustvo u procesu isporuke “poslednje milje” u
kontekstu e-trgovine i1 zadovoljstvo korisnika. Korisnici e-trgovine igraju klju¢nu ulogu u uspehu
onlajn prodavnica i platformi, stoga je neophodno razumeti njihove potrebe, ocekivanja i iskustva

tokom isporuke proizvoda.

1.1 Predmet istraZivanja

Sve logisticke aktivnosti koje se ti¢u isporuke proizvoda do kranjih kupaca na njihovu kuénu
adresu u urbanim sredinama poprimaju sve vecu vaznost i zahtevaju sve veci stepen adekvatnog
odgovora logistike na potrebe i zahteve kupaca (L. Jiang et al., 2022; Xiao et al., 2017). Ovaj
model isporuke uslovljen je sa dva trenda (Bergmann et al., 2020), jedan se tiCe urbanizacije
(Aljohani & Thompson, 2019), dok se drugi tice sve veceg razvoja e-trgovine (Zennaro et al.,
2022b). Dva globalna trenda su osnovni pokretac¢i da sve veci broj ljudi bude na strani potraznje
za ovakvom uslugom (Bergmann et al., 2020; Bretzke, 2013). Trenutno je vise od 50% stanovnika
naseljeno u urbanim sredinama koji zahtevaju da im se isporucuju velike koli¢ine paketa, Sto
posledicno zahteva veliki broj isporuka proizvoda do krajnjih korisnika (Ranieri et al., 2018).
Postoje ocekivanja da ¢e do 2050. godine oko 70% svetske populacije biti naseljeno u velikim

gradovima, odnosno oko 6,3 milijardi ljudi (Bretzke, 2013).
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Ocekivanja su da ¢e do kraja 2023. godine globalna prodaja u e-trgovini dosti¢i 6,5 triliona dolara,
Sto predstavlja znaCajan skok u odnosu na 3,5 triliona dolara iz 2019. godine (Bergmann et al.,
2020; Merkert et al., 2022). Ovaj impresivan rast je rezultat povec¢anja broja malih i direktnih
posiljki individualnim kupcima i potroSac¢ima. Na primer, 2015. godine, broj isporuka posiljki
porastao je za 20% u razvijenim trziStima poput Sjedinjenih Drzava ili Nemacke, dok je na
trziStima u razvoju zabeleZen rast i do 300% (M. Joerss et al., 2016). Ovakav trend dalje doprinosi

frenkvenciji broja isporuke “poslednje milje” (Bergmann et al., 2020).

Isporuka “poslednje milje” postaje sve popularniji termin u protekloj deceniji (Kiba-Janiak et al.,
2021), narocito dobija na zna€aju razvojem interneta i e-trgovine. Kupci sve vise porucuju onlajn
1 zahtevaju jednostavan sistem porucivanja, transparentnosti i sledljivosti isporuke, brzu isporuku
i proizvod koji nije oSteen prilikom transporta (Boysen et al., 2021a). Poslednjih godina,
elektronsko trziste je dozivelo eksplozivan rast, proizvodi iz svih krajeva sveta dostupni su jednim
klikom. Mnoge kompanije su se odlucile da koriste isklju¢ivo onlajn kanale distribucije kako bi
izbegle troskove tradicionalnih prodajnih objekata. Medutim, suo¢avaju se sa izazovima u isporuci
proizvoda do samih kupaca, posebno u poslednjoj fazi isporuke “poslednje milje” koja se smatra
najvecim izazovom u B2C trgovini (Rai et al., 2019; Xiao et al., 2017; Zhou et al., 2020a). Isporuka
“poslednje milje” zasluZuje posebnu paznju jer ima znacajan uticaj na korisnicko iskustvo i
zadovoljstvo korisnika e-trgovine (P. Jiang & Rosenbloom, 2005; B. M. Joerss et al., 2016;
Mangiaracina et al., 2019).

Na novom (elektronskom) trzistu korisnicko iskustvo i zadovoljstvo korisnika u isporuci
“poslednje milje” je postalo izvor konkurentske prednosti (Vakulenko et al., 2019b). U e-trgovini
isporuka na kuénu adresu postaje klju¢na za privlacenje korisnika (B. M. Joerss et al., 2016). Jiang
and Rosenbloom (P. Jiang & Rosenbloom, 2005) smatraju da nivo zadovoljstva kupaca moze da
varira izmedu faze onlajn maloprodaje i nakon isporuke, Sto takode potvrduje uticaj procesa
isporuke “poslednje milje” na zadovoljstvo kupaca. Kada se govori o isporuci “poslednje milje”,
bitno je naglasiti da su glavni akteri u ovom procesu e-trgovci, provajderi logistickih usluga i
korisnici. Logisticki provajderi i e-trgovcei, da bi postali i ostali konkurentni na trzistu, treba
konstantno da preispituju i optimizuju sve svoje procese i usluge u pogledu efikasnosti. Elementi
kao S§to su najava isporuke, mogucénost pracenja isporuke, ispravnost poSiljke prilikom

preuzimanja, lakoca preuzimanja proizvoda, povracaj isporuke, poverenja u kurirske sluzbe (Ejdys
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& Gulc, 2020a) su bitni faktori za potroSace na osnovu kojih donose odluku o daljoj saradnji.
Vakulenkoi saradnici (Vakulenko et al., 2019b) naglasavaju da i pruzaoci logistickih usluga i e-
trgovci treba da usvoje holisticku perspektivu na putovanju e-korisnika kroz proces isporuke
“poslednje milje” i da takav pristup ima za cilj da se odrzi lojalnost kupaca kao i da se privuku
novi kupci: sve ovo ¢e rezultirati ve¢em zadovoljstvu kupaca i povecanju konkurentnosti oba

aktera (e-trgovci, logisticki provajderi) u isporuci “poslednje milje”.

Predmet ovog istrazivanja je proces isporuke “poslednje milje” sa akcentom na faktore uticaja u
kontekstu korisnickog iskustva i zadovoljstva korisnika e-trgovine. Kroz sveobuhvatno
proucavanje predmeta istraZivanja, cilj je da se stvori relevantno znanje i preporuke koje ce
doprineti unapredenju procesa isporuke “poslednje milje” i pruziti korisnicima optimalno iskustvo
i visok nivo zadovoljstva. Potreba za istrazivanjem proizlazi iz sve veeg znacaja i rasta e-trgovine,
gde je isporuka proizvoda do krajnjih korisnika, isporuka “poslednje milje”, kako navode mnogi
autori (Meiduté-Kavaliauskiené et al., 2014a; Olsson et al., 2022; Vakulenko et al., 2019a), postala
kljuéni faktor uspeha u B2C poslovanju. Kroz istrazivanje, stvara se prilika da se razviju smernice
1 preporuke koje ¢e pomoc¢i kompanijama da unaprede svoje procese isporuke proizvoda,
poboljsaju korisni¢ko iskustvo i zadovoljstvo svojih korisnika u kontektsu onlaj kupovine i steknu

konkurentsku prednost na sve ve¢em trzistu e-trgovine.

1.2 Motivacija za istraZivanjem

U savremenom okruzenju elektronske trgovine, isporuka proizvoda do krajnjih korisnika, poznata
kao "poslednja milja", postala je klju¢na komponenta korisnickog iskustva i zadovoljstva
korisnika. Prethodna istraZivanja su se uglavnom usmeravala na onlajn iskustvo kupovine i
zadovoljstvo korisnika, dok je iskustvo korisnika tokom faze isporuke “poslednje milje” retko bilo
ukljuceno u modele koji mere iskustvo 1 zadovoljstvo kupaca u e-trgovini (Vakulenko et al.,
2019a). Ova praznina u istraZivanju otvorila je prostor za istrazivanje komponenti korisnickog

iskustva u isporuci "poslednje milje" 1 faktora uticaja na zadovoljstvo korisnika.

Pojedini autori (Lemon & Verhoef, 2016a; Olsson et al., 2022; Vakulenko et al., 2019a) su istakli

vaznost istrazivanja iskustva korisnika tokom faze isporuke "poslednje milje" i ukazali na

5
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nedostatak ukljucivanja ove komponente u modele iskustva o zadovoljstva korisnika u e-trgovini.
Motiv istrazivanja je da se upotpuni ova praznina u literaturi i doprinese boljem razumevanju kako
iskustvo korisnika u isporuci "poslednje milje" moze uticati na ukupno zadovoljstvo korisnika u

e-trgovini.

Ovo istrazivanje tezi da pruzi bolji uvid u iskustvu korisnika tokom isporuke "poslednje milje",
istrazuju¢i komponente iskustva i njihov uticaj na ukupno zadovoljstvo korisnika. Kroz ovo
istrazivanje, tezi se pruzanju doprinosa razvoju strategija za unapredenje korisnickog iskustva
tokom faze isporuke proizvoda, istovremeno podrzavajuci potrebe e-trgovine u savremenom

okruzenju, uz poseban fokus na povecéanje stepena zadovoljstva korisnika e- trgovine.

1.3 Ciljevi istrazivanja

Ovo istrazivanje ima za osnovni cilj da predlozi logisticki model isporuke proizvoda koji ¢e
integrisati sve indetifikovane faktore uticaja na poboljSanje korisnickog iskustva u procesu
isporuke proizvoda kao 1 povecanje stepena zadovoljstva korisnika. Da bi ovo istrazivanje
ponudilo takav model, neophodno je da u svojim osnovnim rezultatima identifikuje faktore uticaja
na iskustvo 1 zadovoljstvo korisnika uslugama isporuke koje su pruzene korisnicima. U okviru
ispunjenja ovog cilja, predloZeno istrazivanje ¢e razviti metriku za ocenu korisni¢kog iskustva
isporukom kupljenih proizvoda i posmatrati relevantne parametre u odnosu na druge varijable od

znacaja.
Specific¢ni ciljevi su:

e Razvoj instrumenta za merenje korisnickog iskustva u procesu isporuke “poslednje milje”.

e Identifikacija faktora koji uti¢u na zadovoljstvo korisnika u procesu isporuke “poslednje
milje”.

e Predloziti integrisani logisticki model isporuke korisnicima e-trgovine koji je zasnovan na

faktorima uticaja na zadovoljstvo korisnika e-trgovine.

Konacni cilj bi bio model isporuke koji ¢e u sebi integrisati sve faktore uticaja na zadovoljstvo

korisnika e-trgovine i omoguciti logisti¢kim provajderima i elektronskim trgovcima da celovitije

6
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sagledaju pruzanje svoje usluge, u uslovima razvoja digitalizacije, kako bi pruzanje kvalitetnije 1
efikasnije isporuke proizvoda krajnjim korisnicima moglo da doprinese povecanju njihovog

stepena zadovoljstva.

1.4 TIstrazivacka pitanja i hipoteze

Istrazivacka pitanja (IP) definisana su na temelju ciljeva istrazivanja kako bi se precizno utvrdile

granice istrazivackog okvira. Postavljeno je tri istrazivacka pitanja:
IP1: Koji model isporuke je najzastupljeniji kod korisnika e-trgovine u Srbiji?

IP2: Kako razliciti faktori uti¢u na zadovoljstvo korisnika, 1 koji su najvazniji faktori koji uti¢u na

zadovoljstvo korisnika tokom isporuke posljednje milje u e-trgovini?
IP3: Kako odredeni aspekti onlajn kupovine uti¢u na zadovoljstvo procesom onlajn kupovine?

Na osnovu postavljenih ciljeva istrazivanja 1 istrazivackih pitanja definisane su sledece

istrazivacke hipoteze:

Hipoteza H1: Postoji statisti¢ki znacajna razlika izmedu modela isporuke na kuénu adresu 1 ostalih

modela isporuke.
Hipoteza H2: Efikasnost isporuke ima pozitivan uticaj na zadovoljstvo korisnika e-trgovine.
Hipoteza H3: Pracenje posiljke ima pozitivan uticaj na zadovoljstvo korisnika e-trgovine.

Hipoteza H4: Vizuelni aspekti prilikom isporuke proizvoda imaju pozitivan uticaj na zadovoljstvo

korisnika e-trgovine.

Hipoteza H5: Radosno iscekivanje proizvoda ima pozitivan uticaj na zadovoljstvo korisnika e-

trgovine.

Hipoteza H6: Percipirana prakti¢nost isporuke proizvoda na kuénu adresu naspram odlaska u

tradicionalnu prodavnicu ima pozitivan uticaj na zadovoljstvo korisnika.
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Hipoteza H7: Poslednja faza isporuke proizvoda-preuzimanje proizvoda i kontakt sa dostavljacem

ima pozitivan uticaj na zadovoljstvo korisnika e-trgovine.
Hipoteza H8: Poverenje u kurirske sluzbe pozitivno utice na zadovoljstvo korisnika e-trgovine.

Hipoteza H9: Poziv dostavljaca pre isporuke prizvoda ima pozitivan uticaj na zadovoljstvo

korisnika e-trgovine.
Hipoteza H10: Brzina isporuke ima pozitivan uticaj na zadovoljstvo korisnika e-trgovine.
Hipoteza H11: Cena isporuke ima pozitivan uticaj na zadovoljstvo korisnika e-trgovine.

Hipoteza H12: Percipirana prakti¢nost onljan kupovine ima pozitivan uticaj na ukupno

zadovoljstvo procesom onlajn kupovine.

Hipoteza H13: Postoji pozitivna veza izmedu aspekata koje nudi web sajt i ukupnog zadovoljstva

procesom onlajn kupovine.

1.5 Tok istrazivanja

Istrazivanje u okviru predloZene doktorske disertacije organizovano je u dva osnovna dela -

teorijski i empirijski deo, u kojima su obuhvacene sledece faze:

Faza 1: Kontekst i okvir tematike: U prvoj fazi, istrazivanje zapocCinje analizom relevantne
literature iz oblasti isporuke “poslednje milje”. Cilj je postaviti predlozenu temu u kontekst

postojecih saznanja i istraZivanja.

Faza 2: Prethodna istraZivanja: U drugoj fazi, istrazivanje se fokusira na analizu prethodnih
istrazivanja 1 stvaranje konteksta za oblast isporuke “poslednje milje”. U ovoj fazi se istrazuju
relevantni aspekti e-trgovine, uloga logistike u isporuci proizvoda, modeli isporuke, korisni¢ko
iskustvo 1 zadovoljstvo korisnika. Cilj je razumeti postoje¢e modele isporuke, kao 1 uticaj
korisni¢kog iskustva na zadovoljstvo korisnika u kontekstu isporuke “poslednje milje”. Ova faza
omogucava usmeravanje istrazivanja ka specificnim oblastima zadovoljstva korisnika relevantnim

za isporuku “poslednje milje”.
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Faza 3: Postavijanje Ciljeva i pitanja: U tre¢oj fazi, definiSu se ciljevi istrazivanja, istrazivacka
pitanja i potencijalne hipoteze. Ovaj korak ima za cilj usmeravanje istrazivanja ka konkretnim

aspektima i postavljanje osnova za prikupljanje podataka.

Faza 4: Razvoj Upitnika: U cCetvrtoj fazi istrazivanja se konstruiSe upitnik za prikupljanje

podataka.

Faza 5: Prikupljanje i analiza podataka: U ovoj fazi sprovodi se istrazivanje putem prikupljanja

podataka, a zatim se primenjuje statisticka obrada kako bi se dobili relevantni rezultati.

Faza 6: Ispitivanje uticaja faktora: Sesta faza se fokusira na ispitivanje uticaja definisanih faktora

na korisnicko iskustvo i zadovoljstvo korisnika u procesu isporuke “poslednje milje”.

Faza 7: Analiza i Diskusija Rezultata: Sedma faza ukljucuje prikaz i analizu dobijenih rezultata

istrazivanja. Diskutuje se o njihovom znacaju u okviru teme istrazivanja.

Faza 8: Zakljucci i dalja istraZivanja: U poslednjoj fazi, iznose se zaklju¢na razmatranja i definiSu

se pravci za buduca istrazivanja kako bi se produbili 1 proSirili aspekti istrazivane teme.

1.6 Struktura disertacije

Prvo poglavlje disertacije, nazvano "Uvodna razmatranja", sluzi kao uvod u istrazivanje. U njemu
je opisan predmet istraZivanja, motivacija za istrazivanjem, postavljeni su ciljevi istrazivanja,
istrazivacka pitanja i1 hipoteze istrazivanja, objasnjen je plan istrazivanja te predstavljena struktura
disertacije. Ovo poglavlje pomaze Ccitaocu da dobije osnovno razumevanje teme i svrhe

istrazivanja.

U drugom poglavlju disertacije detaljno je razmotren pojam e-trgovine, prikazane su definicije i
karakteristike e-trgovine. Takode, predstavljen je razvoj e-trgovine, faktora koji su uticali na rast
e-trgovine 1 predstavljeno je stanje e-trgovine u Srbiji. Ovo poglavlje pruza razumevanje e-

trgovine, njene evolucije tokom vremena i posebnih karakteristika e-trgovine kao koncepta.

U tre¢em poglavlju disertacije, "Uloga logistike u e-trgovini," analizirana je ulogu logistike u

elektronskoj trgovini. U ovom poglavlju predstavljene su definicije isporuke “poslednje milje” i

9
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prikazani su logisticki izazovi u isporuci “poslednje milje”. Takode su analizirani postojeci modeli
isporuke, ukljucujué¢i direktnu isporuku na kuénu adresu, isporuku putem paketomata i
kombinovani model isporuke “klikni i preuzmi”. Ovo poglavlje pruza uvid u to kako logistika ima

vaznu ulogu u obezbedivanju efikasnog procesa isporuke u e-trgovini.

Cetvrto poglavlje disertacije posveéeno je analizi trenutnog stanja istraZivanja u vezi korisni¢kog
iskustva i zadovoljstva korisnika u kontekstu e-trgovine i isporuke “poslednje milje”. U ovom
poglavlju obuhvacen je pregled relevantne literature 1 prethodnih istrazivanja u ovoj oblasti. Pored
toga, autor je identifikovao faktore koji uti€u na korisnicko iskustvo i zadovoljstvo korisnika u
isporuci “poslednje milje” 1 formulisao istrazivacke hipoteze koje ¢e biti testirane tokom
istrazivanja. Poglavlje sluzi kao osnov za razumevanje teorijskih koncepata i postavljanje

istrazivackih pretpostavki koje ¢e dalje biti istraZzene i analizirane u disertaciji.

Peto poglavlje disertacije, pod nazivom "Metod," razmatra metodoloski okvir istrazivanja. U ovom
poglavlju, autor pruza informacije o uzorku koji je koriSéen za istrazivanje, proceduri za
prikupljanje podataka, koriS¢enim instrumentima za merenje relevantnih varijabli, nacrtu
istrazivanja 1 planu za pripremu 1 analizu prikupljenih podataka. Ova sekcija pruza citatelju
detaljan uvid u metodoloski pristup istraZivanja, kao i uvid kako ¢e se podaci analizirati kako bi

se odgovorilo na istrazivacka pitanja 1 testirale postavljene hipoteze.

U Sestom poglavlju disertacije, "Rezultati istrazivanja," predstavljana je detaljna analiza
prikupljenih podataka. U ovom poglavlju, autor je pruZio opise deskriptivne statistike, ukljuc¢ujuci
sociodemografski profil onlajn kupaca, povezanost preferiranog nacina komunikacije s
dostavljac¢ima 1 sociodemografskih varijabli, relevantnost web shopova za onlajn kupovinu,
razloge davanja prednosti onlajn kupovini i njihovu povezanost s ponavljanjem i odustajanjem od
kupovine. Takode je analizirana ucestalost modela isporuke i dodatni faktori koji uti€u na
zadovoljstvo onlajn kupovinom. Dalje, izvrSena je eksplorativna faktorska analiza na
kalibracionom uzorku 1 konfirmatorna faktorska analiza (CFA) na validacionom uzorku, prateci
psihometrijske analize stavki i skala upitnika LMD, ukljucuju¢i konvergentnu i divergentnu
validnost putem korelacione analize. Poglavlje zavrSava modelovanjem strukturalnim

jednaCinama (SEM).

Sedmo poglavlje disertacije, "Diskusija rezultata," predstavlja deo analize gde je interpretirao

dobijene rezultate istrazivanja iz Sestog poglavlja. U osmom poglavlju, “PredloZzeni model
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isporuke” autor je predstavio faktore uticaja na zadovoljstvo korisnika koje je potrebno integrisati

u logisti¢ki model isporuke kako bi se povecao stepen zadovoljstva korisnika e-trgovine.

U devetom poglavlju disertacije, autor sumira kljuéne zakljucke dobijene iz istrazivanja i diskusije
rezultata. Pored toga, autor navodi prakticne 1 teorijske implikacije dobijenih rezultata.
OgraniCenja istrazivanja su takode razmotrena kako bi se pruzila realna slika o granicama

istrazivanja i potencijalnim pravcima za poboljSanje u buducim istrazivanjima.

Deseto poglavlje disertacije, "Literatura," obuhvata sve izvore, reference 1 citate koji su koris¢eni
tokom istraZivanja i pisanja disertacije. U ovom poglavlju, autor detaljno navodi sve izvore koje

je koristio tokom izrade disertacije.

Jedanaesto poglavlje, "Prilozi" prikazuje sve dodatne materijale koji su relevantni za disertaciju,
ali nisu ukljuceni u glavni tekst. To su tabele, anketni upitnici i rezultati dodatnih analiza koji

pruzaju dodatne informacije.
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2.E-trgovina

Sa razvojem interneta i tehnologije dolazi do transformacije dinamike poslovanja i komunikacije
na globalnom nivou. Usled digitalnog razvoja stvaraju se globalna trziSta na kojima kupci i
prodavci obavljaju transakcije robe i usluga koristeé¢i razli¢ite kombinacije fizickih i virtuelnih
mreza za ponudu vrednosti, stvaranje vrednosti i1 isporuku vrednosti (Sergi et al., 2019). Iz
poslovne perspektive, e-trgovina ukljucuje ne samo prodaju i kupovinu proizvoda ili usluge, ve¢
ukljucuje i1 upravljanje komunikacijskom platformom i pruzanje informacija pre kupovine, kao 1
povratnih informacija nakon kupovine i podrsku tokom samog procesa kupovine (Sharma &
Lijuan, 2014). Kupovinu na mreZi potrosaci prihvataju jer mogu da kupuju proizvode Sirom sveta

bez potrebe da idu u tradicionalnu prodavnicu (Eneizan et al., 2020).

German Ruiz-Herrera i saradnici (German Ruiz-Herrera et al., 2023) objasnjavaju da iako postoji
veliki broj definicija objavljenih u literaturi, e-trgovina se moze objasniti kao svaka poslovna
aktivnost koja transformiSe unutrasnje i eksterne odnose kako bi stvorila vrednost i iskoristila
trziSne mogucnosti pod uticajem novih pravila onlajn ekonomije 1 omogucava inkorporaciju svih
vrsta transakcija, informacija, proizvoda, usluga i1 pla¢anja putem elektronskih mreza. Takode
integriSe reSenja za bilo koju vrstu internet transakcija, definisanih kao koriS¢enje digitalnih
komunikacionih mreZa za olakSavanje kupovine ili prodaje bilo kog proizvoda ili usluge (German
Ruiz-Herrera et al., 2023). Stoga se moze rec¢i da ne postoji jedna konacna definicja e-trgovine ili
e-poslovanja koje je univerzalno usvojena. Kada je re€ o e-trgovini razli¢iti termini se koriste da
ilustruju razlicite perspektive zavisno od konteksta u kojem se o e-trgovni govori. Kako je malo
verovatno da ¢e se svi ukljuceni akteri sloziti o jednoj definiciji, pokusaji da se opredeli za jednu

definiciju e-trgovine nemaju mnogo uspeha (Alshibly & Chiong, 2015).

Iako je nesporno da saglasnost o samom pojmu ne postoji, javlja se pitanje zbog Cega je tesko da
se ovaj pojam definiSte uniformno. Jedno od objasnjenja je da je nedostatak jasne definicije
posledica kompleksnosti pojma, §to je omogucilo da se istrazivaci ove oblasti usmere na razlicite
aspekte koji su od znacaja. To znaci da se e—trgovina moze posmtrati sa razlicitih stanovista. Najpre
e —trgovina se moze posmatrati kao sredstvo za razumenu informacija (Alshibly & Chiong, 2015;

Zhang & Okoroafo, 2013). Tada je e — trgovina definisana na slede¢i nacin. E — trgovina je
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elektronsko snimanje, obrada, skladiStenje, komunikacija 1 isporuka informacija koris¢enjem

informacija i komunikacionih tehnologija (Alshibly & Chiong, 2015; Zhang & Okoroafo, 2013).

Sergi i saradnici (Sergi et al., 2019) navode da Sto se tice upotrebe tehnologije, e-trgovina ukljucuje
komunikaciju, isporuku, kupovinu i prodaju proizvoda, usluga i informacija preko racunarske
mreze ukljuujuéi internet. Time se blize odreduje ovaj pojam 1 Siri se polje koje se moze
istrazivati. Dalje, Sto se tice transakcija kupovine i prodaje, e-trgovina se definiSe kao kupovina,
prodaja i1 trgovina robom, uslugama i informacijama na mrezi koriste¢i elektronske i
komunikacione tehnologije (Sergi et al., 2019). Istice se da e-trgovina podrazumeva prenos
sredstava preko elektronske mreze, pre svega interneta. Iz objasnjenja pojma e — trgovine ne
izostaje ni etika. E-trgovina ukljucuje eticki nacin onlajn trgovine, kao i rasporedivanje resursa za
postizanje i odrzavanje konkurentske prednosti na virtuelnim trzistima objasnjava Sergi i saradnici

(Sergi et al., 2019). Na narednoj tabeli (Tabela.1l) prikazane su definicije e-trgovine.

Tabela 1. Definicije e-trgovine

Bristol (2005) E-trgovina je obavljanje trgovine proizvodima i
pogodnostima, uz pomo¢ instrumenata usredsredenih

na telekomunikacije.

Garin Muiioz & Pérez Amaral (2011) Kori$éenje interneta za kupovinu, prodaju ili podrsku
proizvoda i usluga, ne samo kao ekonomska
razmena, ona takode uklju¢uje razmenu informacija i

podrsku nakon prodaje.

Demiroglu (2021) E-trgovina je sfera privrede koja obuhvata trgovinske
i finansijske transakcije koje se obavljaju
koriS¢enjem internet tehnologija i automatizovanih

informacionih sistema.

Degutis et al. (2023) E-trgovina je definisana kao poslovne transakcije
koje ukljucuju preuzimanje obaveza u definisanom

prostoru za saradnju, medu osobama koje koriste

njihove IT sisteme.

13



Integrisan logisticki model isporuke u funkciji zadovoljstva korisnika e-trgovine | 2023

German Ruiz-Herrera et al. (2023) Elektronska trgovina, ili e-trgovina, je kupovina,
prodaja ili razmena proizvoda i/ili usluga putem
mreza kao §to je Internet, gde se transakcije obavljaju
elektronski ili omogucavaju da se obave na razliitim
ru¢nim uredajima kao §to su pametni telefoni, tableti

i li¢ni racunari, izmedu ostalog.

Sharma & Lijuan (2014) Koriséenje elektronske platforme za primanje
narudzbina kupaca, prijem i plac¢anje, pruzanje
usluga korisnicima, prikupljanje trzi$nih informacija
kao i sprovodenje marketinskih i promotivnih

aktivnosti zajednicki se nazivaju e-trgovina.

Petrovié (2018) E — trgovina podrazumeva transakcije koje se
obavljaju preko mreze $to ukljucuje kupovinu,

prodaju i transfer sredstava.

Babenko et al. (2019) E-trgovina je definisana kao trgovina robom i
uslugama putem telekomunikacijskih i

telekomunikacionih alata.

Oldh et al. (2023) Kupovina dobara i usluga elektronskim putem

kori$¢enjem racunarskih mreza ili bezi¢nih uredaja

kao $to su mobilni telefoni, iPad i tableti.

Sergi 1 saradnici (Sergi et al., 2019) objaSnjavaju da je elektronska trgovina slozen i1 znacajan
koncept, odnosno da se proces e-trgovine moze opisati kao proces koji je sustinski promenio tok
zivota 1 navika pojedinaca. E-trgovina predstavlja jedan od znacajnih kriterijuma u oblasti
informacionih tehnologija 1 komunikacija unutar ekonomskog sektora. Brojni su benefiti do kojih
je doveo razvoj e-trgovine. E-trgovina pruZzila je mogucénost da se na trziStu ponudi jeftinija
isporuka i da se omoguc¢i distribucija proizvoda na laksi i jednostavniji nacin (OKEKE et al., 2018).
Kori$¢enje elektronske trgovine je takode omogucilo poslovnim organizacijama moguénost
povezivanja sa odgovaraju¢im poslovnim partnerima u cilju smanjenja vremena proizvodnje §to
takode predstavlja jedan od vaZnih benefita na trziStu. KoriS¢enje prednosti interneta Sirom sveta
pruza Sanse za smanjenje troskova, generisanje prihoda, oglaSavanje, marketing i pristup trzistu.
Pored toga, pruza priliku da se poboljSaju korisnicke usluge putem direktnih kontakata,
olaksavajuci brze upite 1 odgovore (Okeke et al., 2018). Sa pojavom e- trgovine potroSa¢i mogu

lakSe da kupe proizvode koji su proizvedeni u bilo kom delu svetu (Eneizan et al., 2020). E-
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trgovina je dala Sansu neindustrijalizovanim nacijama da se razvijaju i dobiju bolji status u svetskoj
sistematici trgovine (Okeke et al., 2018). Sposobnost e-trgovine da omoguc¢i preduze¢ima da se
prosire na $iri spektar potrosaca, kao i sposobnost da se kupcima omoguéi da kupuju proizvode u

bilo koje vreme, doprinosi rastu i znacaju ovog pojma.

2.1 Razvoj e-trgovine

U danasnjem digitalnom dobu, elektronska trgovina dozivljava neprekidni razvoj i postaje
sveprisutan deo nase svakodnevice. Otkako je internet postao pristupacan i siguran kanal za
kupovinu, sve veci broj ljudi se okrece e-trgovini kako bi zadovoljio svoje potrebe za razlic¢itim
proizvodima 1 uslugama. Ova brza ekspanzija e-trgovine ima duboke korene u raznim faktorima

koji su uticali na njen razvoj (Demiroglu, 2021; Taher, 2021).

Da bi se razumeo pojam e-trgovine, vazno je da se sagleda i nacin na koji se ovaj pojam razvio. E-
trgovina je ve¢ dugo vremena pristuna ali je svoje oblike ispoljavanja menjala. E-trgovina se kao
pojam javlja 1960-ih kada su poslovne organizacije implementirale upotrebu elektronske razmene
datuma kao alata za razmenu podataka sa drugim poslovnim organizacijama (German Ruiz-
Herrera et al., 2023). Godine 1979. deljenje dokumenata putem elektronskih mreza za preduzeca
je univerzalno uspostavljeno. Upotreba elektronskih mreZa za poslovanje nastavila je da belezi
porast tokom 1980-ih, sve dok nije doZivela procvat 1990-ih kada su se platforme za onlajn trziSte
poput Amazona razvile 1 dobile na znacaju. Time je kupovina putem e-trgovine postala dostupna
svima (Okeke et al., 2018). Krajem 1990-ih, internet je promovisao formiranje e-trgovine, a razvoj
informacionih tehnologija u narednim godinama pokrenuo je brzi razvoj e-trgovine u poslednjih

20 godina.

Brz razvoj Interneta i 5G mreZe znacajno je olakSao snazan razvoj novih modela e-trgovine
(German Ruiz-Herrera et al., 2023). Na primer, Veb2.0 je doveo do pojave i razvoja modela e-
trgovine zasnovanog na platformi (L. Yu, 2019). Stavise, nove tehnologije - kao §to su drustveni
mediji 1 veStacka inteligencija (Al), clouding 1 Big data — takode su povecale razvoj e-trgovine. E-
trgovina je vodena brzim napretkom ovih tehnologija, §to je takode moglo da usmerava evoluciju

istrazivackih tema u ovoj oblasti (Bai & Li, 2022).
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Jedan od klju¢nih faktora koji su doprineli razvoju e-trgovine je sve veca povezanost 1 pristup
internetu Sirom sveta (Sergi et al., 2019). Tehnoloski napredak omogucio je Siroku dostupnost
interneta, ¢ime je omogucéeno ljudima iz razlicitih delova sveta da pristupe e-trgovini i obavljaju
onlajn kupovinu. Pored toga, sveprisutnost pametnih telefona i drugih mobilnih uredaja
omogucava korisnicima da pristupe e-trgovini bilo kada i bilo gde (Eneizan et al., 2020), dodatno

podsticuci rast ove industrije

Nedavno je pandemija COVID-19 takode doprinela razvoju e-trgovine koji se mogao primetiti u
godinama nakon pandemije kada su mnogi kupci poceli da kupuju elektronski i ostavili iza sebe
tradcionalni na¢in kupovine (German Ruiz-Herrera et al., 2023; X. Wang et al., 2023; Z. Wang et
al., 2019; Zennaro et al., 2022b; Zheng et al., 2023). Tokom pandemije COVID-19, poslovno
okruzenje je pretrpelo znacajne promene. Smanjenje prihoda, posebno za mala preduzeca, dovelo
je do trazenja novih nacina prodaje roba i usluga. Dakle, kao efikasnu tehnologiju treba istaci
upotrebu elektronske trgovine koja je pruzila priliku da se odrzi konkurentnost na trziStu u

kontekstu aktuelne ekonomske krize (J. Guo et al., 2022).

Podaci UNCTAD-a pokazuju da je znacajan porast aktivnosti e-trgovine potroSaca podstaknut
pandemijom COVID-19 ostao prisutan 2021. godine, pri ¢emu je vrednost onlajn prodaje znac¢ajno
porasla, uprkos ublazavanju ograni¢enja u mnogim zemljama. Prose¢an udeo korisnika interneta
koji su kupovali onlajn porastao je sa 53% pre pandemije (2019) na 60% nakon pocetka pandemije

(2020/21), u 66 zemalja sa dostupnim statistikama (UNCTAD, 2022).

Situacija pre pandemije i stepen rasta kupovine putem interneta razlikuju se od zemlje do zemlje.
Mnoge razvijene zemlje su ve¢ imale relativno visok nivo kupovine na mrezi (iznad 50% korisnika
interneta) pre pandemije, dok je ve¢ina zemalja u razvoju imala niZi nivo kori§¢enja e-trgovine
potroSaca (UNCTAD, 2022). Nastavak upotrebe e-trgovine u post-kovid periodu mogao bi da

promeni urbano planiranje, uklju¢ujuci i planiranje transporta (Kawasaki et al., 2022).

Kontinuirana upotreba e-trgovine izazvana epidemijom COVID-19 znacajno je uticala na buduce
planiranje transporta i logistike. Prelazak sa fizi¢kih prodavnica na e-trgovinu smanjila su odlaske
u kupovinu. Nasuprot tome, isporuke proizvoda se znacajno povecavaju §to zahteva promene u
politikama logistickih kompanija kao S§to su planiranje skladisSta 1 logistickih centara. Dakle,
potrebno je razumeti odnos prema e-trgovini, koja znacajno utie na transportna i logisticka
planiranja. Ipak, takva promena ponasanja pri kupovini, ukljucujuéi izbor izmedu e-trgovine i
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maloprodajnih objekata, razlikovala bi se u pogledu geografskih karakteristika kao $to su veli¢ina

grada, gustina naseljenosti i potrosacki atributi kao §to su starost i prihod.

2.2 E-trgovina u Srbiji

Kako se istrazivanje u okviru disertacije realizuje u Republici Srbiji, potrebno je dati kratak uvid
u to kako korisnici u Srbiji vide e-trgovinu. U Srbiji jo§ uvek moZe da se govori o procesu razvoja
e-trgovine. Randelovi¢ (Randelovi¢, 2017) navodi da iako postoje brojni benefiti elektronske
trgovine, ovaj vid trgovine je na zacetku u Republici Srbiji. Takode, primeéuje se da postoje

odredeni napori da se ovo promeni, izmenama koje uvode drzavni organi.

E-trgovcima nedostaje fokus na razvijanje strategija koje se zasnivaju na onlajn poslovanju a
potrosaci se boje nepoznatog i zbog toga odredeni broj potrosaca izbegava da se okuSa u ovoj novi
formi kupovine. Barijere za prihvatanje e-trgovine su brojne s tim da kako isti¢e 1 sama autorka
postoje teznje da se ovo pitanje promeni upravo zbog brojnih benefita koji se javljaju kao posledica
primene e-trgovine. Jos$ jedan od problema za usvajanje e-trgovine su ¢esti prigovori koji se mogu
naci u okviru rada Udruzenja za zastitu potrosaca (Randelovi¢, 2017). Dakle, moZe se reci da je
neophodno da se stvore potrebni uslovi za sticanje poverenja u onlajn okruzenje kada je rec€ o
onlajn kupovini i da se time doprinese daljem razvijanju elektronske trgovine u Srbiji kako bi se
ostvarili Zeljeni rezultati. Upravo pitanje nepoverenja predstavlja jedan od glavnih problema,
bezbednost onlajn kupovine je jo§ uvek znacajno pitanje 1 predstavlja veliki problem da se ovo
pitanje sagleda iz prave perspektive (Kaurin & Kilibarda, 2018). Na temelju istrazivanja koja su
sprovedena, jasno je da korisnici na trziStu Srbije nisu zadovoljni aspektima elektronske trgovine.
Rezultati istrazivanja ukazuju na potrebu poboljSanja odredenih faktora usluge, kao §to su
prakticnost kupovine, komunikacija, sigurnost transakcija, izgradnja poverenja i unapredenje
logisticke podrske (Kaurin & Kilibarda, 2018). Potrebno je razmotriti 1 druge elemente kao Sto su:
nacin placanja, pouzdanost, vreme, troskovi i dr. Isto tako, bilo bi interesantno istrazivati i
uporediti razliite servise onlajn prodaje, kao i razlicite strukture kupaca na trzisStu (Kaurin &
Kilibarda, 2018). Svi ovi aspekti u velikoj meri uti¢u na to kako ¢e kupci da percepiraju onljan

kupovinu i da li ¢e se umesto onljan kupovine odluciti za neki drugi vid kupovine. Veliki broj
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determinanti koje se javljaju kao znacajne takode ukazuje na kompleksnost uvodenja e-trgovine
koja bi bila uspesna te se moze pretpostaviti da zbog toga mnogi prodavci ne vide interes da
razvijaju mehanizme onljan kupovine. Vremenom se ovaj pristup menja ali je potrebno razmotriti

koji su to faktori koji su uticali na promenu stava prema onlajn kupovini.

Razvoj e-trgovine u Srbiji deSava se sporo, ipak, u poslednjem periodu desavaju se promene koje
govore u prilog tezi da se e-trgovina razvija i da prevazilazi prethodno pomenute barijere. Naime,
prvi skok interesovanja za e-trgovinu desio se 2015.godine kada je procenat korisnika koji redovno
porucuje robu onlajn porastao na 22.7% sa 9.3% koliko je iznosio 2011.godine (Simovi¢, 2016).
Porast upotrebe interneta moze biti jedan od uzroka ovog skoka koji predstavlja prvu znacajnu
promenu stava prema e-trgovini. Ipak, ni sa ovim promenama ne moze se reéi da je e-trgovina na
zavidnom nivou niti da se moze porediti sa razvojem koji e-trgovina belezi u svetu. Kao povoljni
faktor za razvoj e — trgovine u Srbiji isti¢e se okrenutost stranim onlajn platformama za kupovinu
Sto daje naznake da postoji osnova za onlajn trgovanje samo da postoje barijere da se ovi modeli
ponasanja preneesu na srpsko trziste (Vukovi¢ & Cviji¢, 2016). Spremnost korisnika da kupuju
onlajn ali na stranim platformama upravo govori u prilog da je jedan od glavnih razloga za
izbegavanje kupovine onlajn je upravo manjak poverenja, odnosno, kupci brinu o bezbednosti u
smislu da li postoje mehanizmi zastite onlajn kupaca u Republici Srbiji. Time se isti¢e da postoji
tendencija da ¢e se u buducnosti sa poboljSanjem okvira za sprovodenje e-trgovine 1 kupci okrenuti

ka ovom vidu kupovine.

Nakon toga e-trgovina je pocela da se razvija, ali pandemija COVID-19 dovela je do potpune
promene na ovom polju. Kosti¢ (Kosti¢, 2022) istice da do porasta u onlajn porudzbinama sa
pocetkom pandmeije dolazi za skoro 200% kada je re¢ o hrani, dok je u pogledu odece 1 obuce
skok oko 100%. Time se naglo promenio pristup prema e-trgovini. Onlajn kupovina postala je
prisutna u svim oblastma i doslo je do preoketa u nacinu na koji se onljan kupovina shvata. Brojne
prepreke o kojima se govorilo su zanemarene usled situacione promene koja je dovela kupce u
situaciju da shvate 1 razumeju onljan trziSte. Sa druge strane, kompanije su morale da nadu nacin
da odgovore na zahteve kupaca u onlajn okruzenju za koje su bile spremne u manjoj ili ve¢oj meri.
Kao reuzultat ovih promena, e-trgovina je nasla svoj put do kupaca. Sada se moze re¢i da je e-
trgovina u procesu rapidnog razvoja za koji ostaje da se vidi kako ¢e se odvijati nakon smanjenih

problema koje je pandemija izazvala. Sada kada su kupci u moguénosti da se vrate tradicionalnoj
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kupovini ostaje da se vidi da li su benefiti koje donosi kupovina u onljan okruzenju dovoljni da ne

dode do povratka na prethodne potroSacke navike (Kosti¢.,2020).
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3.Uloga logistike u e-trgovini

U poslednjim decenijama, elektronska trgovina postala je sve znacajniji izvor konkurentske
prednosti. Moguénosti koje pruza elektronska trgovina podsticu kompanije da preispitaju i
redizajniraju poslovne procese, kao i odnose s poslovnim partnerima i korisnicima (Fauska et al.,

2013).

E-trgovina je u poslednjoj deceniji znacajno promenila nacin na koji se posluje u smislu
optimizacije poslovnih procesa i smanjenja troskova, S§to moze biti kljuéno za postizanje
konkurentske prednosti a trziStu. E-trgovina, odnosno kupovina i prodaja proizvoda putem
interneta, doZivljava brz rast 1 postaje klju¢na industrija u modernom poslovanju. U ovom lancu
snabdevanja, posebnu vaznost imaju logisticke operacije skladiStenja, upravljanja inventarom,
isporuke proizvoda i narudzbina. Fokus je na optimizaciji isporuka, jer one predstavljaju znacajan
deo ukupnih troskova i imaju direktni uticaj na zadovoljstvo kupaca. Cilj je osigurati efikasnost 1

uspeh e-trgovine, donosec¢i korist 1 pruzaocima usluga i kupcima (Ranathunga et al., 2021).

Norell i1 saradnici (Norell & Student, 2020) isti¢u znacajnu promenu u ulozi pruZalaca logistickih
usluga koja se desila sa pojavom e-trgovine. Pre pojave e-trgovine, logistika je bila u pozadini,
gotovo neprimecena od strane krajnjih potroSaca. Glavna svrha logistike je bila da snabdeva
prodavnice 1 skladiSta robom, a potros$aci su obavljali svoje kupovine u tim fizickim prodavnicama.
Medutim, sa rastom e-trgovine, logisticke usluge su postale bliZe krajnjim potroSacima (Kuzmicz,
2015). Kupci sada imaju moguénost da izaberu koji logisticki provajderi ¢e isporuditi proizvode

sa veb sajta na kojem kupuju proizvode (Kuzmicz, 2015; Norell & Student, 2020).

Umesto da su u pozadini kao pre razvoja e-trgovine, logisti¢ke aktivnosti su postale vidljivije i
vaznije za krajnje potroSace. Ovo je rezultiralo potrebom da logisticki provajderi prilagode svoje
usluge kako bi zadovoljili zahteve 1 o€ekivanja individualnih potrosaca. Kupci su postali aktivni
ucesnici u logistickom procesu, biraju¢i modele isporuke koji im odgovaraju (Kiba-Janiak et al.,
2022). Ova promena u ulozi potrosaca stvorila je termin "Logsumers" (logisticki potrosaci), §to
ukazuje na njihovu sve ve¢u mo¢ i uticaj na €itav lanac snabdevanja. Dakle, logistika viSe nije

skrivena od potroSaca kao §to je bila pre razvoja e-trgovine, vec je postala izuzetno vazan faktor u

20



Integrisan logisticki model isporuke u funkciji zadovoljstva korisnika e-trgovine | 2023

njithovom onlajn iskustvu i1 uti¢e na njihove odluke o kupovini (Chung, 2016; DHL, 2020;
Kraemer, 2015; Norell & Student, 2020).

Broj digitalnih kupaca raste svake godine, a potrosaci sve vise koriste internet za kupovinu, kako
manjih, tako i ve¢ih proizvoda (Ko¢ & Laporte, 2018). Ovaj znacajan rast e-trgovine je rezultirao
razli¢itim izazovima, ukljucujuci skupe poslovne procedure i visoke logisticke troskove isporuke
proizvoda. Zbog toga je doslo do restrukturiranja lanaca snabdevanja i koriSéenja raznovrsnih
strategija isporuke od strane e-trgovaca i kompanija za isporuku paketa. Akademska istrazivanja u
ovoj oblasti su takode doZivela porast zbog sve vece popularnosti onlajn kupovine (Kog¢ & Laporte,

2018; Lim et al., 2018a; Ranathunga et al., 2021; Winkenbach & Janjevic, 2018; Zhao et al., 2020).

U B2C (Business-to-Consumer — u daljem tekstu B2C) e-trgovini postoji sve veca frekvencija
distribucije proizvoda u “poslednjoj milji” zbog rastuc¢ih ocekivanja potrosaca u vezi sa brzim
vremenom isporuke i personalizacijom posiljki. Ovo dodatno oteZava proces isporuke krajnjim
korisnicima (Zhao et al., 2020). Sa druge strane, kod B2B (Business-to-Business —u daljem tekstu
B2B) distribucije “poslednje milje”, fragmentacija je uzrokovana pretezno dominacijom
tradicionalnog maloprodajnog kanala u rastu¢im ekonomijama, dok u razvijenim trZiStima postoji
trend sve vece lokalne isporuke. Ovo takode doprinosi povecanoj slozenosti 1 troskovima isporuke

“poslednje milje” (Fransoo et al., 2017).

S aspekta logistike, nagli rast e-trgovine doveo je do osves¢enosti znacaja logistike u svakom
procesu elektronske trgovine. E-trgovina je skup onlajn aktivnosti koje se odvijaju na internetu a
koje se u velikoj meri oslanjaju na efikasnu logistiku koja je pokretac usluge koja se pruza kupcima
(Kawa & Swiatowiec-Szczepanska, 2021). Logistika, pogotovo u kontekstu isporuke robe do
krajnjih korisnika - “poslednje millje”, je postala veoma znacajna za e-trgovinu u poslednjoj
deceniji a posebno tokom pandemije, kada je doslo do sve veceg usvajanja onlajn nacina kupovine

(Bravo et al., 2022). Postoje tri glavne faze logistike isporuke:

e od proizvodaca do distributivnog centra,
e logistika u distributivnom centru i

e od distributivnog centra do krajnjeg korisnika (Y. Yu et al., 2016).

Posmatrajuci lanac snabdevanja od proizvodaca do krajnjeg potrosaca, broj procesnih aktivnosti

je razli¢it u dve dominantne forme e-trgovine, poslovno-poslovno (B2B) i poslovno-potrosacki
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(B2C). Logisticki modeli isporuke takode se mogu podeliti na osnovu odluke o angazovanju tre¢ih
logistickih partnera (3PL-Third-Party Logistics, u daljem tekstu 3PL): neke kompanije isporucuju
robu sopstvenim logistickim resursima, dok se neke odlucuju da te usluge autsorsuju. Razlozi za
angazovanje treCih logistickih partnera su smanjenje opterecenja logistickih operacija (kako se
sloZzenost logisticke mreze povecava), smanjenje troSkova 1 povecanje profitabilnosti (Azadi &

Saen, 2011).

Isporuka proizvoda u B2B modelu se odvija izmedu kompanija koje proizvode robu i distributera
i veletrgovaca. Sto se ti¢e veli¢ine i uestalosti narudzbina, B2B ima manje trziste (Y. Liu et al.,
2018), vece kolicine po transakciji (Y. Yu et al., 2017) i manji broj isporuka. U B2B modelu, cena
je pregovaracka kategorija koja se ¢esto zasniva na koli¢ini kupljenih proizvoda. Procesi B2B
poslovanja su neophodni kako bi se omogucilo svakodnevno odvijanje B2C procesa, iako, kako
se navodi (He & Zhang, 2022), kompanije koje koriste B2B poslovni model i one koje koriste B2C
model poslovanja imaju razli¢ite poslovne strategije za isporuku proizvoda krajnjim kupcima
(Thesis & Business, 2017). U B2B-u modelu, fokus je vise usmeren na uspostavljanje dugoro¢nih

odnosa izmedu poslovnih subjekata.

Poslednjih godina sektor B2C u logistici dobija sve veéi znacaj, dok je u proSlosti e-trgovina
uglavnom bila usmerena na kompanije B2B. Medutim, sada se sektor B2C brzo razvija i privlaci
sve viSe paznje. Razlike izmedu isporuka u B2B 1 B2C sektoru doprinose specificnim izazovima
u logistici, jer se zahtevi i potrebe privatnih 1 poslovnih kupaca znacajno razlikuju (Thesis &

Business, 2017).

B2C sektor za razliku od B2B sektora ima vecu bazu potroSaca jer je veca frekvencija porudzbina
1 odluke o isporuci su povezane sa frekvencijom i veli¢inom porudZbina, rasporedom isporuke 1
kvalitetom usluge. Za razliku od B2B sektora, u B2C sektoru je veci broj isporuka a manje su
koli¢ine proizvoda. Kako se prelazi sa B2B na B2C isporuku, troSkovi logistike rastu. U B2C e-
trgovini, raspored porudzbina je veoma zahtevan zbog velikog broja porudzbina koje zahtevaju
isporuku u $to kra¢em roku, istog dana ili sledeeg dana od datuma porucivanja (Yaman et al.,
2012). Ovo predstavlja velike izazove u izvrsenju logistickih procesa (Boysen et al., 2019; Kembro

etal., 2018).

Kako su istakli (Boysen et al., 2019; Y. Li et al., 2022), savremeni skladiSni prostori treba da

primenjuju automatizaciju unutra$njih logistickih procesa kako bi se efikasno nosili sa slozenim
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zahtevima kupaca za isporuku proizvode. U B2C e-trgovini, kupci imaju mogucnost izbora nacina
isporuke (na adresu kupca, u prodavnicu ili na samousluzni paketni terminal-paketomat) prema
njihovim preferencijama (Kawa & Maryniak, 2019). Kako bi odgovorili na povecane zahteve i
oc¢ekivanja kupaca, pored tehnoloskih inovacija, neophodno je da logisti¢ke kompanije primenjuju

optimizaciju ruta isporuke (Shi et al., 2019) 1 planiranje transporta (W. Wang et al., 2021).

Kvalitet usluge u B2C sektoru direktno zavisi od logisticke usluge, odnosno, isporuke proizvoda,
Sto podrazumeva tacnost vremena isporuke, stanje kupljenih proizvoda (da 1i su osteceni ili
neosteceni) 1 mogucénost isporuke na lokaciju koju kupac zeli (uz moguénost promene lokacije 1
vremena isporuke)(Kawa & Maryniak, 2019). Prema (Leung et al., 2018), proces isporuke
proizvoda u B2C modelu podrazumeva nekoliko koraka: prijem narudzbine, prikupljanje i
pakovanje robe, organizacija narudzbina na paletama, planiranje rasporeda isporuke i kona¢na

dostava.

U poslednje vreme, u strucnoj literaturi se primecuje sve c¢eS¢a upotreba termina "X2C"
(business/consumer-to-consumer) umesto tradicionalnog izraza B2C (Koncova et al., 2022). Pored
pomenute definicije X2C (business/consumer-to-consumer), X2C se u literaturi definise kao
isporuka ,,anything to consumer* - isporuka bilo ¢ega ka potrosacu, $to znaci da se koncept Siri
daleko vise od porucivanja i isporuke paketa proizvoda iz digitalne prodavnice do kuce kupca
(Ambram, 2017; Koncova et al., 2022; Limbasiya et al., 2022; Mair, 2017). Dakle, X2C oznacava
koncept koji se proSiruje izvan tradicionalnog poslovanja-ka-potrosacu (B2C) kako bi se
obuhvatile razlicite vrste isporuka i usluga koje su namenjene direktno krajnjim potroSacima

(Hepp, 2018; Kassai et al., 2020; Ornob, 2019).

Ovaj pomak je posledica savremenih tehnologija koje su omogucéile ne samo isporuku proizvoda,
ve¢ 1 pruzanje razlicitih usluga direktno na Zeljenu (kuénu) adresu u precizno odredeno vreme
(Kassai et al., 2020). Ovaj trend oznacava proSirenje koncepta isporuke izvan samih fizickih
proizvoda, obuhvatajuci 1 pruzanje usluga na praktican i efikasan nacin (Limbasiya et al., 2022;
Sjoberg & Shafie, 2021). Primer za isporuku ovog tipa usluga postoji i u Srbiji, gde je moguce
poruciti polisu auto-osiguranja bez potrebe da se fizicki poseti osiguravajuca kuca. Ova usluga se
lako narucuje putem poziva call centra, uz odabir odgovaraju¢e usluge. Nakon porucivanja,
kurirske sluzbe donose ugovor direktno na zeljenu adresu. Ovaj proces pruza kupcima prakti¢nost,

a placanje usluge se obavlja prilikom preuzimanja dokumentacije.
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Ova promena u konceptu isporuke proizvoda koja obuhvata i isporuku razli¢itih usluga, oznacena
terminom "X2C", reflektuje prisutnost tehnoloSkog napretka i povecane zahteve potrosaca za
personalizovanim iskustvom. Ocekivanja potroSaca postavljaju nove standarde u poslovanju,
prisiljavaju¢i kompanije da se prilagode i inoviraju logisticke usluge kako bi udovoljile zahtevima

kupaca i zadrzale konkurentske pozicije na trzistu.

Zaklju¢no, u B2C poslovanju, celokupno iskustvo logisticke usluge ocenjuje se ne samo prema
logistickoj kompaniji koja vrsi transport, ve¢ i prema e-trgovinskom preduzeéu odakle je
porudzbina izvriena (Kawa & Swiatowiec-Szczepanska, 2021). To znadi, da nacin izvrienja
poslednjih logistickih koraka ima znacajan uticaj na celokupno poslovanje i na sve uc¢esnike u tom
procesu (Escudero-Santana et al., 2022; Pham & Ahammad, 2017). Ukoliko je kupac nezadovoljan
logistickom uslugom, njegovo nezadovoljstvo se ne reflektuje samo na logistickog provajdera vec
1 na e-trgovca kod koga je proizvod porucen. Vrednost u B2C poslovanju proizilazi iz njegovih
logistickih sposobnosti da ta¢no isporuce narucenu robu, omoguce povracaj porudzbine, odrze
dobru komunikaciju sa kupcima i obezbede pracenje isporuke (Kawa & Swiatowiec-Szczepanska,
2021). Zbog svega navedenog, moze se zakljuciti da poslednja faza isporuke igra klju¢nu ulogu u
stvaranju vrednosti za sve ucesnike u procesu isporuke proizvoda (e-trgovce, logisticke provajdere
1 korisnike) 1 da logistika iz tih razloga ima veliki znac¢aj za celokupno e-poslovanje (Vrhovac et

al., 2023).

3.1 Isporuka poslednje milje

U kontekstu lanca snabdevanja, proizvedena roba se efikasno dostavlja od mesta proizvodnje do
centralnog skladiSta brodovima, vozovima i drugim vidovima transporta. Ako se uzme u obzir da
se ovako transportuju velike koli¢ine proizvoda, troskovi po jedinici proizvoda su niski. Kada je
roba isporucena do centralnog skladista, potrebno ju je rasporediti u manja vozila za dostavu do
pojedinacnih preduzeca (B2B) ili do krajnjih korisnika (B2C) (Vrhovac et al., 2023). Isporuka
“poslednje milje” predstavlja poslednji deo transporta robe, od distributivnog centra do samog
kupca. Ovo je finalni, najkra¢i deo puta koji roba prede, ali istovremeno 1 najskuplji (Mangiaracina

et al., 2019; Xiao et al., 2017) 1 najizazovniji za realizovati (Fernandes et al., 2018a; F. Liu et al.,
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2017; Rai et al., 2019). Isporuka do samog korisnika zahteva efikasan, brz transport vrlo malih
koliCina proizvoda na brojne, ¢esto razudene lokacije sa §to kra¢im vremenom isporuke, kako bi
oc¢ekivanja kupaca bila ispunjena i na taj nacin raslo poverenje kupaca u kompanije koje ucestvuju
u procesu isporuke “poslednje milje”, Sto posledicno uti¢e na zadovoljstvo korisnika (Ejdys &

Gulc, 2020a).

“Prvi kilometar” isporuke (First mile delivery) i poslednji kilometar isporuke - isporuka “poslednje
milje" (Last mile delivery) odnose se na logistiku transporta robe tokom pocetnog i zavr$nog dela
puta do krajnjeg kupca (Giménez-Palacios et al., 2022). Ovo su faze transporta koje €esto iziskuju
najvece troSkove (Garcia et al., 2019; Mangiaracina et al., 2019) 1 izazove. “Prvi kilometar”
isporuke se odnosi na pocetni deo logistickog procesa u kojem se roba prevozi od mesta
proizvodaca ili skladista trgovca do sledeéeg distributivnog centra ili kurirske sluzbe i predstavlja
pocetni korak u putovanju proizvoda kroz proces lanca snabdevanja (Giménez-Palacios et al.,
2022; Jadmaa & Kaipia, 2022). To je kljucni korak koji postavlja osnovu za dalje logisticke
aktivnosti. U e-trgovini, “prvi kilometar” predstavlja proces prikupljanja robe od prodavaca i njen
prenos tre¢im logistickim pruzaocima ili kurirskim sluzbama a zatim sledi dalji transport robe do
krajnjeg potroSaca. Ta poslednja faza isporuke proizvoda, od distributivnog centra pa do krajnjeg

potroSaca se naziva - faza “poslednje milje” (Bergmann et al., 2020).

Dakle, “prvi kilometar” isporuke se moze definisati kao pocetni korak u distribuciji proizvoda
krajnjem potroSacu a “poslednja milja” predstavlja krajnji korak u distribuciji proizvoda do
krajnjeg korisnika (Jd&maa & Kaipia, 2022). Isporuka “poslednje milje” pocinje kada poSiljka
stigne do polazne tacke u urbanom podrucju, na primer, do centralnog depoa, nakon dugotrajnog
transporta, 1 zavrSava se kada poSiljka uspesno stigne do Zeljenog odredista krajnjeg korisnika
(Boysen et al., 2021a). Isporuka “poslednje milje” ima karakteristike visokih troskova, niske
efikasnosti 1 visokog zagadenja, 1 iz navedenih razloga ogranicava razvoj logistickih kompanija

(Mingfei et al., 2010; Olsson et al., 2019).

Termin "poslednja milja" je prvobitno potekao iz telekomunikacione industrije i oznacavao je
poslednji deo mreze (Gevaers et al., 2011). Medutim, danas se ovaj pojam koristi za opisivanje
poslednje faze procesa isporuke proizvoda do krajnjih korisnika (Lim et al., 2018a). Transport
proizvoda iz distributivnog centra do poslednje tacke za isporuku robe, u kontekstu e-trgovine

predstavlja ,,poslednju milju‘ logistickog procesa. ,,Poslednja milja” nosi takav naziv jer se odnosi
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na poslednju deonicu rute isporuke. “Poslednja milja” predstavlja klju¢ni element lanca
snabdevanja, najviSe u sektoru e-trgovine i maloprodaje u kom potraznja korisnika za brzom
isporukom posiljki izuzetno raste kao posledica rasta onlajn kupovine (Boysen et al., 2021a).
Ubrazani razvoj isporuke “poslednje mile” je posledica intenzivne urbanizacije i rasta populacije
(Cardenas et al., 2017), ekspanzije e-trgovine (Lim et al., 2018b; S. Liu et al., 2019), promene
potrosackog ponasanja (Buldeo Rai et al., 2019b; Chen et al., 2018b), inovacija i uvodenje novih

tehnologija (Ranieri et al., 2018).

Isporuka “poslednje milje” na trziStu e-trgovine jedna je od mnogih oblasti gradskog teretnog
transporta (UFT) 1 moze se definisati kao niz aktivnosti i procesa koji su neophodni za proces
isporuke proizvoda do krajnjih korisnika (Kiba-Janiak et al., 2021). Moze se posmatrati iz tri
perspektive koje predstavljaju razliciti akteri: sa strane potraznje (potraznja za robom kupljenom
putem interneta, koju predstavljaju pojedinacni kupci i kompanije), ponude (usluge kupovine koje
nude proizvodaci 1 onlajn trgovci kao 1 usluge isporuke robe kupljene putem interneta, koju nude
logisticki provajderi / kurirske kompanije) i fizicko okruzenje koje regulise lokalna uprava (Kiba-

Janiak et al., 2021).

Generalno govore¢i, isporuka “poslednje milje” ima mnogo definicija, ali uopsSteno, ona se moze
posmatrati kao krajnja tacka kontakta izmedu kupca i prodavca i ona je, kao takva kljucna za
obezbedenje zadovoljstva kupaca. Brza, efikasna, adekvatna isporuka “poslednje milje” Cini
kompaniju konkurentnijom na trzistu. Isporuka “poslednje milje” se odnosi na kretanje robe od
distributivnog centra do njegove krajnje lokacije, koja je najcesce kucna adresa kupaca (X. Wang

etal., 2014).

U gore navedenom smislu, razli¢ite definicije isporuke “poslednje milje” koje se koriste u literaturi

su prikazane u Tabeli 2.
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Tabela 2. Definicije isporuke "poslednje milje"

Ismail, Jokonya, 2023

Isporuka poslednje milje se definise kao poslednji deo puta od
preduzeca do potrosaca, a koji se odvija od momenta prijema
porudzbine, obrade porudzbine, pa do krajnje tacke isporuke, gde

potro8ac zeli isporu¢enu robu,.*

Bopage et al, 2019

»Poslednja milja je termin koji se koristi u upravljanju lancem
snabdevanja i planiranju transporta koji opisuje kretanje
ljudi i roba od poslednjeg transportnog ¢vorista do konacnog

odredi$ta u kuéi.*

Boysen et al, 2021

,»-..sve logisti¢ke aktivnosti vezane za isporuku posiljki krajnjim

potrosac¢ima u urbanim sredinama.”

DHL, 2022

,Isporuka poslednje milje je termin koji se odnosi na kretanje robe od
preduzeca do potrosaca. To je takode prva tacka kontakta kupca sa

proizvodom kada se paket konac¢no isporuci na zeljenu adresu.*

Dabi¢-Mileti¢, 2022

snabdevanja jer korisnici imaju visoka oc¢ekivanja vezana za isporuku

u $to kra¢em roku, po §to nizim troSkovima, bez zastoja i gresaka“

Slabinac, 2015

,Isporuka poslednje milje predstavlja poslednji deo lanca
snabdevanja koji se smatra najneefikasnijim zbog svojih specifi¢nosti
kao §to su prostorna distribucija relativno malih prijemnih mesta,
zahtevi za ¢eS¢im ali manjim poSiljkama, kratkim rokovima

isporuke.*

Hagberg, Hulthén, 2022

,,Logistika poslednje milje se definiSe kao poslednji deo logistickog
procesa, a u vezi isporuke proizvoda potrosacu, koji obuhvata i tacku
primopredaje proizvoda, bez obzira na mesto (npr. u prodavnici ili u

centru za ispunjenje), a sve do tacke potro$nje.*

Ostermeier, Heimfarth, Hiibner, 2021

,»-..kao jedan od najskupljih, neefikasnijih i najzagadujucih delova

lanca snabdevanja.*

Banyai, 2018

,»-..logistika poslednje milje je poslednja faza lanca snabdevanja i
obuhvata znac¢ajan deo ukupnih tros§kova isporuke i potrosnje

energije.

Mangiarcina, 2019

“Isporuka poslednje milje objasnjava finalnu etapu isporuke u lancu
snabdevanja, gde se proizvodi pomeraju od distributivnog centra do
njihovih konacnih destinacija i predstavlja vazan deo u procesu
logistickih usluga jer direktno kontaktira sa kupcima i utice na

zadovoljstvo korisnika .”
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Lim i saradnici (Lim et al., 2018c, 2018a) isticu da su se prethodne definicije "poslednje milje"
odnosile na prosirenje lanca snabdevanja direktno do krajnjih korisnika i1 fokusirale se na isporuku
robe na kuénu adresu potroSaca kao i da postoje razli¢iti sinonimi koji se koriste za "poslednju
milju" kao $to su "poslednji kilometar lanca snabdevanja", "poslednji deo isporuke", "kucna
dostava", "poslovno-korisnicka distribucija", "dostava namirnica" 1 drugi. NaglaSavaju da
postojece definicije "poslednje milje" u logistici isporuke proizvoda nisu dovoljno sveobuhvatne
za analizu i razumevanje ove faze lanca snabdevanja jer izostavljaju kljucne elemenata, kao $to su

precizno definisanje pocetne tacke i krajnje tacke isporuke.

Autori uvode koncept "tacke penetracije porudzbine" kao pocetnu tacku "poslednje milje" u
logistici isporuke. To je lokacija gde se aktivira proces ispunjenja porudzbine od strane potrosaca.
Krajnja tacka “poslednje milje” je odredena od strane potrosaca, mogucéi izbori su dom, poslovni
prostor, prijemno sanduce ili unapred odredena lokacija. Ovaj novi koncept omogucava jasniju i

sveobuhvatniju definiciju za fazu logistike isporuke.
Autori predlazu slede¢u definiciju "poslednje milje":

"Poslednja milja" predstavlja poslednji deo usluge isporuke paketa od preduzeca do potrosaca
(B2C). Ova faza odvija se od tacke penetracije porudzbine do krajnje tacke koju preferira krajnji

primalac (Lim et al., 2018b).

Shodno porastu onlajn kupovine uvida se znacaj isporuke paketa u 21. veku 1 moze se zakljuciti
da isporuka “poslednje milje” zauzima sve znac¢ajnije mesto u lancu snabdevanja sa mnogobrojnim

izazovima koji ¢e postajati sve veci.

Nakon $to su predstavljene definicije, pojam i znacaj isporuke “poslednje milje” naredo poglavlje
¢e se fokusirati na klju¢ne logisticke izazove koji se javljaju u ovoj fazi lanca snabdevanja. Ovi
izazovi imaju vaznu ulogu u uspes$noj implementaciji efikasnih i pouzdanih procesa isporuke, te

su predstavljeni kriti€ni aspekti sa kojima se suocavaju logisti¢ke kompanije u ovom procesu.
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3.2 Logisticki izazovi u isporuci poslednje milje

Zbog brzog razvoja i velikog uticaja e-trgovine, logistika je u velikoj meri izmenjena u odnosu na
pre nekoliko decenija. Tehnologije kao Sto su Internet stvari (IoT), analitika velikih podataka i
racunarstvo u oblaku bi trebale da se usvoje kako bi unapredile logistiku e-trgovine u smislu nivoa
sistema, operativnog nivoa i nivoa odluc¢ivanja koje moze biti u realnom vremenu (Y. Yu et al.,
2016). Zahtevi kupaca e-trgovine za uslugama isporuke postali su personalizovaniji, raznovrsniji
1 slozeniji (Zhen et al., 2023). Medutim, rast e-trgovine nai$ao je na niz ogranic¢avajucih faktora,
medu kojima je distribucija proizvoda postala jedno od najozbiljnijih uskih grla za ekonomska 1
ekoloska pitanja. Rute distribucije moraju biti odabrane stru¢no kako bi se roba isporucila kupcima
brzo i efikasno. Izbor odgovarajucih ruta distribucije dramati¢no uti¢e na brzinu distribucije, cenu,
kvalitet usluge 1 ekonomske koristi (Zheng et al., 2023). Zadovoljstvo kupaca i efikasnost isporuke
mogu se poboljsati ako se rute distribucije kreiraju na osnovu grupisanja kupaca prema nekim
zajednickim atributima kao $to su kratak zivotni ciklus proizvoda, vrednost proizvoda i svojstva

potraznje kupaca (Zheng et al., 2023).

E-trgovina zahteva prilagodavanje razli¢itim strategijama u upravljanju lancima snabdevanja kako
bi se ispunili zahtevi 1 o¢ekivanja kupaca. Razli¢ite karakteristike proizvoda 1 potrebe razli¢itih
kupaca zahtevaju fleksibilan pristup isporuci. Transparentnost trZiSta e-trgovine c¢ini uslove
isporuke kljuénim faktorom u odlukama kupaca. Osim toga, efikasna organizacija procesa
isporuke 1 upravljanje povratom proizvoda igraju klju¢nu ulogu u postizanju uspeha i ispunjenju

ciljeva performansi u e-trgovini (Thesis & Business, 2017).

B2C sektor poslovanja doZivljava snazan rast poslednjih godina koji sa sobom donosi mnoge
logisticke i1zazove, posebno u upravljanju isporukama proizvoda do potroSaca - isporukom

“poslednje milje” (Gevaers et al., 2011; Seghezzi et al., 2022).

Poslednjih godina prioriteti kupaca su se promenili sa fokusa na kvalitet proizvoda ka fokusu na
kvalitet usluga, Sto predstavlja izazov za sve logisticke kompanije. Kupci danas ocekuju vise od
samog kvaliteta proizvoda - ambalaza, isporuka proizvoda kao i korisnicko iskustvo su postali
kljuéni elementi za njihovo zadovoljstvo. Logisticke kompanije imaju izazov da obezbede tacnu,
pravovremenu i sigurnu isporuku proizvoda na adrese kupaca kako bi zadovoljile potrebe kupaca.

Fleksibilnost logistickih kompanija je takode od sustinske vaznosti, jer logisticke kompanije
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moraju biti spremne da brzo reaguju i prilagode se promenjenim zahtevima kupaca. Koris¢enje
informacione tehnologije omogucava brze, fleksibilnije i1 kvalitetnije isporuke, Sto pomaze u
pracenju i unapredenju procesa i postizanju visokih standarda kako bi se poboljsala efikasnost u

logistici (Chiarini & Douglas, 2015).

Fokusiraju¢i se na karakteristike porudzbina u okviru e-trgovine, identifikuju se sledece
karakteristike: male narudzbine; veliki broj posiljki; neocekivani nepravilni obrasci pristizanja
naloga za isporuku; sezonski vrhovi potraznje i o¢ekivanja visokog nivoa usluga. Kompanije koje
zele da posluju na e-trzistu treba da se prilagode sve vecim ocekivanjima kupaca kako bi bile
reaktivne i efikasne. E-trgovina zahteva razlicita reSenja u pogledu ispunjenja porudzbina (e-
fulfilment), kanala distribucije, logistike i upotrebe savremenih informacionih tehnologija
(Zennaro et al., 2022b).

Kako bi se logisticki izazovi bolje razumeli treba istac¢i da logistika e-trgovine sadrzi tri vazne faze

(Sharma & Lijuan, 2014)

— Faza 1 je distribucija proizvoda od proizvodaca do centara za snabdevanje ili skladiSta
logisti¢kih provajdera.

— Faza 2 bavi se izvrSavanjem porudZbina u skladiS§nim prostorima (sortiranjem porudZbina,
selekcijom i operacijama pakovanja).

— Faza 3; bavi se transportom porudZzbina od nabavnih/distributivnih centara do kupaca.

U poslednjoj fazi transporta, fazi “poslednje milje”, logisticke kompanije se suoCavaju sa
razliitim izazovima (sakupljanja 1 objedinjavanja vise paketa), Sto Cesto dovodi do visokih
troskova transporta. Problemi sa isporukom “poslednje milje” nastaju zbog visokog broja
pojedina¢nih narudzbina koje je potrebno transportovati na razli¢ite destinacije, buduéi da svaka
narudzbina zahteva posebnu isporuku na drugu adresu. Sli¢ni izazovi mogu biti prisutni i u
transportu “prvog kilometra” (Macioszek, 2018).

Veéina autora u literaturi istie znacaj isporuke “poslednje milje” koji zazuzima poslednjih godina
u smislu vaznosti ovog procesa kao jednog od klju¢nih faktora za postizanje zadovoljstva korisnika
e-trgovine a sa druge strane naglasavaju da se ovaj deo lanca snabdevanja smatra najneefikasnijim
segmentom u celokupnom lancu snabdevanja u smislu visokih logistickih troSkova. Renathunga i

saradnici (Ranathunga et al., 2021) zakljucuju da se "Poslednja milja" odnosi na zavr$nu fazu
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isporuke proizvoda i da trend rasta kupovine na mrezi posledi¢no stvara veci obim transportnih
procesa, Sto dovodi do poteskoca u transportnim mrezama sa sve ve¢im brojem vozila na putevima
i da iz tog razloga ovaj segment isporuke zahteva posebnu paznju kako bi se optimizovali visoki
logisticki troskovi i smanjio negativan ekoloski uticaj na okolinu (Ranathunga et al., 2021). Tsai i
saradnici (Tsai & Tiwasing, 2021a) isticu da se logisticke kompanije uvek suocavaju s problemom
guzvi u saobracaju, Sto je prepreka za brze isporuke i dovodi do neefikasnih usluga “poslednje
milje”.
Mangiaracina i saradnici (Mangiaracina et al., 2019) isti¢u da isporuka ,,poslednje milje” u
savremenom drustvu doZivljava znafajnu tendenciju rasta i razvoja i da “poslednja milja”
predstavlja veoma tezak deo logistickog zadatka, ali je ujedno i krucijalan deo poslovne aktivnosti
preduzeca kako bi se obezbedilo zadovoljstvo korisnika, a samim tim i profit organizacije.
Naglasavaju da je ovaj segment isporuke najmanje efikasan segement u lancu snabdevanja i da
iziskuje visoke troskove. Takode, autori (Ko et al., 2018) u svom istrazivanju sugeriSu da isporuka
»poslednje milje“ ima snazan uticaj na zadovoljstvo kupaca, medutim, toSkovi njene
implementacije zahtevaju vise od 50% ukupnih troSkova isporuke. Sli¢ne podatke iznose 1 (Garcia
et al., 2019) koji pojasnjavaju da isporuka ,,poslednje milje** generise 28-53% od ukupnih troskova
u celokupnom lancu snabdevanja i da neefikasnost u smislu troskova ¢ini isporuku ,,poslednje
milje* najskupljim korakom u lancu snabdevanja. Gaveares (Gevaers et al., 2011) navodi da
troskovi usluge “poslednje milje” cesto Cine 13-75% ukupnih troSkova celokupnog lanca
snabdevanja

Troskovi isporuke ,,poslednje milje* se sastoje od (Garcia et al., 2019):

 Troskovi radne snage - zaposleni (50-60%)

* Troskovi goriva (10-15%)

* Vozila i oprema ( 10-20%)

* Ostali troSkovi (Pakovanje 1 manipulacija, troskovi osiguranja, troskovi povrata 1 izgubljenih

paketa)
Moze se uociti da je najveci generator troSka u isporuci ,,poslednje milje* troSak zaposlenih
(vozaca/dostavljaca), zatim slede troSkovi goriva 1 opreme kao i troSkovi manipulacije. 1z tog
razloga u buduc¢nosti ¢e konkurentske kompanije biti one, koje budu koristile automatska
elektri¢na dostavna vozila - AGV (bez vozaca) ili dronove. Ove alternativne opcije isporuke ¢e

omoguciti jeftinije usluge isporuke a samim tim smanyjiti deo logisti¢kih troskova. Videli smo da

31



Integrisan logisticki model isporuke u funkciji zadovoljstva korisnika e-trgovine | 2023

u literaturi preovladava stav da isporuka “poslednje milje” predstavlja najveci izazov u pogledu
logistike. Boysen i saradnici (Boysen et al., 2021a) navode 5 glavnih logisti¢kih izazova u isporuci
“poslednje milje”:

Narastajuci volumen isporuka - voden sa dva megatrenda — urbanizacijom i rastom e-trgovine —
potraznja usluge dostave rapidno raste u posljednje vreme. Kao $to je ve¢ pomenuto u radu,
urbanizacija je dovela do masovnog povecanja stanovniStva u urbanim podruc¢jima, otprilike 70%
svetske populacije ¢e ziveti u velikim gradovima (Bretzke, 2013). U 2018. godini e-trgovina je
porasla za 23,3% Sirom sveta (Coppola, 2021), te posledi¢no, sve veci broj onlajn narudzbi je

uticao na povecanje broja paketa za isporuku.

Odrzivost - potrebno je vise dostavnih vozila da bi se zadovoljio obim povecanja paketa, $to ima
negativne efekte po zivotnu sredinu, zdravlje, infrastrukturu i poveéanje zagusenje saobracaja. Ova
brza ekspanzija rezultira zagusenjem gradskog saobracaja, $to zauzvrat uti¢e negativno na gradane
koji zive u urbanim sredinama (Arroub et al., 2016). Veca svest kupaca 1 novi drzavni zakoni
izvrsili su pritisak na usluge dostave (logisticke provajdere) da pruze ekoloski prihvatljiv 1 odrziv

nacin rada (W. Hu et al., 2019).

Troskovi —troskovi isporuke proizvoda povecavaju se sa zaguSenjem saobracaja i nedostatkom
parkinga u prometnim ulicama. Kurirske kompanije se suocavaju sa neizvesnostima u vezi
dozvoljenih parking mesta kao 1 netacnim adresama za isporuku (Ulmer & Streng, 2019). Jos$ jedan
od razloga visokih logistickih troskova je stopa neuspelih isporuka. Neuspele isporuke iziskuju
dodatne logisticke troskove, iz razloga Sto se paket ponovo transportuje do skladista a zatim se vrsi
ponovna isporuka do kupaca, Sto iziskuje dupliranje troSkova transporta. Najve¢i procenat
neuspelih isporuka (12-60%) je iz razloga $to kupci u vreme isporuke nisu bili prisutni na adresi

za isporuku (Song, 2015).

Ubrzani rokovi isporuke — E-trgovinske kompanije u poslednje vreme ulazu napore da
intenziviraju brze rokove isporuke proizvoda (sledeceg ili istog dana) Sto predstavlja izazov za sve
logisticke kompanije da pronadu efikasne i skalabilne koncepte isporuke kako bi se obezbedila
ocekivanja kupaca u pogledu ocekivanog vremena isporuke i uspesno savladali svi izazovi

logistic¢ke isporuke.

Radna snaga u godinama - starenje radne snage u industrijskim zemljama stvara izazov za
logisticke kompanije u pogledu zaposljavanja radnika u fizicki zahtevnim okruZenjima (teski
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uslovi rada 1 niske plate) kao Sto je isporuka paketa. Automatizovani koncepti isporuke, kao §to su
bespilotne letelice ili autonomni roboti, mogu predstavljati obecavajuéu alternativu, ali to moze
dovesti do gubitka ljudskog kontakta u procesu onlajn kupovine koji je kljucan za zadovoljstvo

kupaca e - trgovine (Boysen et al., 2021a).

Logisticki konsultanti Far Eye (FarEye, 2022) daju sledece sugestije, kako unaprediti isporuku

“poslednje milje” 1 kako biti agilan:

1. Smanyjiti udaljenost izmedu kupca i skladiSta — blizina, poslednjeg u nizu lanca snabdevanja,
distributivnog centra ili skladiSta, logistickim provajderima omogucéava jednostavnije rute
isporuke a potrosac¢ima brze isporuke, minimizirajuéi troskove i vreme potrebno za isporuke, uz

mogucénost koris¢enja distributivnog centra kao i mesta za preuzimanje proizvoda.

2. Investirati u tehnologiju za optimizaciju isporuke - primena novih tehnologija omogucava bolje
donosenje odluka kroz analizu u realnom vremenu, uklju¢ujué¢i masinsko ucenje i vestacku

inteligenciju

3. Optimizacija rute dostavnih vozila uz dinamicko rutiranje vozila - Automatsko planiranje ruta
zasnovano na analizi prethodnih ruta uz uzimanje u obzir vremena, lokacije, kapaciteta vozila 1

saobracaja omogucava efikasno skrac¢enje vremena isporuke

4. Komunicija sa kupcima u realnom vremenu — potro$aci zahtevaju fleksibilnost u isporukama i
redovna obavestenja tokom procesa kako bi se omogucilo uskladivanje sa njihovim rasporedom,

pruzajuéi korist 1 kupcima i vozac¢ima kroz osiguravanje dostupnosti pri isporuci.

5. Implementirati efikasan sistem za prac¢enje isporuke u realnom vremenu - pracenje isporuke u
realnom vremenu omoguc¢ava kako kompanijama, tako i potro$a¢ima da prate status paketa sve do

poslednjeg odredista, uz mogucnost deljenja azuriranja o isporuci u realnom vremenu.

Na osnovu prethodnog navedenog, moze se zakljuciti da kompanije mogu reSiti odredene
logisticke izazove implementacijom platformi i1 aplikacija koje mogu pruziti informacije u realnom
vremenu. Na primer, ako logisticka kompanija ima aplikaciju koja pokazuje da na ruti isporuke
postoji problem sa saobracajem, vozilo se moze odmah preusmeriti kako bi se izbegla kaSnjenja.
Savremeni BI (Businnes inteligence) alati ¢e pomo¢i preduze¢ima da analiziraju podatke 1 prate

njihov ucinak na osnovu parametara kao S$to su vreme isporuke, zavrSetak narudzbine, troskovi
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transporta 1 zadovoljstvo kupaca. Ove platforme se mogu prilagoditi za pristup raznim drugim
platformama u okviru iste kompanije, kao $to je trenutno stanje zaliha ili sistemi za pracenje

isporuke, a onda da se sve to prezentuje na jednoj kontrolnoj tabli u realnom vremenu.

Primetno je da logistika ima vaznu ulogu u modernim lancima snabdevanja, posebno u e-trgovini.
Efikasnost logistickih usluga je od sustinske vaznosti jer utiCu na visoke troskove i ekoloske
izazove. Li 1 saradnici (L. Jiang et al., 2022) zakljucuju da logisticke usluge u okviru e-trgovine
karakteriSu: mali pojedina¢ni proizvodi, visok obim isporuka, Cesta ponavljanja isporuke,
raznolikost primalaca na Sirem geografskom podrucju, ograni¢eni vremenski okviri isporuke 1
povecana stopa neuspesnih isporuka. U okviru e-trgovine, poslednja faza isporuke proizvoda —
“poslednja milja” predstavlja najkriti¢niji deo lanca snabdevanja sa stanovista logistickih troskova

(Ranathunga et al., 2021).

3.3 Postoje¢i modeli isporuke

Rastuca internet potro$nja ubrzava razvoj brze isporuke proizvoda. Tokom 2019. godine, logisticka
preduzeca u Kini isporucila su preko 63 milijarde paketa, sa prose¢no 45 isporucenih paketa po
svakom kupcu. Izbijanje epidemije korona virusa 2020. godine dodatno je ubrzalo progres
industrije isporuke u Kini, gde je zabeleZen najvec¢i obim isporuke paketa u poslednjih 6 godina

na svetskom nivou (F. Li et al., 2021).

Logistika isporuke proizvoda ima kontinuirani trend razvoja (L. Jiang et al., 2022; F. Li et al.,
2021). Neophodno je da logisticke kompanije budu fleksibilne, da lako usvajaju novu tehnologiju
1 da na oprezan nacin biraju model isporuke koji je uskladen sa ciljevima i potrebama kupaca. E-
trgovinske kompanije suocavaju se sa potrebom da prilagode svoje lance snabdevanja kako bi
zadovoljile razlicite zahteve i ocekivanja kupaca. Tradicionalni pristup lancima snabdevanja, kako
je ve¢ navedeno u radu, koji se fokusira na proizvodaca mora biti prilagoden tako da se akcenat
preusmeri na krajnjeg kupca (Thesis & Business, 2017). Efikasni logisti¢ki procesi se moraju
razvijati prema zahtevima kupaca (Merkert et al., 2022). Implementacija novih modela isporuke
omogucuje zadovoljenje potreba razliCitih ciljnih grupa, ukljucuju¢i kombinovanje postojecih i

savremenih modela isporuke (Lim et al., 2018a).
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Postoje¢i modeli isporuke pruzaju Sirok spektar mogucnosti, gde odredeni model isporuke
odgovara potrebama odredenog broja kupaca. Za svaki model isporuke postoji odredeno mesto na
trziStu, od tradicionalnih isporuka na kuénu adresu do platformi na zahtev koje pruzaju
zadovoljstvo koje je trenutno (Seghezzi et al., 2022). Neki od autora (F. Li et al., 2021) su
razmatrali okvir za odabir odgovaraju¢eg modela logisticke usluge za isporuku “poslednje milje”
na osnovu analize troSkova usluge isporuke i korisnicke korisnosti 1 isticu da kada je u pitanju
izbor modela isporuke ova dva aspekta (nizi troskovi 1 zadovoljstvo korisnika) imaju znac¢aj iz ugla

logistic¢kih provajdera i korisnika.

Kako bi se resili odredeni izazovi koji su karakteristi¢ni za odredene modele isporuke (visoka stopa
neuspelih isporuka, visoki logisticki troskovi) neki od autora su istrazivali koliko su korisnici
spremni da usvoje inovativna reSenja isporuke kako bi se ovi problem eleminisali (Bogatzki et al.,
2020; Buldeo Rai et al., 2021). Bogatzki i saradnici (Bogatzki et al., 2020) isti¢u da bi dronovi i
roboti bili razumna alternativna opcija isporuke za suocavanje sa brojnim izazovima koji se
javljaju u ispouci “poslednje milje” usled povecanih ocekivanja potrosaca. Prepoznaje se dakle
potreba oslanjanja na inovacije kada je u pitanju ovaj sektor. Pre nego $to se nove tehnologije
pocnu koristiti kao transportna sredstva u “poslednjoj milji”, potrebno je ispitati da li ¢e i1 koliko
biti prihvacene od strane potencijalnih potroSaca. Vakulenko i saradnici (Vakulenko et al., 2022)
isticu znacaj veceg broja opcija za isporuku kako bi kupci bili zadovoljni isporukom i1 samom
kompanijom. Utvrdeno je u ovom istrazivanju da zadovoljnost kupaca raste kada imaju ponudenih
viSe opcija u pogledu same isporuke. Ovo je posebno znacajno za urbane regije gde su zaguSenja
puteva Cesta pojava koja dovodi do kaSnjenja u isporuci na kuénu adresu. Nesto sli¢ne zakljucke
donose 1 (Simoni et al., 2020) koji navode da tradicionalne poStanske i kurirske usluge, uz
tehnoloske inovacije kao Sto su dronovi, autonomna vozila 1 dostavni roboti, mogu ponuditi
razlicite opcije za isporuku "poslednje milje" kupcima na njihovu kuénu adresu. Isti¢u da bi
automatizacija procesa poboljsala efikasnost isporuke i smanjila troskove kao i postojece izazove
kao Sto su: nedostatak parkinga, guzve u gradovima, kompleksne rute isporuke i kupceve

preferencije za vreme 1 mesto isporuke (Simoni et al., 2020).

Svaki model isporuke karakteriSu odredeni benefiti, ali i odredeni nedostaci. U narednom delu rada

bice prikazano nekoliko trenutnih modela isporuke naglasavajuci njihove nedostatke 1 prednosti.

Postojec¢i modeli isporuke u Srbiji su:
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e direktna isporuka (isporuka na ku¢nu adresu),
¢ indirektna isporuka (lokacije za samostalno preuzimanje paketa-paketomati) i

e kombinovan nacin (poruci onlajn preuzmi u poslovnici).

3.3.1 Direktna isporuka — isporuka na kuc¢nu adresu

Isporuka na kuénu adresu nije fenomen koji je vezan isklju¢ivo za internet kupovinu. U proslosti,
mnogi prozvodi su se dostavljale direktno do kuéa potrosaca od strane prodavaca. Pre nego $to je
internet postao prisutan, kompanije za naruc¢ivanje robe putem poste su bile odgovorne za isporuku
raznih proizvoda do kuca, dok su prodavci bili zaduZeni za isporuku vec¢ih predmeta, kao Sto su
namestaj 1 veliki elektronski uredaji, poput televizora ili masina za pranje sudova (Visser et al.,
2014). Danas je isporuka na kuénu adresu najzastupljeniji model isporuke proizvoda (Buldeo Rai

et al., 2019a; M. Joerss et al., 2016).

Poslednjih godina sa sve ve¢im razvojem e-trgovine (Buldeo Rai et al., 2021; Lim et al., 2018b)
raste 1 broj potro$aca koji svoje kupovine obavljaju onlajn putem. Ove promene potrosackog
ponasSanja su revitalizovale praksu isporuke proizvoda na kuénu adresu, koja medu potroSacima
postaje najdominantiniji model isporuke (Buldeo Rai et al., 2021). Autori (Buldeo Rai et al., 2021)
navode podatak da se u Belgiji dnevno isporucuje oko 200.000 paketa. U Holandjiji je oko 78-84%
robe isporuc¢eno na ku¢nu adresu u toku 2007. godine (Visser et al., 2014). Model direktne isporuke
(isporuke na kuénu adresu) podrazumeva da se paketi direktno dostavljaju iz poslednje stanice za
isporuku na kuénu adresu kupca, pri ¢emu kupac potpisuje prijem paketa uzivo. Li i saradnici (F.

Lietal., 2021) navode da su prednosti ovog modela isporuke:

e visoka sigurnost,
e pouzdanosti i

e zadovoljstvo kupaca.

Uzir i saradnici (Uzir, Al Halbusi, et al., 2021) isticu da isporuka na ku¢nu adresu pruza kupcima

niz prednosti 1 pogodnosti:
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e Prakticnost - kupci mogu naruciti proizvode iz udobnosti svog doma i ne moraju se fizicki
kretati do prodavnice. Ovo je posebno korisno za one sa ogranicenom pokretljivoscéu ili
zauzetim rasporedom.

e Ekonomija vremena - izostavlja potrebu za putovanjem do prodavnice, pronalazenjem
parkinga i provodenjem vremena u redovima.

e Fizicka lakoca - izbegavanje nosenja teskih ili obimnih predmeta omogucava kupcima da
izbegnu fizicki napor 1 potencijalne povrede.

e Preciznost isporuke - kupci ¢esto mogu odabrati tacno vreme isporuke ili period kada ¢e
biti kod kuce.

e Diskrecija i privatnost - isporuka direktno na kuénu adresu omoguéava kupcima da svoje
kupovine zadrze privatnim.

e Prilagodavanje potrebama - isporuka na ku¢nu adresu moze biti posebno korisna za starije
osobe, osobe sa invaliditetom, roditelje sa malom decom ili one koji jednostavno

preferiraju veéi stepen udobnosti i usluge (Uzir et al., 2021).
Medutim, ovaj model isporuke karakteri$u i odredeni nedostaci (F. Li et al., 2021):

e nije optimalan za obradu velikog broja narudzbina,
e veca stopa neuspesne prve isporuke,
e visoki troSkovi usluge isporuke 1

e manja efikasnost isporuke u poredenju sa drugim modelima.

Iako se dostava na ku¢nu adresu visoko ceni medu potroSa¢ima (Buldeo Rai et al., 2019b; Visser
et al., 2014b), postoje odredeni izazovi povezani sa ovom uslugom. Autori (Visser et al., 2014)
naglaSavaju da isporuka na kuénu adresu predstavlja izazov za sve aktere u onlajn kupovini

(potrosace, logisticke provajdere 1 elektronske trgovce). 1zazozi iz ugla potroSaca su:

e isporuka nije bila na vreme ili je na pogresnoj adresi,
e cena isporuke je visoka, a vreme isporuke predugo,

e potroSaci su ¢esto primorani da ostanu kod kuce kako bi preuzeli isporuku.
Kada su u pitanju izazovi iz ugla logistickih provajdera autor (Visser et al., 2014) istice sledece:

e dodatni troSkovi za ponovljenu isporuku (12% isporuka mora biti ponovo isporuceno),
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e neisporucivost proizvoda: 2% robe ne moze biti isporuceno.

Vecina usluga isporuke na kuénu adresu obaveStava kupce samo o danu isporuke 1 koristi
vremenski interval od 9:00 do 17:00 ili 19:00 sati, kada najveci broj potroSaca nije prisutno kuci
zbog radnih obaveza. Ovo nije problem za pakete koji mogu stati u postansko sanduce. Medutim,
za vece proizvode, osetljive ili skupocene proizvode ovakav Sirok vremenski okvir dovodi do 12%
verovatnoc¢e da isporuka nece biti uspesno izvrsena Sto dovodi do povecanja logistickih troskova i
nezadovoljstva kupaca (Visser et al., 2014). Kod kupaca postoji najveca zainteresovanost da se
isporuke na kuénu adresu odvijaju najéesée kada se radno vreme zavrsi ili vikendom. Kod ovog
modela isporuke, dostavlja¢ zaposlen kod logistiCkog provajdera preuzima pakete na mestu
konsolidacije, obi¢no u njablizem distributivnom centru 1 isporucuje ih direktno primaocima, u
skladu sa definisanim mestom isporuke. Medutim, kao $to je i navedeno u prethodnom delu, ovaj
model isporuke zahteva fizicko prisustvo primaoca za vreme primopredaje, $to je ujedno i jedan

od nedostataka ovog modela isporuke (Alkhalifah et al., 2022; Fai et al., 2018; F. Li et al., 2021).

Isporuka na kuénu adresu unapredila je nacin na koji kupci nabavljaju svoju robu i usluge u
savremenom druStvu. Ovaj model isporuke se u poslednjem periodu veoma proSsirio 1 pretrpeo
velike promene usled razvoja e-trgovine, a vremena isporuke, sa sve vecim zahtevima potrosaca
se znatno skracuju. Ovakav model isporuke je jo§ uvek izrazito zastupljen medu kupcima, iz
razloga $to je udoban za kupca, u smislu da se proizvodi isporucuju na njihovu adresu. Pojedini
autori smatraju da se vremenom mozZe ocekivati njegov pad (Olsson et al., 2022) zbog razli¢itih
faktora, kao Sto su uvodenje modernih tehnologija (isporuka dronom), visokih logistickih troskova

1 obaveznog prisustva kupaca prilikom isporuke.

Nasuprot prethodnom zakljucku istrazivanje koje su sproveli (M. Joerss et al., 2016) pokazuje da
je 70% ispitanika zadovoljno isporukom na kuénu adresu. Sli¢ne stavove iznose i (Mancini &
Gansterer, 2021) koji isticu da kod ovog modela isporuke najvaznij faktor su logisticki provajderi,
odnosno njihove usluge jer oni predstavljaju vezu e-trgovca i krajnjeg kupca. Smatraju da ¢e se
veliki broj potroSaca zadrzati kod ovog modela isporuke, jer kurirske sluzbe obavljaju isporuku

posiljki na kuénu adresu (Sto je udobnost za kupca) u relativno kratkom roku.

Kod modela isporuke na ku¢nu adresu odredeni procenat potrosaca zele isporuku istog dana,
takozvanu isporuku ,,dan za dan*, ali moraju imati u vidu da je takav nacin isporuke znatno skuplji,

jer ne ostavlja previse vremena logistickom provajderu da optimizuje i grupise isporuke (M. Joerss
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et al., 2016). Takav sluc¢aj je 1 u nasoj zemlji, gde potroSaci imaju mogucénost da odaberu opciju
isporuke ,,dan za dan®, ali moraju biti spremni da za ovu vrstu usluge plate vise. Na slede¢em
grafikonu (Grafikon 1.) su prikazane razlike u ceni isporuke ,,dan za dan“ i isporuke ,,sutradan®,

na osnovu zvani¢nog cenovnika kurirske sluzbe D Expres (cenovnik sa kraja Juna 2023).

Cenovnik isporuke kurirske sluzbe D Expres u zavisnosti od
tezine paketa - kg (Jun 2023)

RSD4.000
RSD3.000

RSD2.000

RSD1.000 I I I I I I I

do 0,5 0,51-2 1,01-2 2,01-5 501-10 10,01-20 20,01-30 30,01-50

B Cena isporuke "sutradan" M Cena isporuke "dan za dan"

Grafikon 1. Cenovnik isporuke kurirske sluzbe D Expres u zavisnosti od tezine paketa

Izvor: Autor

Lako se uoc¢ava Cinjenica da $to je veéa tezina paketa, to je razlika izmedu cene isporuke ,,sutradan*
u odnosu na isporuku ,,dan za dan* znatnija, npr. isporuka ,,dan za dan* paketa tezine izmedu 30
kg 1 50 kg, je duplo skuplja od standardne isporuke. Ovom prilikom je izvr§eno poredenje cene
standardnih isporuka u nasoj zemlji, sa globalnim cenovnikom DHL-a, koji vazi za zemlje EU,
kako bi se uvidele razlike u cenama izmedu logistickih provajdera, Sto je prikazano na sledecem

grafikonu (Grafikon 2).
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Poredenje cena standardnih isporuka po kg (danas za sutra) -
Jun 2023

RSD2.500
RSD2.000
RSD1.500

RSD1.000
RSD500 l . II I

do 0,5 0,51-1 1,01-2 2,01-5 5,01-10 10,01-15 15-20 20,01-30 30,01-50

B AKS m City PoSsta B DHLEU m DExpres M Bex

Grafikon 2. Poredenje cena standardnih isporuka

Izvor: Autor

Sa grafikona se moze uociti da su cene domacih kurirskih sluzbi veoma ujednacene, te da su u
zavisnosti od pojedinih teZinskih grupa jeftinije odredene kurirske sluzbe, ali da su onda te iste
kurirske sluzbe skuplje u drugim teZinskim grupama. Medutim, ono §to iznenaduje na ovom
grafikonu jeste ¢injenica da su cene DHL-a koje vaze za Evropsku Uniju, takode veoma sli¢ne
cenama koje dominiraju na trzistu nase zemlje. Svi vrlo dobro znamo da je standard u Evropskoj
Uniji na viSem nivou nego kod nas, ali sa druge strane, poznato je da su i energenti i radna snaga
znatno skuplji, pa deluje da je nemoguce da su cene na skoro istom nivou kao u Srbiji, medutim,
ocigledno je da DHL tako dobre cene postiZze grupisanjem i ukrupnjavanjem isporuka, te vrlo
verovatno koristi savremena sredstava rada kao Sto su dinamicko rutiranje i onlajn pracenje

isporuka.

3.3.2 Indirektna isporuka - Paketomati

Rastuéi zahtevi 1 sve veca ocekivanja potroSaca primoravaju kompanije koje se bave logistickim
uslugama da prilagode svoje strategije isporuke proizvoda inovativnim reSenjima u ovom sektoru.
Jedna od predlozenih strategija je uvodenje automatskih ormari¢a za samopreuzimanje paketa-

paketomata. Paketomati su jedno od reSenja koja se posebno istrazuju zbog razli¢itih benefita,
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ukljucujuéi pristupacnost mesta za preuzimanje paketa za potroSace, uz mogucnost odabira
zeljenog vremena 1 lokacije preuzimanja. Ovom moguénoS¢u, izborom vremena i1 mesta
preuzimanja, koji pruza ovaj model isporuke, se smanjuje broj neuspelih isporuka usled odsustva
primaoca ili nemoguénosti prac¢enja posiljke, $to su klju¢ni izazovi direktne isporuke, posebno u

evropskim zemljama (Tsai & Tiwasing, 2021b).

Za kupce, ormari¢ za pakete-paketomat je praktiCan i brz - efikasno Stiti privatnost korisnika.
Njegova 24-Casovna usluga moze efikasno da resi problem preuzimanja razlicitih grupa kupaca.
Upotreba ormari¢a za pakete mozZe znacajno poboljSati efikasnost isporuke, smanjiti vreme
¢ekanja isporuke 1 vreme potrebno za komunikaciju (Lai et al., 2022). Studija Lai et al. (2022) je
istrazivala determinante zadovoljstva kupaca uslugom ormari¢a za pakete. Utvrdeno je da pet
dimenzija — opipljivost, odzivnost, sigurnost, pouzdanost i blagovremenost — pozitivno uti¢u na
zadovoljstvo kupaca. Medu njima, koeficijent pravovremenosti puta bio je najjaci prediktor, veci
od ostalih. Ovaj faktor igra najvazniju ulogu u zadovoljstvu korisnika uslugama paketomata. Kupci

koji koriste uslugu ormarica za pakete pridaju veliku vaznost i dimenziji blagovremenosti.

Zhou et al. (2020) isticu da isporuka poslednje milje zauzima najveci deo vremena i troSkova medu
svim logistickim operacijama i postala je najkriticnije pitanje koje utiCe na efikasnost logisticke
usluge. Samousluzna usluga dostave paketa pojavila se kao novo reSenje za reSavanje ovog
problema. PotroSa¢i mogu da Salju ili preuzimaju pakete u automatizovanim ormari¢ima za pakete,
umesto paketa za transfer licem u lice sa kuririma. Postoje razliite prednosti koje usluga
samousluzne dostave paketa ima u odnosu na tradicionalne kuéne dostave, uklju¢ujuéi vreme 1
cenu (Zhou et al., 2020). Kao jedan od primera ove prakse navodi se FedEx. FedEx je investirao
u izgradnju 19 potpuno automatizovanih lokacija i 69 centara za redistribuciju u 2017., ukljucujuci
projekte samousluzne dostave paketa (Zhou et al., 2020). Time je u velikoj meri olakSana isporuka
za korisnike. Ovim reSenjem, velikim brojem lokacija se korisnicima daju pogodnosti poput
fleksibilnosti 1 moguénosti da izbegnu nesporazume sa kurirskim provajderom oko mesta 1
vremena preuzimanja paketa. Naravno, ovo resenje nije idealno za sve kupce, i odredeni procenat
¢e birati standardni nacin preuzimanja paketa na zeljenu adresu od kurira. Ipak, ve¢ sama ponuda

viSe modela isporuke moZe da doprinese zadovoljstvu korisnika (B. M. Joerss et al., 2016).

Paketomati se mogu koristi kada isporuka na ku¢nu adresu nije uspela ili kada je potrebno vratiti

robu. Internet prodavnice u poslednje vreme podsti¢u koriS¢enje paletomata nudeci besplatnu ili
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smanjenu cenu isporuke kada kupci izaberu da svoje proizvode preuzmu na paketomatu umesto
da im se isporuce na kuénu adresu, jer ovaj model isporuke Stedi logisticke troskove isporuke.
Isporuka robe na paketomatima obi¢no podrazumeva grupnu isporuku, sto je ekonomicnije u
smislu troskova iz ugla logisti¢kih provajdera. Funkcionisanje paketomata zahteva odredenu
koli¢inu aktivnosti da bi bilo finansijski odrzivo. Zbog rasta internet kupovine, stvorili su se

povoljni uslovi za razvoj guste mreze paketomata (Visser et al., 2014).

Indirektni rezim isporuke predstavlja zanimljiv pristup logistici isporuke proizvoda gde se paketi
dostavljaju na odabrano samoposluzno mesto, definisano od strane kupca. Ova mesta za
preuzimanje su obicno smeStena u blizini kupca ili je uspostavljena saradnja sa drugim
kompanijama koje se bave transportom i logistikom. U ovom modelu isporuke, kupac je taj koji

dolazi i preuzima svoj paket sa ovog samoposluznog mesta (F. Li et al., 2021).

Kod ovog modela postoji nekoliko prednosti. Prvo, omogucava ustede u troskovima radne snage,
jer nema potrebe za dostavljac¢ima koji direktno isporucuju svaki paket. Takode, ovaj model
isporuke smanjuje neuspele isporuke, jer kupci sami dolaze da preuzmu svoje pakete, Sto moze
povecati efikasnost isporuke. Osim toga, kupci imaju vecu fleksibilnost u odabiru vremena i mesta
za preuzimanje, §to moze biti vrlo prakti¢no. Prema istraZzivanju (Lowe & Rigby, 2014) prelazak
sa tradicionalnih poseta poStanskim filijalama je rezultat novih moguénosti koje se bolje uklapaju
u zivotni stil pojedinca, kao $to su dostupni objekti za preuzimanje paketa (benziske pumpe), kao
1 paketomati. Autori predvidaju da ¢e znacajno porasti broj korisnika koji ¢e svoje porudzbine

preuzimati u prodavnicama (pick up in store) ili na paketomatima

Medutim, postoje 1 odredeni nedostaci ovog modela isporuke. Naime, jedan od glavnih
nedostataka je da kupac mora sam fizicki oti¢i do mesta za preuzimanje. To moZe biti vremenski
zahtevno za kupce, posebno ako su udaljeni od mesta preuzimanja. Takode, ovaj model ne pruza
mogucnost direktnog kontakta sa dostavljatem, Sto znaci da kupci ne¢e moci koristiti dodatne
usluge kao Sto su placanje pri preuzimanju ili provera sadrzaja paketa. Ovo moze dovesti do
smanjenja zadovoljstva kupaca, budu¢i da se ne dobija isti nivo personalizovane usluge kao u

direktnom rezimu isporuke.

U zakljucku, izbor izmedu direktnog i indirektnog rezima isporuke zavisi¢e od preferencija
kupaca. Dok indirektni rezim moze ponuditi efikasnost i smanjenje troskova, direktni rezZim moze

omoguciti vece zadovoljstvo kupaca kroz direktan kontakt i personalizovane usluge.
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3.3.3 Kombinovani model — Klikni i preuzmi u poslovnici

Kupci u savremenom drustvu zahtevaju kvalitetnu uslugu i udobnost u svim aspektima zivota,
ukljucujuéi i isporuku robe. Kao §to je ve¢ naglaseno kod modela isporuke na kuénu adresu, veliki
broj kupaca nije prisutan kod kuce u ve¢em delu dana, te se veliki broj istih opredeljuje za druge
dostupne modele isporuke, a da to nije ku¢na adresa. Pri onlajn kupovini kupac moze da se opredeli
gde zeli da mu proizvodi budu dostavljeni, na kojoj adresi i ta adresa ne mora biti kuéna.
Destinaciju za isporuku je moguce odabrati u zavisnosti od dostupnosti ponudenih opcija te
prilagoditi sopstvenim preferencijama (Iwan et al., 2016). Kod modela isporuke ,,preuzmi u
poslovnici“ kupac traba da bude fizicki prisutan prilikom preuzimanja robe ali ima mogu¢nost da

izabere na kojoj lokaciji Zeli da se isporuci proizvod.

Sto se ti¢e preuzimanja porudzbine (zeljenog proizvoda) u samoj prodavnici, vrlo je interesantno
prokomentarisati istrazivanje koje je sprovela revizorska kuc¢a Deloitte iz 2015 (Grafikon 3). Ovde
se moze videti, da kada je u pitanju tradicionalna kupovina u prodavnicama, najznacnajniji
negativan aspekt predstavljaju dugi redovi prilikom realizacije placanja pri kupovini proizvoda.
Sledeci negativan aspekt tradicionalne kupovine je saobrac¢ajna guzva a zatim sledi nedostupnost
Zeljenog proizvoda $to ujedno predstavlja i jednu od glavnih prednosti modela isporuke “Klikni i
preuzmi” iz razloga Sto je kupcima na mreZi dostupan §irok asortiman proizvoda koji nisu uvek

dostupni u fizi¢koj prodavnici.
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Znanje/sposobnost saradnika prodavnice da pomognu 5
Ograni¢en broj prodajnih saradnika 6
Radno vreme prodavnice 10
Cena goriva 13
Artikli/veli¢ine ¢esto nisu na zalihama 16
Nedostatak parkinga 16
Suvise daleko 19
Sporo placanje 24
Nema robe koju Zelim 25
Mnogo saobracaja 26
Dugi redovi 40

Grafikon 3. Najznacajniji faktori koji usporavaju kupovinu u prodavnici (izrazeno u %)

Izvor: Autor, prema Deloitte, 2015

Kada je u pitanju ovaj model isporuke moze se navesti primer poslovnog modela maloprodajnog
lanca Zara koji je dostupan i1 u nasoj zemlji. Zara pruza mogucénost svojim kupcima da poruce svoj
proizvod onlajn putem, dok robu mogu da preuzmu u nekoj od poslovnica Zare koju kupci sami
odaberu. Ovaj model isporuke, preuzimanje u poslovnici je ¢esto mnogo efikasniji za kupce s
obzirom da nema troS§kova isporuke i1 da kupci imaju mogucnost izbora vremena preuzimanja u
skladu sa njithovim dnevnim rasporedom. Takode, ovaj model isporuke je 1 za prodavce pogodan
s obzirom da je finansijski isplativiji u odnosu na isporuku na kuénu adresu, jer se radi dislokacija
proizvoda izmedu prodavnica. Glavni benefit ovog modela isporuke je smanjenje troSkova

isporuke, kako za korisnike tako i za logisticke provajdere (Tiwapat et al., 2018).

Moze se zakljuciti da kombinovani model isporuke predstavlja logisticki pristup koji spaja
prednosti direktnog i indirektnog rezima isporuke. Ovaj model omogucava prevazilazenje
nedostataka pojedinacnih rezima isporuke, prilagodava se razli¢itim potrebama kupaca i
unapreduje njihovo zadovoljstvo. Takode, kroz smislen plan isporuke, ovaj model moze smanjiti
neuspesne prvobitne isporuke, dodatno povecati efikasnost isporuke i1 smanjiti troSkove isporuke.
U okviru ovog modela, kupci imaju moguénost da izaberu odgovarajucu uslugu isporuke u skladu
sa svojim preferencijama. Fleksibilan nain izbora vremena preuzimanja kod ovog modela
dodatno obezbeduje da se ispune potrebe odredenog broja kupaca (F. Li et al., 2021; Ziaullah et
al., 2014).
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Model isporuke "Klikni i preuzmi" nudi moguénost tradicionalnim trgovcima da kombinuju onlajn
narucivanja sa preuzimanjem proizvoda u njihovim prodavnicama. Na taj nacin kupci dobijaju Siri
izbor proizvoda za izbor i sigurnost da ¢e proizvodi biti dostupni za isporuku kada dodu po njih.
Kroz ovaj visekanalni pristup, tradicionalni trgovei imaju sposobnost da se takmice sa onlajn
prodavnicama. U Velikoj Britaniji, trgovei poput TESCO-a postizu veliki uspeh na trzistu onlajn
kupovine. Opcija "Klikni i preuzmi" takode omogucava konsolidovanu isporuku do prodavnica,
Sto doprinosi smanjenju troskova. Medutim iako je ovaj model isporuke efikasan po pitanju
troskova jer se isporuka proizvoda vrsi do poslovnice, jedn od nedostataka ovog modela je $to

zahteva da kupci posete prodavnicu kako bi preuzeli svoje proizvode (Visser et al., 2014b).

Konacno, ,,Klikni i preuzmi‘ pristup u logistickom smislu predstavlja veoma znacajan napredak.
Mnoge prednosti donosi ovakav model isporuke kao $to je vece zadovoljstvo potrosaca, brzi nacin

isporuke, unapredenje poslovanja (Tiwapat et al., 2018).

Zakljucno, ratudi trend e-trgovine i sve veca potraznja za brzom isporukom paketa doveli su do
znacajnih promena u isporuci ,,poslednje milje* (Mangiaracina et al., 2019). Troskovi globalne
dostave paketa su visoki, a trZiste je izuzetno dinamic¢no, sa velikim stopama rasta u razvijaju¢im
trziStima. E-trgovina je preusmerila trziSte sa poslovnog na potroSacki segment, ¢ine¢i B2C
isporuku sve vaznijom (Duin et al., 2016). “Poslednja milja” predstavlja znaajan deo ukupnih
troskova isporuke i ima kljuénu ulogu za postizanje konkurentske prednosti (Kawa & Swiatowiec-
Szczepanska, 2021; Y. Wang et al., 2017). Medutim, mnoge postoje¢e kompanije se suocavaju sa
izazovima, posebno zbog visokih troskova radne snage. Osim toga, nova tehnoloska reSenja, poput
dronova 1 autonomnih vozila, predstavljaju potencijal za revolucionarne promene u ,,poslednjoj
milji“. S obzirom na ove Cinjenice, proucavanje razvoja buduc¢ih modela isporuke u ,,posledn;joj

milji* postaje izuzetno znacajno (B. M. Joerss et al., 2016; M. Joerss et al., 2016).

Rast e-trgovine 1 zahtevi za brzom isporukom su transformisali isporuku "poslednje milje"
(Bopage et al., 2019; Boysen et al.,, 2021b). Troskovi isporuke su visoki, a e-trgovina je
preusmerila trziSte sa poslovnog na potrosacki segment, ¢ine¢i isporuku u B2C poslovanju sve
vaznijom. "Poslednja milja" ima klju¢nu ulogu u u sticanju konkurentske prednosti, ali postoje
mnogi izazovi. Tehnoloski napredak i reSenja koje nudi, kao §to su dronovi 1 autonomna vozila,

donose revolucionarne promene. S obzirom na ove Cinjenice, prouc¢avanje razvoja buducih modela
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isporuke u ,,poslednjoj milji* postaje izuzetno znacajno i moze biti tema nekih narednih

istrazivanja (B. M. Joerss et al., 2016; M. Joerss et al., 2016).

Kako bi se odgovorilo na prvo istrazivacko pitanje IP1: Koji model isporuke je najzastupljeniji

kod korisnika e-trgovine u Srbiji? autor postavlja slede¢u hipotezu:

H1: Postoji statisticki znacajna razlika izmedu modela isporuke na kuénu adresu i ostalih

modela isporuke.
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4. Stanje u oblasti i istrazivacke hipoteze

U ovom poglavlju je predstavljeno postojeée stanje istrazivanja u vezi korisnickog iskustva i
zadovoljstva korisnika u kontekstu e-trgovine i isporuke “poslednje milje”. Ovo poglavlje
obuhvata pregled relevantne literature i prethodnih istrazivanja u ovoj oblasti. Pored toga, autor
detaljno razmatra koncept korisnickog iskustva i zadovoljstva korisnika, identifikuje faktore koji
uti¢u na ove aspekte i formuliSe istrazivacke hipoteze koje ¢e biti testirane tokom istrazivanja.
Poglavlje sluzi kao osnova za razumevanje relevantnih teorijskih koncepta i postavljanje

istrazivackih pretpostavki koje ¢e dalje biti istrazene 1 analizirane u disertaciji.

4.1 Korisnic¢ko iskustvo

Vazan termin koji se javlja kao rezultat procesa kupovine je pojam , korisnickog iskustva“. Iako je
sam pojam korisni¢kog iskustva prisutan u velikoj meri, jasan je samo u odredenoj meri. Sta sve
obuhvata pojam korisni¢kog iskustva i kako se moze razumeti je obradeno u ovom poglavlju rada.
Takode, istraZeno je zbog ¢ega je posebno znacajno pozitivno korisni¢ko iskustvo kupaca odnosno

zadovoljstvo kupaca.

Koreni korisni¢kog iskustva mogu se pratiti od 1960-ih, kada su razvijene 1 prenete pocetne teorije
o marketingu i ponaSanju potrosaca, konkretno, rad Filipa Kotlera (1967) i DZona Hauarda 1
Dzegdisa Seta (1969) (Lemon & Verhoef, 2016b). Iskustvo kupaca je kljuéni marketinski koncept,
ali sve vec¢i broj definicija fokusiranih na ovu temu doveo je do znatne fragmentacije 1 teorijske
konfuzije. Tokom proteklih decenija, iskustvo korisnika uzivalo je izuzetnu paznju u marketinskim
istrazivanjima i u praksi. Poslovni lideri veruju da je korisnicko iskustvo klju¢no za konkurentnost
preduzeca, a stru¢njaci za marketing to nazivaju osnovnom osnovom za upravljanje marketingom
(Becker & Jaakkola, 2020a). Time se moze objasniti znacaj korisni¢kog iskustva ali ne 1 odrediti
sam pojam. Ne postoji zajedni¢ko razumevanje o tome Sta korisnicko iskustvo podrazumeva. Neke
studije tvrde da korisnic¢ko iskustvo odrazava ponude koje firme postavljaju i kojima upravljaju,
ali druge ga definiSu kao odgovore kupaca na kontakte u vezi sa kompanijom (Becker & Jaakkola,

2020a).
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Becker (Becker & Jaakkola., 2020) definiSe iskustvo kupaca kao odgovor kupca na stimulanse.
Iskustvo kupaca je interni i subjektivni odgovor kupaca na bilo koji direktan ili indirektan kontakt
sa kompanijom. Direktan kontakt se generalno deSava tokom kupovine i kori§¢enja usluge i obi¢no
ga inicira kupac. Indirektni kontakt najcesce ukljuCuje neplanirane susrete sa predstavljanjem
proizvoda, usluga i ima oblik usmenih preporuka ili kritika, reklama, novinskih izvestaja, recenzija
1 dr. (Meyer & Schwager, 2007). Dok (Lemon & Verhoef, 2016b; Olsson et al., 2022) definiSu
korisnicko iskustvo kao visedimenzionalnu konstrukciju koja se fokusira na kupéeve kognitivne,
emocionalne, bihevioralne, senzorne i socijalne odgovore na ponudu kompanije tokom celog
kupovnog puta. Wereda 1 Grzybowska (Wereda & Grzybowska, 2016) objaSnjavaju iskustvo
kupaca kao meSavinu fizicke slike preduzeca i osecanja i senzacija koje ono izaziva, svesno 1
nesvesno u svakoj fazi kontakta korisnika sa preduzecem i brendom na svim tackama kontakta Sto

se naziva dodatnim tackama.

Postoje razli¢ita tumacenja o tome da li je iskustvo odgovor na ono §to je ponudeno ili ocena
kvaliteta ponude. Neki smatraju da je iskustvo korisnika isto §to i zadovoljstvo ili vrednost koju
kupac dobija, dok drugi tvrde da je iskustvo nesto Sto uti¢e na zadovoljstvo. Takode, neki smatraju
da je iskustvo deo proizvoda, dok ga drugi vide kao subjektivni osecaj pojedinca, Sto se Cesto
vezuje za vrednost koju korisnik dobija (Becker, 2020; Becker & Jaakkola, 2020b). Prema Lemonu
1 Verhoefu (Lemon & Verhoef, 2016), korisni¢ko iskustvo se definiSe kao spontane reakcije na
odredene stimulanse. Ova definicija odvaja iskustvo korisnika od njihove svesne procene kao $to
su zadovoljstvo ili percipirani kvalitet usluge. Osnovna ideja je da se iskustvo fokusira na prirodne,
nenamerne reakcije 1 osecaje koje kupci imaju na osnovu onoga §to doZivljavaju. Korisnicko
iskustvo moze se shvatiti 1 kao percepcija o uslugama kupovine na mrezi i lojalnosti potroSaca

(Ain & Siddiqui, 2020).

Izvestaj Javetskog (Fanderl et al., 2016) istice da kupci u toku celog procesa kupovine traze visoke
standarde od kompanija - najbolje proizvode, dostupne odmah, uz pomo¢ visokokvalifikovanog
osoblja 1 po najnizim cenama. Identifikovanje vaznog aspekta u ovom procesu koji najvise utice
na ukupno zadovoljstvo kupaca moze pomo¢i kompaniji da se bolje pozicionira na trziStu.
Stvaranje izuzetnog korisnickog iskustva postalo je za mnoge kompanije, posebno u

maloprodajnom sektoru, cilj koji se Cesto naziva "svetim gralom". Brza transformacija dogada se
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usled razvoja digitalizacije 1 inovacija u maloprodaji, kako su istakli i saradnici (Lemon & Verhoef,

2016).

Kada se razgovara o vaznosti korisnickog iskustva, treba posebno ista¢i kako iskustvo tokom
isporuke "poslednje milje" igra veliku ulogu (Vakulenko et al., 2019b, 2019a). S obzirom na
neophodno usmeravanje lanaca snabdevanja na potroSace, istrazivanje ove faze logisticke usluge
postaje sve vaznije. [strazivaci se sve viSe fokusiraju na specificne elemente “poslednje milje” koji
se ticu samih kupaca. Na primer, istrazuju kako usluge isporuke uticu na ukupno zadovoljstvo

kupaca (Olsson et al., 2022).

Isporuka ,,poslednje milje* znacajno uti¢e na zadovoljstvo kupaca, koji ocekuju brze, fleksibilne i
pouzdane isporuke (Dieter et al., 2023; Vakulenko et al., 2019b, 2019a). Sve u svemu, planiranje
logistike ,,poslednje milje* zahteva od donosioca odluka da minimiziraju troSkove i maksimiziraju
zadovoljstva kupaca (Dieter et al., 2023). Olsson i saradnici (Olsson et al., 2022) objasnjavaju da
usvajanje pristupa usredsredenog na potrosace u upravljanju lancem snabdevanja podrazumeva
fokus na korisnicko iskustvo tokom ,,poslednje milje*, vidljivost lanca snabdevanja i usmerenost
na vrednosti kupaca. S obzirom na to da se korisnicko iskustvo stvara duz niza dodirnih tacaka,
isporuka ,,poslednje milje je posebno vazna za celokupno maloprodajno iskustvo. Dok je isporuka
,»poslednje milje* ukorenjena u fazi posle kupovine, ona takode moze da utie na faze pre kupovine
1 kupovine buduc¢ih ponovnih kupovina zbog iterativne prirode puta kupca (Lemon & Verhoef,
2016b). Uprkos bezbroj aktera ukljucenih u kreiranje iskustva e-maloprodaje, potrosaci teze da
holisticki procenjuju mrezu pruzanja usluga, ne praveéi razliku izmedu pojedinacnih aktera i

njihovog doprinosa vrednosti (Olsson et al., 2022).

Izvesaj koji je objavio Capgemini (Institute, 2019) navodi da je zadovoljstvo kupaca isporukom
,»poslednje milje* od presudne vaznosti i da postaje znacajnije nego ikada. Osim §to generiSe oko
1/3 troskova isporuke kompanije, ,,poslednja milja“ sve vise postaje konkurentska razlika u
procesu distribucije proizvoda, zbog sve viSe tehnologije i alternativa prisutnih na trzistu (Castillo
etal., 2018; C. de O. Souza et al., 2020). Ovo je zbog Cinjenice da se kupovina na mrezi povecala,
kao 1 alternative isporuke, Sto istice da postoji poseban znacaj u odabiru proizvoda zavisno od
nacina isporuke koje se nude (N. L. S. de Souza et al., 2022; C. de O. Souza et al., 2020). Kupac
zeli da bude informisan, da ima komunikaciju i saznanje o isporuci. Istice se i da kupcima ne smeta

produzeno vreme isporuke sve dok su unapred obavesteni. Povecanje onlajn prodaje izaziva
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povecanje potraznje za isporukom, ali kako se isporuke povecavaju, tako se povecavaju i zahtevi
kupaca. Kupac ¢e zahtevati besplatnu isporuku, kao i mogucnost da odredi kada 1 gde zeli isporuku

1 mogucnost da kasnije promeni ove izbore (Zhong et al., 2022).

Uz mnogo opcija kupovine koje postoje na trzistu i ocekivanja kupaca, trazi se ne samo kvalitetan
proizvod ve¢ i celokupna usluga i1 podrska prilikom kupovine treba da bude na izuzetno visokom
nivou. Kao s§to se ve¢ moze primetiti, veéi broj autora (Mangiaracina et al., 2019; Olsson et al.,
2022; Vakulenko et al., 2019a), koji su analizirali ovu temu su zakljucili da postoji veliki znacaj o
utisku koji kupci dobiju kada je re€ o isporuci “poslednje milje”. Iskustvo koje kupci imaju tokom
isporuke “poslednje milje” uti¢e na njihovo ponasanje tokom kupovine (Vakulenko et al., 2019).
Najpre se isti¢e da je ovo iskustvo povezano sa lojalnos¢u prema kompaniji kao 1 ucestalosti i
obimu kupovina (Olsson et al., 2022). Dakle, iskustvo koje kupci imaju u krajnjoj fazi isporuke
proizvoda moze uticati na celokupan odnos koji imaju prema kompaniji i promeniti tok buduce

potrosnje.

Brojni faktori koji su uzimani u obzir prilikom procene zadovoljstva u iskporuci “poslednje milje”
dodatno su usloZnjeni tokom pandemije KOVID-19 kada je uporedo sa povecanim obimom e-
trgovine doslo i1 do novih zahteva u pogledu same isporuke Suguna i saradnici (Suguna et al.,
2021) su naglasili koliko su razli¢iti faktori uticali na korisnicko iskustvo prilikom isporuke
,»poslednje milje* tokom pandemije KOVID-19. Jedan od primera koji je znacajan da se istakne je
taj da je isporuka za dan postala zahtev korisnika a ne dodatna pogodnost kao $to je ranije smatrana.
Izvestaj Capgemini (Institute, 2019) navodi 1 da bi 56% kupaca promenilo prodavca ukoliko

smatra da bi kod drugog prodavca isporuka proizvoda bila efikasnija.

Za zadovoljstvo korisnika od velike je vaznosti da se istrazi kako svaki deo korisni¢kog iskustva
odnosno svaka faza kupovine moze da uti¢e na krajni utisak koji kupci imaju o kupovini i brendu
od kojeg su proizvod kupili. Pokazalo se da se korisnicko iskustvo sastoji od €etiri odvojene, mada
povezane, dimenzije: senzorne, afektivne, intelektualne i bihejvioralne (Lemon & Verhoef, 2016).
Svaka od ovih dimenzija ima svoju ulogu i uti¢e na potroSace. Svaki od ovih aspekata doprinosi
da kupci formiraju pomenuto misljenje. Ipak, sve ove dimenzije se stapaju u jednu ideju i ta ideja
odnosno opste korisnicko iskustvo se moze posmatrati sa razliCitih stanovista i pozicija. Treba
ista¢i kognitivno iskustvo kupaca (intelektualna dimenzija) koje predstavlja proces mentalne

evaluacije funkcionalnih aspekata usluge. U prethodnim istrazivanjima, kognitivni odgovori
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potrosaca na uslugu isporuke i elementi iskustva iz drugih dimenzija imali su oblik percipirane
privlacnosti usluge, rizika, napora, efikasnosti i pogodnosti (Olsson et al., 2022; Yeo et al., 2017).
To je jedna od dimenzija korisni¢kog iskustva koja u velikoj meri uti¢e na zadovoljstvo kupaca.
Kognitivna lojalnost je zasnovana na informacijama o proizvodu koje su dostupne kupcu (Yuksel
et al., 2010). Kada se govori o kognitivnoj dimenziji posebnu paznju treba posvetiti pitanjima

poput bezbednosti isporuke.

Bihejvioralna dimenzija podrazumeva kako potrosac reaguje na podsticaje koje brend Salje kroz
svoje razlicite tacke kontakta (ili dodirne tacke). Kupci imaju iskustva svaki put kada ,,dotaknu*
bilo koji deo proizvoda, usluge, brenda ili organizacije, preko vise kanala i u razli¢itim vremenima.
Takvi trenuci izmedu kupca i bilo kog dela kompanije poznati su kao ,,tacke dodira“. Putovanje
koje kupac prolazi da bi postigao odredeni zadatak kupovine (npr. trazenje informacija, kupovina
proizvoda, isporuka) je stoga formiran nizom dodirnih tacaka. Do danas, istraZivanja koja se
odnose na korisnicko iskustvo su smatrala korisnicko iskustvo pretezno kao opsStu procenu
zasnovanu na akumulaciji iskustava (Stein & Ramaseshan, 2016). Dizajniranje, isporuka i
upravljanje korisnickim iskustvom mogu se razmotriti iz nekoliko uglova: kao proces kreiranja
iskustva od strane kompanije, kao percepcija korisnika ili kao interakcija korisnika sa drugim
akterima u okruZenju. Ovo poslednje glediSte prepoznaje da korisnici zajedno sa drugima akterima

u procesu oblikuju iskustvo (Lemon & Verhoef, 2016b).

4.2 Zadovoljstvo korisnika

U upravljanju odnosima sa korisnicima jedan od glavnih ciljeva jeste postizanje i odrzavanje
zadovoljstva korisnika. Anderson (Anderson, 1998) zadovoljstvo korisnika definiSe kao procenu
ili ocenu zadovoljstva proizvodom ili uslugom na osnovu misljenja pojedinca. U sustini, merenje
zadovoljstva korisnika uocava razlike izmedu ocekivanja kupaca u vezi proizvoda ili usluga pre
njihove upotrebe i njihovog stvarnog iskustva nakon upotrebe, odnosno, koliko su i da li su njihova

ocekivanja ispunjena (Oliver, 1980).

Zadovoljstvo kupaca se odnosi na procenu percepcije potrosaca o robi, uslugama i brendovima.

lako je odrzavanje zadovoljstva kupaca uvek bilo razumno razmisljanje od strane kompanija i
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prisutno je kao ideja u poslovanju, re¢ "zadovoljstvo kupaca" postaje popularno u upravljanju
kvalitetom 1980-ih. Stoga se zadovoljstvo kupaca postavlja kao jedan od kljucnih faktora poslovne
efikasnosti (Cao et al., 2003; El-Adly, 2019; M. Hu et al., 2016; Jun et al., 2004). To rezultira
ponasanjem pri kupovini, pozitivnim promocijama od usta do usta, manjim brojem prituzbi a time
je smanjen spektar alternativnih opcija ukljuc¢enih u odluke o kupovini (Bayraktar et al., 2012).
Ovi faktori ponaSanja potrosata pokrecu lojalnost kupaca kako bi se minimizirali troSkovi
marketinga, troSkovi usluga i operativni rizici 1 kako bi doslo do poboljSanja prihoda,
profitabilnosti, cene akcija i reputacije kompanije u celini (Ain & Siddiqui, 2020; El-Adly, 2019).

Trenutni poslovni svet vidi korisnicko iskustvo kao osnov za sticanje konkurentske prednosti.

Istrazivanja su potvrdila da visoko zadovoljstvo kupaca povecava zadrzavanje kupaca i
istovremeno smanjuje odlazak postoje¢ih kupaca (Bayraktar et al., 2012; Griva, 2022; Nisar &
Prabhakar, 2017; Woodruft, 1997). Le i saradnici (Lee & Joshi, 2007) navode da, kada je u pitanju
zadovoljstvo onlajn korisnika, se smatra da je internet prodavnica vrsta prodavnice i predlazu
poboljsanje konvencionalnih faktora kao S$to su isporuka, imidz prodavnice i kvalitet usluge kako

bi se povecalo zadovoljstvo kupaca.

Zadovoljstvo korisnika se odnosi na pozitivno iskustvo korisnika koje proizlazi iz percepcije
stvarno pruzenih usluga u odnosu na njihova ocekivanja. Zadovoljstvo kupaca ukljucuje njihovu
ukupnu procenu performansi proizvoda i usluga kompanije u odnosu na njihova ocekivanja. Ako
kompanija ispunjava ili premaSuje ocekivanja kupaca, to dovodi do zadovoljstva, dok
neispunjavanje ocekivanja moze rezultirati nezadovoljstvom. Ocekivanja kupaca mogu biti
formirana na osnovu prethodnog iskustva, reklama ili preporuka drugih (Wilson & Christella,

2019).

Kvalitet usluge igra klju¢nu ulogu u zadovoljstvu korisnika, a definiSe se kao procena izvrsnosti
ili superiornosti pruZene usluge u odnosu na ocekivanja korisnika (Uzir, Halbusi, et al., 2021). Na
uspeh poslovanja najveci uticaj ima zadovoljstvo korisnika (Bayraktar et al., 2012). Kompanije
koje aktivno traZe inovativna i efikasna reSenja za razlicite logisticke izazove u e-trgovini, te
ispoljavaju sposobnost da kreativno razvijaju logisti¢ke strategije za specificne situacije ili hitne

slucajeve, znacajno unapreduju zadovoljstvo svojih korisnika (Fernandes et al., 2018b).

Zadovoljstvo kupaca u onlajn trgovini snazno utie na njihovo ponasanje pri kupovini i nameru

ponovne kupovine. Zadovoljni kupci su skloniji da ponovo kupuju kod istog onlajn prodavca i
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ispoljavaju vecu lojalnost (Nisar & Prabhakar, 2017). U elektronskoj trgovini, namera ponovne
kupovine se odnosi na zelju kupaca da ponovo kupuju kod istih onlajn prodavaca na osnovu
njihovih prethodnih iskustava. Drugim re¢ima, kada su kupci zadovoljni, veca je verovatnoca da
¢e se odluciti za ponovnu kupovinu kod istog prodavca umesto da kupuju kod drugih onlajn
trgovaca. Onlajn trgovci se stoga trude da odrze kontinuirani rast ponovnih kupovina tako Sto
povecavaju zadovoljstvo kupaca i zadrzavaju svoju konkurentsku prednost (Durvasula et al., 2004;
Olaru et al., 2008). Visok nivo zadovoljstva kupaca poveéava verovatnocu pozitivnih preporuka i
pozitivno uti¢e na ponasanje potrosaca pri kupovini. Onlajn trgovci teze postuzanju odrzivog rasta
ponovnih kupovina putem povecanja stepena zadovoljstva kupaca i1 postizanja konkurentske

prednosti (Nisar & Prabhakar, 2017).

Konkurencija u sektoru usluga se stalno povecava i sposobnost kompanija da prepozna potrebe
svojih korisnika i obezbede zadovoljstvo korisnika dobijenim uslugama postaje sve znacajnija.
Zadovoljstvo korisnika je od izuzetne vaznosti za sve logisticke provajdere koji Zele da dostignu
konkurentsku prednost na trzistu jer, ukoliko ne ispune o¢ekivanja korisnika, njihovu poziciju na
trziStu ¢e preuzeti kompanije €ije su aktivnosti usmerene ka ispunjenju ocekivanja korisnika
(Meiduté-Kavaliauskiené et al., 2014b). Fernandes 1 saradnici (Fernandes et al., 2018b) u svom
istrazivanju zakljucuju da logisticke sposobnosti igraju kljuénu ulogu u postizanju zadovoljstva
onlajn korisnika. Kvalitet logistickih usluga, koji ukljucuje kapacitete usluga zaposlenih i pruzene
informacije kupcima, ima znacajan uticaj na odluku korisnika da nastave sa ponovnim kupovinama
1 vrSe usmene preporuke drugim korisnicima. Postizanje zadovoljstva korisnika moze biti
konkurentska prednost za kompanije, a investicije u logisti¢ke kapacitete i kvalitetnu logisticku

podrsku mogu dovesti do vecih finansijskih povracaja (Fernandes et al., 2018a).

Vecina autora (B. M. Joerss et al., 2016; Mangiaracina et al., 2019; Vakulenko et al., 2019a, 2022)
se slaze da korisni¢ko iskustvo u isporuci “poslednje milje” utice na zadovoljstvo korisnika u
celokupnom procesu onlajn trgovine. Ejdys & Gulz (Ejdys & Gulc, 2020b) navode u svom radu
da su mnogi istrazivaci identifikovali poverenje kao jedan od klju¢nih faktora zadovoljstva e-
korisnika. Ain i Siddiqui (Ain & Siddiqui, 2020) isticu da je koncept zadovoljstva kupaca takode
identifikovao vezu izmedu isporuke ,,poslednje milje* i zadovoljstva kupaca. Povecanje potraznje
kupaca za kvalitetnim uslugama i procvat e-trgovine doveli su do razvoja novih reSenja za isporuku

,»poslednje milje*, koja optimizuju korisnicko iskustvo i doprinose izgradnji jakih odnosa izmedu
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kupca i kompanije (Bakharev et al., 2022). Fokus na poboljsanje isporuke ,,poslednje milje* kao
nacina da se poveca opste zadovoljstvo kupaca govori dosta o znacaju koji ovaj deo iskustva
kupovine ima za kupce. Preferencije potrosaca se smatraju glavnim i presudnim kriterijumima za
odabir opcije isporuke i takode ih je tesko proceniti jer se ponaSanje potroSaca stalno menja
(Filiopoulou et al., 2022). Zbog toga je potrebno konstatno istrazivati koje su to potrebe kupaca i

na koji nacin se one mogu prilagoditi i uklopiti u poslovanje kompanije.

Kvalitet usluge isporuke uti¢e na uspeh svih ucesnika e-trgovine i ima veliki uticaj na privlacenje
e-korisnika. Autori (B. M. Joerss et al., 2016; Vakulenko et al., 2019b) isti¢u znacaj korisnickog
iskustva u procesu isporuke i navode da korisnicko iskustvo postaje izvor za sticanje konkurentske
prednosti na elektronskom trzistu. Olsson i saradnici (Olsson et al., 2022) smatraju da se
zadovoljstvo kupaca moze posmatrati kao posledica korisnickog iskustva duz celog kupovnog
puta, u kojem postoji viSe dodirnih tataka povezanih sa uslugom isporuke u procesu onlajn

kupovine.

U skladu s tvrdnjama Yang i saradnika (Yang et al., 2016), logisticka usluga postaje sve vaznija za
sticanje konkurentske prednosti kompanije i postizanje zadovoljstva korisnika. Oni predlazu
koriS¢enje pristupa razvoju kvaliteta logisticke funkcije kako bi se identifikovale i primenile
najbolje strategije za zadovoljenje potreba kupaca. Ovo naglaSava vaznost logisticke usluge u
podrucju e-trgovine kao klju¢nog faktora za zadovoljstvo korisnika e-trgovine kao 1 za postizanju

uspeha same kompanije na trzistu.

Rastuc¢a popularnost e-trgovine sve viSe naglasava vaznost potroSackih preferencija na trzistu
isporuke ,,poslednje milje®. Svi akteri u e-trgovini prepoznali su znacaj isporuke poslednje milje
koji ima kod potroSaca a zatim i vaznost isporuke proizvoda kao kljucnog faktora konkurentske
prednosti. Raznovrsnost opcija dostave i percipirani kvalitet usluge isporuke koje trgovac nudi
postali su kriterijumi koje onlajn potroSaci uzimaju u obzir prilikom donoSenja odluka kod kog

prodavca ¢e kupovati (B. M. Joerss et al., 2016).

Hsu i saradnici (Hsu et al.,, 2013) isticu da e-zadovoljstvo postaje sve vaznije u literaturi
marketinga u kontekstu elektronske trgovine. Zadovoljni kupci su skloniji ponovnoj kupovini 1
imaju vecu e-lojalnost u odnosu na nezadovoljne kupce. Navode da prethodna istrazivanja

potvrduju da e-zadovoljstvo igra klju¢nu ulogu u podsticanju ponovne kupovine i izgradnji
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dugoroc¢nih lojalnih kupaca. Stoga, e-trgovci treba da se fokusiraju na zadovoljstvo kupaca kako

bi razvili lojalnost kupaca i odrzali konkurentsku prednost.

U zakljucku, moze se re¢i da zadovoljstvo korisnika zavisi od razli¢itih faktora, ukljucujuéi
percepciju kvaliteta usluge, raspolozenje korisnika, emocionalni dozivljaj, socijalnu interakciju,
iskustvo saradnika korisnika i1 druge subjektivne faktore. Bitno je istaci da zadovoljstvo korisnika
kvalitetom usluge nije objektivha procena stvarnog stanja, ve¢ je duboko ukorenjeno u
emocionalnom dozivljaju. U sustini, zadovoljstvo korisnika se Cesto ogleda kao pozitivno
misljenje klijenta o usluzi nakon S§to je ona pruzena. Drugim re¢ima, to je procena rezultata celog

procesa kupovine (Meiduté-Kavaliauskiené et al., 2014Db).

4.3 Razvoj istrazivackih hipoteza

U ovom delu rada, fokus je na razvoju istrazivackih hipoteza koje ¢e pomoci da se bolje razume
povezanost izmedu razli¢itih faktora i aspekata koji su predmet ovog istrazivanja. Kroz analizu
relevantne literature, identifikovani su klju¢ni faktori koji uticu na istrazivacke ciljeve. Ovaj deo
istrazivanja sluzi kao osnova za postavljanje hipoteza. Hipoteze su formulisane na osnovu
prethodnih istrazivanja, teorijskih okvira 1 empirijskih saznanja. Za svaku hipotezu, dat je pregled
relevantne literature koja istrazuje sli¢ne ili srodne teme. Na kraju odeljka, tabelarno su
predstavljeni indetifikovani faktori uticaja na korisni¢ko iskustvo i zadovoljstvo korisnika (Tabela

3) sa odgovaraju¢im referencama iz literature.

4.3.1 Odnos izmedu efikasnosti isporuke i zadovoljstva korisnika e-trgovine

Nagli rast onlajn kupovine poslednjih godina naglasio je vaznost usluge isporuke na ku¢nu adresu
koju pruza osoblje za isporuku paketa u sticanju zadovoljstva kupaca (Buldeo Rai et al., 2019b;
Fernandez-Bonilla et al., 2022). Usluga isporuke na kuénu adresu predstavlja priliku da se
prilagodena, pogodna i1 efikasna usluga isporuke proizvoda vidi kao prilika za izgradnju
dugoro¢nih odnosa sa kupcima, sticanje konkurentske prednosti i povecanje stepena zadovoljstva

kupaca. Isporuka na vreme, bolja usluga, generisanje pozitivne percipirane vrednosti korisnika 1
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poverenja prema pruzaocima usluga (logistickim provajderima) su faktori koji doprinose
zadovoljstvu kupaca (Uzir, Halbusi, et al., 2021). Zhou et al. (2020) isti¢u da isporuka ,,poslednje
milje* zauzima najveci deo vremena i troskova medu svim logistickim operacijama i postala je
najkriti¢nije pitanje koje utiCe na efikasnost logisticke usluge a neefikasnost u isporuci proizvoda

posledi¢no uti¢e na zadooljstvo korisnika.

Nacin na koji se proizvodi razlikuju i zadovoljavaju razlicite potrebe kupaca u e-trgovini Cini
logistiku izazovnom (Kawa & Maryniak, 2019; Kawasaki et al., 2022). U samim zacecima razvoja
e-trgovine, proizvodi koji su se najviSe prodavali onlajn bili su jednostavni za obradu i isporuku,
ali danas se na onlajn trziStu mogu pronaci raznovrsni proizvodi, od manjih do vecih, koji
zahtevaju razlicite logisticke procese. Ovo ukljucuje pakovanje, skladiStenje, transport, i
uskladivanje isporuka sa zahtevima kupaca. Kako e-trgovina postaje sve popularniji vid kupovine
1 kupci imaju veci izbor proizvoda, logistika postaje kljucan faktor u osiguravanju da proizvodi
stignu do kupaca na vreme i u dobrom stanju. Efikasna logistika igra vaznu ulogu u pruzanju
zadovoljstva kupcima i stvaranju konkurentske prednosti za e-trgovce (Kawa & Swiatowiec-

Szczepanska, 2021).

Barton 1 Kraus (Leonard-Barton & Kraus, 1985) ukazuju na strategijski znacaj efikasnosti
logistickih usluga za celokupan napredak organizacije. Efikasnu distribuciju isporuke je
neophodno razvijati na takav nacin da ona pruza prednost u u odnosu na konkurenciju. Drugim
re¢ima, efikasne logistiCke usluge izrazito uticu na profitabilnost organizacije, zadovoljstvo
korisnika i dobar imidZ same kompanije (Oliveira & Martins, 2011b). Ta¢nost tokom isporuka se
uvek istice kao jedan od najvaznijih faktora logistickih performansi, koji takode odreduje
zadovoljstvo potroSaca, pri ¢emu kaSnjenja Cesto rezultiraju ponovnim isporukama, nizim
percipiranim kvalitetom, veéim troSkovima i1 nezadovoljstvom kupaca. Svaka neefikasnost
logisti¢kih usluga u procesu isporuke uti¢e i na e-trgovce u smislu negativnog imidza za kupca

(Shrinivas Brahme & Shafighi, 2022).

U e-trgovini, isporuka Cesto predstavlja izazov za onlajn kupce. Kupci se ¢esto suocavaju sa
problemima kao §to su kaSnjenje u isporuci paketa, osteCeni proizvodi ili isporuka pogresnih
proizvoda prilikom kupovine putem interneta (Lee & Joshi, 2007; Wilson & Christella, 2019). Ovi
problemi mogu uticati na korisnicko iskustvo i zadovoljstvo kupaca i stvarati percepciju da e-

trgovac nije pouzdan, odnosno, da nema efikasnu isporuku proizvoda, ukoliko ne isporucuje
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proizvode kako je dogovoreno. Pouzdanost u e-trgovini se odnosi na sposobnost onlajn prodavca
da isporuci tacne i pouzdane usluge i proizvode prema obecanjima koja su data kupcima (Auka et
al., 2013). Pouzdanost se ogleda u pruzanju visokih performansi usluga, bez greSaka u
transakcijama 1 obe¢anim rokovima isporuke. To znaci da je kompanija sposobna da odrzi svoje
obecanje 1 pruzi usluge isporuke bez problema od prvog kontakta sa kupcem (Iberahim et al., 2016;

Wilson & Christella, 2019).

Efikasnost logistike u procesu isporuke igra klju¢nu ulogu u stvaranju ocene kupaca nakon
kupovine, §to uti¢e na imidZ logistickih pruzaoca usluga 1 e-trgovaca. U e-trgovini, proizvodnja 1
konzumacija proizvoda su odvojene, Sto zahteva da se proizvodi isporuce potroSacima pre
konzumacije, ali ¢esto se deSava da isporuka proizvoda nije efikasna (X. Guo et al., 2012).
Kasnjenja u isporuci proizvoda mogu dovesti do nezadovoljstva kod kupaca i negativno uticati na
njihovo iskustvo onlajn kupovine (X. Guo et al., 2012). Efikasna isporuka (pravovremena i
pouzdana) ¢e zadovoljiti ocekivanja kupaca koja imaju §to dovodi do zadovoljstva kupaca koji ¢e
i u buduénosti nastaviti da kupuju kod istog onlajn trgovca (Wilson & Christella, 2019). Takode,
Meidute 1 saradnici (Meiduté-Kavaliauskien¢ et al., 2014b) isticu da efikasnost isporuke direktno

utice na zadovoljstvo kupaca.

Ehmke 1 saradnici (Ehmke et al., 2012) navode da u onlajn prodaji namirnica efikasna, prakti¢na i
personalizovana usluga isporuke omogucuva bolje zadovoljenje potreba kupaca. Wolfinbarger 1
Gil (Wolfinbarger & Gilly, 2003) isticu da je pruZanje usluga isporuke od strane onlajn prodavca
najkriti¢niji faktor za procenu nivoa zadovoljstva kupaca u poredenju sa drugim aspektima
kvaliteta onlajn prodavnice. Pravovremeno dobijanje tacnog proizvoda, u skladu sa obecanim
uslovima distrubucije proizvoda od strane onlajn prodavca, ima pozitivan uticaj na zadovoljstvo
kupaca. Istrazivanja sprovedena u kontekstu onlajn kupovine (Alam & Yasin, 2010; X. Guo et al.,
2012; Karim, 2011; Omar et al., 2015; Sabbagh et al., 2013; Swaid & Wigand, 2007)
nedvosmisleno ukazuju da pouzdanost (efikasnost) isporuke ima pozitivan uticaj na zadovoljstvo

kupaca. Na osnovu svega navedenog autor postavlja sledecu hipotezu:

H2: Efikasnost isporuke ima pozitivan uticaj na zadovoljstvo korisnika e-trgovine.
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4.3.2 Odnos izmedu pracenja posiljke i zadovoljstva korisnika e-trgovine

Pruzaoci logistickih usluga suoCavaju se sa brojnim izazovima u isporuci ,,poslednje milje®,
ukljucujuéi visoke troskove ispunjenja porudzbina zbog osetljivosti na cenu od strane kupaca,
snazan konkurentski pritisak ka besplatnim uslugama isporuke, te povecana ocekivanja kupaca u
vezi sa brzom isporukom i pra¢enjem statusa poSiljke (Allen, Piecyk, et al., 2018; Janjevic &
Winkenbach, 2020). Pracenje isporuke proizvoda narucenih putem interneta omogucava kupcima
da prate status svoje porudzbine, ta¢no mesto i vreme isporuke. Informacije o toku ispunjenja
porudzbine obicno se pruzaju putem e-posSte, SMS poruka, web stranica ili web aplikacija.
Pruzanje ta¢nih i prilagodenih informacija o statusu porudzbine povecava osecaj sigurnosti kod
kupaca i podstice ponovnu kupovinu od istog prodavca (Janjevic & Winkenbach, 2020; Kawa &

Maryniak, 2019; Kawa & Swiatowiec-Szczepanska, 2021).

Transparentnost je postala sve vaZnija sa Sirenjem interneta i e-trgovine. Kupci sada ocekuju
potpune informacije o statusu svoje posiljke, od trenutka naruc¢ivanja pa sve do momenta isporuke
proizvoda (Hepp, 2018b; Temando, 2016). Kawa i saradnici (Kawa & Swiatowiec-Szczepanska,
2021) u svom istrazivanju zakljucuju da je u e-trgovini kljucni faktor za zadovoljstvo kupaca
protok informacija. Azurirane i tacne informacije o dostupnosti robe, vremenu i mestu isporuke ili
preuzimanja su od velikog znacaja za kupce. Pracenje isporuke proizvoda u njithom istrazivanju
ima najveci uticaj na zadovoljstvo kupaca. Prodavci koji zele da postignu uspeh u e-trgovini
moraju obezbediti jasne informacije o statusu porudzbine i mestu isporuke ili preuzimanja kako bi

kupci bili zadovoljni (Kawa & Maryniak, 2019; Kawa & Swiatowiec-Szczepanska, 2021).

Pitanja koja se ticu potreba i preferencija onlajn kupaca ukljucuju potrebu za ve¢om kontrolom
nad isporukom, Sire razumevanje tehnika isporuke i1 pracenje statusa isporuke putem trenutnih
tehnologija (Rajendran & Wahab, 2022). Pracenje porudzbine ima poseban znacaj za onlajn
potrosace jer nemaju mogucénost da fizicki pregledaju proizvod pre nego Sto ga kupe. U takvim
situacijama, kupovina se dozivljava kao rizi¢na, pa je mogucénost prac¢enja porudzbine od velike
vaznosti kako bi se smanjio osecaj nesigurnosti i uticalo na nameru ponovne kupovine kod
potroSaca (Allen, Bektas, et al., 2018; Cao et al., 2003; Nguyen et al., 2018; Rao et al., 2011).

Awate 1 saradnici (Awate & Cardozo, 2023) isticu da jedan od problema na koje treba obratiti
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paznju je taj Sto nema vidljivosti u realnom vremenu o promeni lokacije porudzbine. Naime,
klijentima je potrebna potpuna, kontinuirana upuéenost u lokaciju njihovih porudzbina. Kupci ne
mogu da prate promenu lokacije njihove porudzbine u realnom vremenu. Konstantno pracenje
lokacije porudzbine je jedan od zahteva kupaca koji predstavlja izazov za prodavce (Awate &

Cardozo, 2023).

Hepp Stefen (Hepp, 2018b) u svojoj dosertaciji navodi da pracenje posiljke cesto nije istaknuto
kao kljucan faktor uspeha u isporuci poslednje milje, iako je izuzetno vazno za potroSace. Razlog
zaSto se manje istice u literaturi je Sto je postalo "higijenski faktor", odnosno standardni deo usluge
koji se ocekuje. Potrosaci smatraju da je pracenje posiljki vazno, ali nisu spremni da dodatno

placaju za ovu uslugu jer je ve¢ uobicajena praksa.

Vec¢ina logistickih provajdera/kurirskih sluzbi danas pruza moguénost pracenja posiljki, Sto
obuhvata razli¢ite aspekte. Potrosaci oc¢ekuju transparentnost kada je u pitanju datum i1 vreme
isporuke, kao i trenutni status posiljke. Takode, Zele da budu redovno obavestavani putem e-maila,
SMS-a ili tekstualnih poruka tokom celog procesa isporuke. Jednostavno pracenje statusa 1 lokacije
njihove posiljke putem interneta i mobilnih uredaja je vazno za njih. Pored toga, potroSaci Cesto
zele da imaju moguénost da promene mesto 1 vreme isporuke dok se roba jo$ uvek nalazi u tranzitu.
Mnoga istrazivanja (Mentzer et al., 1999; Page-Thomas et al., 2006; Rao et al., 2011; A. Sharma
et al., 1995) su identifikovala faktore kao Sto su pouzdanost, pruzanje informacija o isporuci 1

pracenje narudzbine kao prethodnike zadovoljstva i lojalnosti korisnika u e-trgovini.
Sve prethodno navedeno vodi do postavljanja jos jedne istrazivacke hipoteze:

H3: Pradenje posiljke ima pozitivan uticaj na zadovoljstvo korisnika e-trgovine.

4.3.3 Odnos izmedu vizuelne priviacnosti i zadovoljstva korisnika e-trgovine

Estetika se odnosi na percepciju senzornog iskustva koje potrosaci dozivljavaju i na stepen u kojem
to iskustvo odgovara njihovim individualnim ciljevima i stavovima. Prethodna istraZivanja su
potvrdila da potrosac¢i ocekuju esteticki dizajn u prostoru usluga i da su skloniji vecem
zadovoljstvu kada je dizajn prostora esteti¢an u poredenju sa situacijom kada to nije slucaj (Vilnai-

Yavetz & Rafaeli, 2006). Olsson i saradnici (Olsson et al., 2022) navode da se senzorna dimenzija
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korisnickog iskustva, koja se odnose na c¢ula korisnika, kljuna u upravljanju iskustvom. Oni
istrazuju senzorno iskustvo u isporuci proizvoda bez kontakta sa dostavljacem, fokusirajuci se na
dizajn i veli¢inu prijemne kutije i zakljuc¢uju da su korisnici pozitivno ocenili moderan I atraktivan
dizajn kutije

Kako je onlajn kupovina sve popularnija, posebno dolazi do izrazaja impulsivna kupovina
potrosaca. U okruzenju velike konkurencije medu onlajn prodavnicama, e-trgovci bi trebali uzeti
u obzir faktore koji uticu na potroSace prilikom onlajn kupovine (Amanah & Harahap, 2020).
Jedan od faktora je vizuelna privlac¢nost koju onlajn prodavnice koriste kako bi privukle i

zainteresovale potroSace 1 uticale na njihova osec¢anja (F. Liu et al., 2017).

Sto je onlajn prodavnica vizuelno privla¢nija, to ée vie podsticati potrosade na impulsivnu
kupovinu (Pooja et al., 2018). Privlacnost e-trgovinskih sajtova i proizvoda ima ulogu u stvaranju
pozitivnih stavova potrosaca i podsticanju njihove namere kupovine. Kada su u pitanju dizajn sajta
1 prezentacija proizvoda treba voditi racuna o vizuelnoj privla¢nosti kako bi se ostvario pozitivan
utisak (F. Liu et al., 2017). Sto se ti¢e proizvoda, vizuelna privlaénost se odnosi na atraktivnost i
estetski izgled pakovanja ili etikete proizvoda, koriste¢i boje, oblike, brendove 1 ilustracije kako
bi se stvorio kvalitetan vizuelni efekat i pozitivan utisak kod potroSaca (Wirya, 1999). Vizuelna
privlacnost postaje sve vaznija tema u istraZivanjima iz oblasti maloprodaje 1 interakcije Covek-
racunar, gde je estetika ispitivana u vezi sa ocenom opipljivih proizvoda, veb sajtova i percepcijom
kvaliteta mobilnih aplikacija (Cai & Xu, 2011; Tractinsky & Lowengart, 2007; Y. J. Wang et al.,
2011).

Brewer 1 saradnici (Brewer & Sebby, 2021) su ispitivali uticaj vizuelne privlacnosti
jelovnika/menija na Zelju potroSaca za hranom u kontekstu onlajn narucivanja hrane tokom
pandemije COVID-19. Oni su primenili Stimulus-Organizam-Odgovor model kako bi analizirali
ponasanje potrosaca i faktore koji uti¢u na njihove odluke prilikom onlajn narucivanja hrane.
Njihovi rezultati ukazuju na to da privladan i informativan meni moze znacajno uticati na
potroSaceve odluke prilikom narucivanja hrane onlajn. Krilova i saradnici (Kirillova & Chan,
2018), istrazuju uticaj vizuelne estetike hotela, prikazane na veb sajtovima (npr. onlajn agencijama
za putovanja), na ocene potencijalnih gostiju o ocekivanom kvalitetu usluge 1 nameri za

rezervaciju. Istrazivanje se fokusira na to kako vizuelni aspekt (izgled hotela) moze uticati na
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percepciju potroSaca o kvalitetu usluge 1 njihovu spremnost da izvrse rezervaciju. Zakljucuju da

postoji snazan uticaj vizuelnog aspekta hotela na odluku potrosaca da rezervisu smestaj.

Nesto drugaciji stav ima Tractinsky (Tractinsky & Lowengart, 2007) koji navodi da potrosaci koji
osetljivim potrosacima. Medutim, navodi da estetika mozda nece nuzno pozitivno uticati na
stavove prema veb stranici, ve¢ moze imati neutralan ili ¢ak negativan uticaj. Neki potrosaci mogu
doziveti estetiku kao nebitnu ili sumnjati da je naglasak na estetici veb stranice namenjen

prikrivanju nedostataka ili da je suviSan u datom kontekstu.

Amanah i saradnici (Amanah & Harahap, 2020) u svom istrazivanju naglasSavaju znac¢aj vizuelne
privlac¢nosti u onlajn poslovanju. Njihovi rezultati pokazuju da vizuelna privlacnost veb stranica
ima pozitivan uticaj na percepciju uzivanja posetilaca sajta ali da ima negativan uticaj vizuelne
privlacnosti na nameru potrosaca za kupovinu, $to znaci da atraktivan i estetski privlacan dizajn
moze povecati zadovoljstvo potroSaca tokom istrazivanja na sajtu i kupovine proizvoda ali da
vizualizacija koju koriste onlajn prodavnice ne garantuje da ¢e privuci interesovanje za kupovinu
kod potroSaca. PotroSaci mogu manje obracati paznju na vizuelni dizajn veb stranica i fokusirati
se viSe na korisne sadrzaje. Ipak, estetski aspekti veb stranica su vazni za poboljSanje iskustva
posetilaca sajta (Amanah & Harahap, 2020). Vilnai 1 saradnici (Vilnai-Yavetz & Rafaeli, 2006)
istrazuju kako virtualni "servicescape" uti¢e na percepciju 1 reakcije potroSaca i zakljucuju da
prijatne senzacije koje izaziva estetika-vizuelni aspekti doprinose osecanju prijatnosti potrosaca i

zadovoljstvo uslugom.

Primetno je da u kontekstu onlajn kupovine ne postoje saznanja da se istrazivao uticaj vizuelnih
aspekata tokom isporuke proizvoda, rezltati prethodnih istraZivanja ne pruzaju uvid o vizuelnim
aspektima u sektoru isporuke proizvoda (izgled dostavnog vozila, vizuelni aspekti prilikom

isporuke 1 izgled dotavljaca) te iz tog razloga autor postavlja slede¢u hipotezu:

HA4: Vizuelni aspekti prilikom isporuke proizvoda imaju pozitivan uticaj na zadovoljstvo

korisnika e-trgovine.
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4.3.4 Odnos izmedu pozitivnih emocija i zadovoljstva korisnika e-trgovine

Istrazivanje emocija u marketingu proSlo je kroz tri faze: pristup kategorijama, pristup
dimenzijama i pristup kognitivnih procena. Pristup kognitivnih procena se smatra najrelevantnijim
za razumevanje emocionalnih reakcija potroSaca. Medutim, pre nego Sto se moze razviti
sveobuhvatna teorija kognitivnih procena, potrebno je posti¢i saglasnost o karakteristikama
situacija koje izazivaju emocije i njihovom uticaju na ponasanje potrosaca (Watson & Spence,

2007).

Pojedini autori (Song, 2015) su istrazivali iskustva onlajn kupovine iz perspektive razlicitih
motiva. DefiniSu glavno iskustvo (senzorno, afektivno, intelektualno, bihevioralno, relaciono) i
proceduralno iskustvo (pogodnost odluc¢ivanja, pristupa i koristi) kao faktore koji utiCu na
privlacnost onlajn kupvine. Cilj je bio razumeti kako iskustvo kupovine utiCe na ponasanje

potrosaca i privlacnost e-trgovaca.

Flow, poznat u literaturi kao stanje "prijatnog iskustva", je psiholosko stanje koje se doZivljava
kada se osoba potpuno predaje aktivnostima ili zadacima. Osoba dozivljava potpunu koncentraciju
1 fokusiranost na trenutni zadatak, oseca se izuzetno angazovano 1 zadovoljno, a misli 1 akcije teku
spontano i bez napora (Novak et al., 2000). Iskustvo "flow-a" je stanje optimalnog psiholoskog
dozivljaja u kome pojedinac postaje potpuno fokusiran na svoju aktivnost. U kontekstu onlajn
okruzenja, "flow" igra znacajnu ulogu u poboljSanju zadovoljstva korisnika 1 moze biti kljuc¢an za
razumevanje ponasanja potrosaca na internetu (C. L. Hsu et al., 2013). Kamis 1 saradnici (Kamis
et al., 2010) su primetili da uZivanje u onlajn kupovini uti¢e na korisnicko zadovoljstvo. Chou 1i
Ting (Chou & Ting, 2003) su takode zakljucili da kada je potrosac u stanju "flow-a", dozivljava
osecaj srece, uz osecaj samopouzdanja i zelju za istrazivanjem. Kulviwat 1 saradnici (Q. Chen &
Zhang, 2015; Kulviwat et al., 2016) u svom radu istrazuju emocionalne preduslove koji predvidaju

"flow" kod potroSaca tokom onlajn kupovine, uporedujuci tri poznate teorije emocija:

* PAD teorija (Mehrabian & Russell, 1974) koja se od nedavno koristi za proucavanje
emocionalnih efekata na onlajn iskustvo kupovine 1 uticaj emocija na odluke o virtuelnoj kupovini
na internetu. Ova teorija definiSe tri osnovne emocionalne dimenzije-zadovoljstvo/nezadovoljstvo,
uzbudenje/neuzbudenje i dominacija/podredenost koje mogu objasniti razliite emocionalne

reakcije 1 uticati na ponasanje potrosaca prilikom onlajn kupovine.
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* lIzardova (Izard, 1977) teorija diferencijalnih emocija opisuje deset osnovnih emocija,
ukljucujuéi interesovanje, uzivanje, radost, bes i druge. Istrazivanja na stanje uma potrosaca

ukljucuju ove emocije kako bi se razumelo njihovo ponasanje prilikom onlajn kupovine.

* Plutchikova (Plutchik, 1980) psihoevolucionarna teorija emocija identifikuje osam osnovnih
emocija: prihvatanje, gadenje, strah, bes, radost, tuga, oCekivanje 1 iznenadenje. Ove emocije se
formiraju kao adaptivne reakcije na razliCite stimuluse. Teorija je primenjivana u istrazivanju
potrosnje, iskustava kupovine (Watson & Spence, 2007), odgovora na reklame i drugih
marketinSkih fenomena, ukljucujué¢i onlajn okruzenje. Medutim, istrazivanja koja su se bavila
onlajn okruZenjem su se fokusirala samo na delove Plutchikovih emocija, poput radosti (Novak et

al., 2000) i besa (Novak et al., 2003).

Autori (Kulviwat et al., 2016) smatraju da ¢e pozitivne emocije, kao Sto su osecaj radosti,
uzbudenja 1 iznenadenja, imati ve¢i uticaj na kupce u smislu izazivanja stanja "flow-a" u odnosu
na negativne emocije. Drugim re¢ima, o¢ekuje se da ¢e pozitivne emocije imati snazniji uticaj na
stvaranje pozitivnog korisni¢kog iskustva. ZakljuCuju u svom istrazivanju da emocije igraju
kljuénu ulogu u potrosackom iskustvu prilikom onlajn kupovine. Potrosaci formiraju svoje stavove
1 odluke na osnovu emocionalnih reakcija koje dozivljavaju tokom onlajn iskustva. Emocije imaju
znaCajan uticaj na procenu brenda i stvaranje pozitivhog ili negativnog stava prema onlajn
kupovini. Razumevanje i efikasno upravljanje emocijama u onlajn okruzenju moze biti vazno za
postizanje uspeSnog onlajn poslovanja i izgradnju lojalnih potrosa¢a. Tokom svih analiza regresije
u njihovom istraZivanju, primetno je da je emocija radost konstantno izdvojena kao najznacajniji

pozitivan faktor koji predvida pojavu "flow-a". (Kulviwat et al., 2016).

Cai 1 saradnici (Cai & Xu, 2011) navode da se uzivanje u kupovini odnosi na zadovoljstvo 1
emotivno iskustvo potroSaca tokom procesa kupovine, koje proizlazi iz razli¢itth emotivnih i
multisenzornih elemenata. Smatraju da su ove dimenzije od znacaja jer su prethodnici zadovoljstva
potrosaca, poverenja, predanosti i lojalnosti prema brendu ili trgovcu. Emotivni dozivljaji 1
senzorna stimulacija tokom kupovine igraju vaznu ulogu u oblikovanju pozitivnih osecanja

potroSaca prema brendu i kreiranju dugoro¢nih odnosa sa potroSacima.

Vidi se da su istrazivanja o emocijama znac¢ajna za razumevanje ponasanja potrosaca u onlajn
okruzenju. U ovom istrazivanju ispitae se pojava emocije “radosno is¢ekivanje” tokom faze

¢ekanja porucenog proizvoda, koji je kupljen onlajn, sa pretpostavkom da ¢e ova emocija pozitivno
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uticati na zadovoljstvo korisnika i korisnicko iskustvo onlajn potrosaca. U skladu sa tim autor

postavlja slede¢u hipotezu:

H5: Radosno is¢ekivanje proizvoda ima pozitivan uticaj na zadovoljstvo korisnika e-trgovine.

4.3.5 Odnos izmedu prakticnosti i zadovoljstva korisnika e-trgovine

Nedostatak vremena postaje sve veci problem za potrosace Sto znatno uti¢e na njihove navike u
kupovini (Reimers & Clulow, 2009). Potrosaci se okrecu strategijama uStede vremena poput
kupovine na jednom mestu, kako bi se nosili sa ovim izazovom. Nedostatak vremena, izmedu
ostalog, moze znacajno uticati na porast onlajn kupovine (Reimers & Clulow, 2009). Kada
potroSaci imaju malo slobodnog vremena zbog obaveza i radnog tempa, onlajn kupovina postaje

privlacna opcija zbog svoje prakti¢nosti.

Prakti¢nost se u literaturi navodi kao jedan od glavnih motiva koji navodi potroSace da se opredele
za onlajn kupovinu u odnosu na tradicionalnu kupovinu (Beauchamp & Ponder, 2010;
Jayawardhena et al., 2007; Reimers & Clulow, 2009; Sabine et al., 2009). Povec¢anje prakti¢nosti
se ogleda u potrazi ljudi za jednostavnim i udobnim na¢inom Zivota. Usled sve veceg radnog
opterecenja 1 stalne dostupnosti zbog savremenih tehnologija, ljudi su pod pritiskom i traze
prakti¢na reSenja kako bi olaksali svoje Zivote. Prilikom kupovine, prakti¢nost postaje vaZzan
aspekt jer kupci Zele brzo 1 jednostavno obaviti svoje kupovine bez dodatnog stresa 1 napora (Hepp,

2018b).

Kupovina zahteva vreme 1 napor potrosaca jer obuhvata obavljanje viSe zadataka, a s obzirom na
to da su danasnji potroSaci veoma zauzeti, vazno je razmotriti prednosti koje onlajn kupovina pruza
u smislu prakti¢nosti (Duarte, e Silva, et al., 2018). Jedan od glavnih benefita e-trgovine je
prakti¢nost (Beauchamp & Ponder, 2010; Jayawardhena et al., 2007; Reimers & Clulow, 2009;
Sabine et al., 2009). Okeke i saradnici (Okeke et al., 2018) isti¢u da je upravo prakti¢nost e-
trgovine dovela do toga da se e-trgovina moze opisati kao “najbrze rastu¢e maloprodajno trziste”.
Prakti¢nost kupovine bilo gde, bilo kada, od bilo koga (Eneizan et al., 2020) olakSava potragu za

proizvodima i smanjuje geografska i vremenska ogranicenja.

Prakti¢nost onlajn kupovine je koncept koji se odnosi na jednostavnost, lakocu i korisnost procesa

kupovine putem interneta (Duarte, e Silva, et al., 2018; L. (Alice) Jiang et al., 2013; Reimers &
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Clulow, 2009). Kada potrosaci kupuju onlajn, oni cene aspekte kao Sto su lakoca koris¢enja veb
stranica, interaktivnost sa sajtom, mogucnost jednostavne pretrage informacija, dostupnost
detaljnih 1 bogatih informacija o proizvodima, kao i ose¢aj sigurnosti pri obavljanju transakcija (L.
(Alice) Jiang et al., 2013). Eneizan i saradnici (Eneizan et al., 2020) navode da je u danasnje vreme
onlajn kupovina postala sveprisutna i popularna opcija medu potroSacima, zahvaljujuci
prakti¢nosti koju pruza uStedom vremena, troSkova putovanja i napora. Potrosa¢i mogu lako
uporediti cene proizvoda kod razli¢itih prodavaca koristeéi onlajn pretragu, sto dodatno povecava

atraktivnost ovog vida kupovine.

Prakti¢nost onlajn kupovine je jedan od vaznijih faktora koji motivise potroSace da se opredele za
onlanj kupovinu (L. (Alice) Jiang et al., 2013). Onlajn kupovina omoguéava potrosa¢ima da brzo
pregledaju proizvode, izvrSe kupovinu i obave pla¢anje bez potrebe da fizicki posete prodavnicu.
To im omogucava da Stede vreme i udobno obavljaju kupovinu u skladu sa svojim rasporedom.
Stoga, zbog porasta osecaja nedostatka vremena, onlajn kupovina moZe biti preferirana opcija

kupovine za mnoge potrosace.

Orijentacija ka prakti¢nosti predstavlja opsti izbor potroSaca za prakti¢ne proizvode 1 usluge koje
Stede vreme, napor 1 energiju (Seiders et al., 2000). Istrazivanja pokazuju da ova preferencija ima
znacajan uticaj na odluke potroSaca prilikom kupovine, pri cemu se vrednost pridaje proizvodima
1 uslugama koje olakSavaju svakodnevne zadatke 1 Stede ljudsku energiju (Berry et al., 2002).
Koncept ustede napora ukljucuje smanjenje intelektualnih, fizickih i emocionalnih napora koje
potro$aci moraju uloziti prilikom kupovine proizvoda i usluga (Emrich et al., 2015). Drugim
reCima, prakti¢nost se odnosi na olakSavanje i1 pojednostavljivanje procesa kupovine kako bi

potrosaci tro$ili manje vremena 1 energije pri obavljanju svojih kupovinskih aktivnosti.

Jun 1 saradnici (Jun et al., 2004) isti¢u da postoji pozitivna veza izmedu onlajn prakticnosti i
zadovoljstva korisnika. To znaci da ako se usluga ucini prakti¢nijom, potroSaci ¢e je vise ceniti 1,
kao rezultat toga, bi¢e zadovoljniji (Koo et al., 2008). Povecanje prakticnosti usluga pruzenih
onlajn ¢e za rezultat imati 1 povecanje zadovoljstva potroSaca (Jih, 2009). Prema (C. Hsu et al.,
2010), kada potrosaci mogu koristiti usluge na jednostavan i prijatan nacin bez velikog napora, to
povecava verovatnocu da ¢e biti zadovoljni 1 da ¢e se ponovo odluciti za te usluge. U svom
istrazivanju, Duarte 1 saradnici (Duarte, e Silva, et al., 2018) su istakli da prakti¢nost ima ulogu u

zadovoljstvu potroSaca, preporukama drugim kupcima i nameri za buduée kupovine. Pronasli su

65



Integrisan logisticki model isporuke u funkciji zadovoljstva korisnika e-trgovine | 2023

snaznu povezanost izmedu zadovoljstva potrosaca i njihove volje da ponovno kupuju i preporucuju
onlaj nusluge. Rezultati njihovog istrazivanja ukazuju na pozitivan odnos izmedu percipirane

prakti¢nosti onlajn kupovine i zadovoljstva potrosaca.

Berry 1 saradnici (Berry et al., 2002) isti¢u da postoji dosta istrazivanja koja su povezana sa
orijentacijom ka prakti¢nosti, najviSe istrazivanja je usmereno na vezu prakticnosti 1 nameru
ponovnih kupovina (Q. T. Pham et al., 2018) ali da nema poznatih studija koje se specifi¢no
fokusiraju na prakti¢nost usluga. Prakti¢nost usluga predstavlja percepciju potroSaca o vremenu i
naporu potrebnom za koriS¢enje usluge i naglasava da je prakti¢nost vazna jer potrosaci cesto
vrednuju usluge prema tome koliko Stede njihovo vreme i1 napor. Ukazuju na nedostatak
istrazivanja u vezi sa tim kako potrosaci percipiraju i vrednuju prakti¢nost u kontekstu pruzanja
usluga. Autori predlazu dalje istrazivanje kako bi se razumela uloga prakti¢nosti u pruzanju usluga
1 kako bi se razvila celovitija slika o tome kako potroSaci reaguju na prakti¢nost u vezi sa uslugama

(Berry et al., 2002).

Duarte i saradnici (Duarte, e Silva, et al., 2018) navode da bi e-trgovci trebali biti svesni da su
ocekivanja potro$aca o onlajn prakti¢nosti porasla kao prirodna reakcija na tehnologiju i inovacije,
iz tog razloga, redovno pracenje percepcija i o¢ekivanja potrosaca o prakti¢nosti onlajn kupovine

je klju¢no za postizanje kontinuiranog pobolj$anja u pruzanju izuzetno prakti¢nih onlajn usluga.

Primetno je da u literaturi nije posveéena paznja prakticnosti isporuke proizvoda na kuénu adresu
naspram odlaska u tradicionalnu prodavnicu i u skladu sa prethodno navedenim, u ovom
istrazivanju ¢e se pokusSati utvrditi percepcija korisnika o prakti¢nosti isporuke proizvoda na kué¢nu
adresu naspram odlaska u tradicionalnu prodavnicu, odnosno, uticaj tog aspekta na ukupno

zadovoljstvo korisnika. Autor iz tog razloga postavlja slede¢u hipotezu:

H6: Percipirana prakticnost isporuke proizvoda na kucénu adresu nasuprot odlasku u

tradicionalnu prodavnicu ima pozitivan uticaj na zadovoljstvo korisnika.

4.3.6 Odnos izmedju kontakta sa dostavljacem i zadovoljstva korisnika e-trgovine

Vakulenko i saradnici (Vakulenko et al., 2019) u svojoj studiji definiSu putovanje e-korisnika

prilikom kupovine proizvoda u tri faze: onlajn iskustvo, iskustvo isporuke i uslugu povracaja
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proizvoda. (Olsson et al., 2022) ove faze definiSu kao: faza pre kupovine, faza kupovine i faza
posle kupovine. Isti¢u da nivo zadovoljstva kupaca moze da varira izmedu faze onlajn maloprodaje
i faze nakon isporuke. Nivo zadovoljstva korisnika moze biti veoma visok u fazi onlajn
maloprodaje a nakon faze isporuke, ukoliko korisnik nije zadovoljan procesom isporuke i
socijalnim kontaktom nivo zadovoljstva znatno opada, Sto naglaSava uticaj usluge isporuke i

kontakt sa kupcima na celokupno zadovoljstvo korisnika (P. Jiang & Rosenbloom, 2005).

Kada kupci kupuju putem interneta, obi¢no posmatraju iskustvo onlajn trgovine kao celinu, ne
razlikujuéi jasno koji od ucesnika na trziStu je odgovoran za koji proces (Tax et al., 2013). Na
primer, retko razmisljaju o tome ko je odgovoran za isporuku proizvoda nego se nezadovoljstvo,
ukoliko dode do njega, reflektuje na onlajn prodavce. Zbog toga, kada se suoce sa negativnim
iskustvom isporuke proizvoda, to moze imati uticaj na njihovo opste zadovoljstvo kupovinom i
njihovu buducu lojalnost prema toj onlajn prodavnici, bez obzira na to $to je do nezadovoljstva
doslo usled loSeg ponasanja dostavljaca. Zamislite scenario u kojem kupac izvrsi kupovinu onlajn
i sve protekne glatko i prijatno, ali se iskustvo isporuke pokaze nezadovoljavaju¢im (na primer,
stigne pogreSan proizvod ili je dostavlja¢ neprijatan prilikom urucenja proizvoda). U takvim
situacijama, kupci bi mogli razmisliti o prelasku na druge onlajn prodavnice (jer loSe iskustvo
prilikom preuzimanja proizvoda ne stvara samo lo§ imidZ za kurirsku kompaniju ve¢ i za onlajn
prodavca) kako bi izbegli potencijalne probleme u buduc¢nosti (Vakulenko et al., 2019a). Sve ovo
istiCe znacaj poslednje faze isporuke proizvoda 1 ponaSanje osoblja za isporuku za sve aktere u

onlajn kupovini.

Rezultati istrazivanja koje su sproveli (Olsson et al., 2022) isticu znacaj ljudskih interakcija tokom
procesa isporuke proizvoda. Otkriveno je da nedostatak socijalne interakcije, karakteristican za
dostavu proizvoda bez kontakta sa dostavljatem, moze biti uo€ljiv u poredenju sa tradicionalnim
modelima kupovine gde je socijalna interakcija izraZena kao prednost. Njihovi rezultati sugeriSu
na vaznost dostavljaca prilikom isporuka gde postoji kontakt sa dostavljac¢em kao klju¢nih aktera
u stvaranju korisnickog iskustva. Oc¢igledno je da ljudski aspekti igraju vaznu ulogu u formiranju
zadovoljstva korisnika (Fernandez-Bonilla et al., 2022; Meiduté-Kavaliauskiené et al., 2014b)
tokom procesa isporuke proizvoda, ukazujuci na mogucénost unapredenja procesa interakcije sa

dostavljaCem kako bi se dodatno poboljsalo ukupno iskustvo i zadovoljstvo korisnika, jer u
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celokupnom putu onlajn kupovine, od momenta porucivanja proizvoda pa do momenta isporuke,

dostavljac jedini ima direktan kontakt sa kupcima

Kada proces isporuke, odnosno, proces urucenja proizvoda, ispuni ocekivanja korisnika, imamo
pozitivno korisnicko iskustvo koje utice na lojalnost i zadovoljstvo korisnika (Meiduté-
Kavaliauskiené et al., 2014b; Mujahid et al., 2021). Kada kupci dozive uslugu isporuke od osoblja
za isporuku kao bolju od ocekivane, oni su zadovoljni. Ovo pozitivno iskustvo povecava
verovatnocu da ¢e kupci ostati verni kompaniji. Vazno je stvarati pozitivne percepcije vrednosti
kod kupaca, pruzajuéi im uslugu koja zadovoljava ili prevazilazi njihova ocekivanja (Uzir, Al

Halbusi, et al., 2021).

Uzir i autori (Uzir, Halbusi, et al., 2021) isticu da kvalitet usluge osoblja za isporuku postaje
klju¢na karakteristika u postizanju zadovoljstva kupaca. Kupci o€ekuju tacnost, pouzdanost 1
pravovremenost isporuke, a ponasanje, oblac¢enje, komunikacija i briga osoblja ima vaznu ulogu u
percepciji kupaca o kompaniji. Osoblje za isporuku treba biti pazljivo, strpljivo i pruziti pomoé
tokom isporuke, posebno kada kupci proveravaju ili primaju skupocene predmete. U slucaju
problema ili nepredvidenih situacija, empatija, pruZanje reSenja problema i umirenje kupaca su od
izuzetne vaznosti. Autori (Uzir, Halbusi, et al., 2021) u svom istrazivanju potvrduju da osoblje za
isporuku ima znacajan uticaj na zadovoljstvo kupaca i stvaranje pozitivnih percepcija o brendu ili
kompaniji. Dakle, kvalitet usluge isporuke od strane dostavljaca je zna€ajan faktor u uspeSnom
zadovoljavanju kupaca 1 izgradnji lojalnosti prema kompaniji (Uzir, Al Halbusi, et al., 2021; Uzir,

Halbusi, et al., 2021).

Vecina autora u literaturi (Boysen et al., 2021c; P. Jiang & Rosenbloom, 2005; Mentzer et al.,
1999; Uzir, Halbusi, et al., 2021; Vakulenko et al., 2019a) naglasava vaznost komunikacije sa
korisnikom, fleksibilnost u smislu promene vremena i adrese isporuke kao i vaznost korisnika da
budu informisani. Najvecu odgovornost za prethodno navedeno imaju logisticki provajderi,
odnosno, osoblje za isporuku proizvoda. Li 1 saradnici (F. Li et al., 2021) navode da je isporuka
proizvoda vazan logistiki proces iz razloga jer direktno kontaktira sa kupcima 1 uti¢e na njihovo
zadovoljstvo. U celom logistickom procesu (pakovanja, utovara, istovara, transporta) isporuka
proizvoda je jedini proces u kome dolazi do kontakta sa kupcima i1 navode da stav i ponasanje

dostavljaca direktno uti¢e na zadovoljstvo.
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Moze se doneti zaklju¢ak da komunikacija i socijalni kontakt igraju vaznu ulogu u postizanju
zadovoljstva korisnika u procesu isporuke proizvoda. Interakcija sa dostavlja¢ima direktno
oblikuje dozivljaj kupaca koji uti¢e na zadovoljstvo (Meiduté-Kavaliauskiené et al., 2014b). U
danas$njem logistickom poslovanju, kvalitet pruzenih usluga sigurno spada medu klju¢ne faktore
uspeha u postizanju zadovoljstva korisnika. Ovo je posebno vazno kada se shvati da su usluge
nematerijalni ¢inovi ili procesi (kao Sto su istakli (Lai et al., 2022)), Sto ih tesno povezuje sa
ispunjavanjem potreba korisnika (Meiduté-Kavaliauskiené et al., 2014b) Stoga se moze re¢i da
logisticka kompanija kako bi pruzila visokokvalitetne logisticke usluge mora pravilno razumeti 1
proceniti potrebe i1 oc¢ekivanja korisnika, narocito znacaj socijalnog kontakta za kupce i u skladu

sa tim edukovati osoblje za isporuku proizvoda.

U kontekstu ovog istrazivanja fleksibilnost osoblja za isporuku se odnosi, izmedu ostalog, i na
poziv dostavljaca pre same isporuke proizvoda a poslednja faza isporuke na poslednji korak u
isporuci proizvoda — preuzimanje proizvoda od strane kupca i kontakt sa dostavljacem. U skladu

sa prethodno navedenim autor postavlja slede¢e hipoteze:

H7: Poslednja faza isporuke proizvoda - preuzimanje proizvoda i kontakt sa dostavljacem ima

pozitivan uticaj na zadovoljstvo korisnika e-trgovine.

H9Y: Poziv dostaviljaca pre isporuke prizvoda ima pozitivan uticaj na zadovoljstvo korisnika e-

trgovine.

4.3.7 Odnos izmedu poverenja u kurirske sluzbe i zadovoljstva korisnika e-
trgovine

Dugoroc¢na lojalnost kao 1 povratne informacije korisnika od velikog su znacaja za usluge isporuke
proizvoda. Uzimajuéi u obzir izazove sa kojima se logistike kompanije susrecu, kroz izgradnju
uspesnih odnosa sa korisnicima zasnovanih na poverenju, proces je dugotrajan, ali je istovremeno
od sustinskog znacaja za savremene organizacije, posebno one koje pruzaju usluge (Ejdys & Gulc,
2020b). Pored toga, vazan faktor koji treba uzeti u obzir je medusobna interakcija izmedu
pruzalaca usluga i njihovih korisnika. Poverenje, sa svim svojim kognitivnim, emotivnim i

nameravanim komponentama, oja¢ava ove medusobne veze. Karakteristike poverenja mogu se
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sumirati u sledece: postenje, pouzdanost, ispunjenje obecanje, kompetentnost, kvalitet usluge,
verodostojnost 1 dobronamernost (Kantsperger & Kunz, 2010). Poverenje se moze definisati kao
glavni pokreta¢ nameravane lojalnosti kupaca, buduéi da predstavlja osnovu odnosa (Flavian et
al., 2006; Koo et al., 2008; Ponte et al., 2015; Sullivan & Kim, 2018; Z. Wang et al., 2019). U cilju
da se kupci osecaju bezbedno dok dele svoje licne podatke 1 budu spremni da se izloZe ranjivosti,
poverenje ima vaznu ulogu. Osim toga, procena pouzdanosti je neizbezna prilikom ocenjivanja
pruzaoca usluge od strane korisnika. Nivo poverenja treba da raste tokom interakcije sa uslugom,
dok klijent sti¢e poverenje i pozitivne osecaje kao Sto su posvecenost i lojalnost (Ben-Gal et al.,

2015).

Veza izmedu poverenja i kvaliteta usluge je dvosmerna. Da bi povecali poverenje kupaca, pruzaoci
logistickih usluga, kurirske kompanije, treba da uloze napor u smanjenje percepcije neizvesnosti i
rizika kod kupaca, dok s druge strane, kada kupci veruju tehni¢kim reSenjima pruzaoca usluga,
njihova procena kvaliteta usluge je viSa (Ejdys & Gulc, 2020b). Kvalitet logisticke usluge ima
znacajan uticaj na pozitivno korisnicko iskustvo u isporuci poslednje milje 1 iz tog razloga u
literaturi moZemo videti da ima autora (Ejdys & Gulc, 2020b; Lai et al., 2022; Uzir, Halbusi, et
al., 2021; Z. Wang et al., 2019) koji se u svojim istrazivanjima bave kvalitetom usluga kurirskih
sluzbi (logistickih provajdera) jer oni predstavljaju poslednji i klju¢ni korak u procesu internet

kupovine.

Kvalitet usluge je povezan sa procesima kompanije koji uti¢u na troSkove, zadovoljstvo, lojalnost,
zadrZavanje kupaca 1 profitabilnost. Ocenjuje se uporedivanjem oc¢ekivanja potroSaca sa stvarnim
iskustvom. Kvalitet usluge obuhvata funkcionalni 1 tehnicki aspekt. Funkcionalni kvalitet je
subjektivan 1 zavisi od osecaja potroSaca prema ponaSanju i stavu osoblja. Tehnicki kvalitet je

objektivan i moze se meriti (Lai et al., 2022).

Kwvalitet usluga koji vide korisnici (poverenje, vreme isporuke, mobilne aplikacije, mogucnost
prac¢enja posiljke, kontakt sa dostavljacem) treba da bude klju¢ni element u procesu kreiranja
odrzivih usluga logistickih provajdera (Ejdys & Gulc, 2020b). Mo¢ korisnika na B2C
elektronskom trziStu sve vise raste (X. Wang et al., 2020) 1 vidimo da novi formati logistickih
usluga kurirskih kompanija sve viSe zavise od korisnika i iz toga razloga je neophodno
razumevanja preferencija 1 potreba e-korisnika u logistickom okruzenju elektronske trgovine

(Olsson et al., 2022).
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Potreba za poverenjem se javlja u svakom poslovnom odnosu izmedu dobavljaca i klijenta koji je
obelezen visokim stepenom rizika. Zato korsnici treba da veruju svom pruzaocu usluga da ¢e
isporuciti zeljeni rezultat usluge. Li¢ne osobine kao $to su ljubaznost i empatican stav trebalo bi
da smanje meduljudske barijere i na taj nacin doprinesu uspostavljanju poverenja (Coulter &
Coulter, 2003). Kupci se oslanjaju na pruzaoce usluga i osoblje za isporuku da isporuce narucene
ili kupljene predmete neoSteene i na vreme, ba$ kao Sto osoblje za isporuku ocekuje da ce

primalac biti dostupan tokom perioda isporuke (Uzir, Halbusi, et al., 2021).

Uzimaju¢i u obzir povecanu ranjivost transakcijskih rizika onlajn potroSaca, poverenje u okruZenju
e-trgovine je imperativ (Sullivan & Kim, 2018). IstraZivanja pokazuju da je literatura o nastavku
koriS¢enja usluga u onlajn okruzenju i finansijskoj industriji naglasila ulogu poverenja (Hong &
Cha, 2013; Tams et al., 2018; Z. Wang et al., 2019). Poverenje podsti¢e interakcije izmedu
potroSaca i pruzaoca usluga. Kada kupci smatraju da je pruzalac ulsuga pouzdan i poverljiv odnos
nastavlja da se razvija (Agyei et al., 2020). Poverenje ima znacajan uticaj na lojalnost i prenosSenje
pozitivnih usmenih preporuka, kao skup uverenja o kompetenciji i integritetu pruzalaca usluga. S
tim u vezi, odnosi izmedu potroSaca i1 pruzalaca usluga su odredeni poverenjem. Poverenje moze
biti pokretacka snaga potroSacke privrzenosti. Na taj nacin, kroz odnos zasnovan na poverenju,
uti¢e se na zadovoljstvo 1 gradi se lojalnost (Mustofa et al., 2017). Poverenje se razvija tokom
vremena 1 klju¢an je za stvaranje zadovoljnih 1 lojalnih kupaca u elektronskoj trgovini, §to dovodi
do visih nivoa poverenja koje uti¢e na dugoro¢ne odnose. Kupci ¢esto percipiraju onlajn prodavce
kao rizi¢nije u odnosu na tradicionalne prodavce. Zato kupci radije kupuju od onlajn prodavaca
kojima veruju. Poverenje ima vaznu ulogu za kupce u prelasku od osecanja do uverenja. Proces
izgradnje poverenja je kompleksan 1 razlikuje se kod svakog pojedinca (Chaparro-Pelaez et al.,

2015).

Zadovoljstvo kupaca uslugom kuéne dostave zavisi od sledeceg:
» kvaliteta usluge dostavljaca,

» percepcija vrednosti usluge 1

» poverenje korisnika u uslugu.

Poverenje se moze definisati kao medusobna zavisnost izmedu dve strane, §to znaci da moze biti

odlucujuéi faktor u utvrdivanju angazovanja kupaca u elektronskoj trgovini (Kim et al., 2021).
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Ocekivanja korisnika kada cekaju na isporuku i iskustva prilikom isporuke uvek se porede.
Iskustvo isporuke najvise zavisi od kvaliteta usluge 1 nivoa poverenja koje onlajn kupci imaju u
osoblje za isporuku. Ako iskustvo nadmasi ocekivanja, kupci ¢e biti vise nego zadovoljni. Ukoliko
osoblje za isporuku bude u stanju da izgradi poverenje kod onlajn kupaca, to ¢e rezultirati razvojem
dugoro¢nih odnosa sa kupcima (Uzir, Al Halbusi, et al., 2021). Poverenje se razvija kroz
interakciju u prakti¢nim oblicima i neophodno je za uspeh u bilo kojoj industriji (Panigrahi et al.,
2018). Poverenje treba negovati i jednom kada je uspostavljeno, potrebno ga je meriti tokom

vrémena.

Postizanje zadovoljstva kupaca, kroz poverenje i pozitivna iskustava, je od sustinskog znacaja
(Marinkovic & Kalinic, 2017). Poverenje znacajno uti¢e na zadovoljstvo uslugama isporuke na
kuénu adresu (Mustofa et al., 2017). Stavie, poverenje ima pozitivan i znaéajan odnos sa
zadovoljstvom korisnika (Daud et al., 2018). Na osnovu svega navedenog autor postavlja sledecu

hipotezu:

HS8: Poverenje u kurirske sluZbe ima pozitivan uticaj na zadovoljstvo korisnika e-trgovine.

4.3.8 Odnos izmedu brzine isporuke i zadovoljstva korisnika e-trgovine

Performanse isporuke opisuju "koliko dobro proizvod stize do kupca, ukljucujuci brzinu, ta¢nost i
paznju tokom procesa isporuke do krajnje destinacije" (Kotler & Keller, 2009). Kupci su skloni da
preferiraju brzu isporuku proizvoda kupljenih onlajn jer ocekuju da onlajn kupovina pruza
efikasniju 1 prakticniju opciju u poredenju s odlaskom u fizi€ku prodavnicu. Zbog toga,
pravovremena i pouzdana isporuka ima uticaj na zadovoljstvo kupaca i ocuvanje njihove lojalnosti
prema istoj onlajn prodavnici u buduénosti (Wilson & Christella, 2019). Kada se govori o
zadovoljstvu korisnika e-trgovine u procesu isporuke ,,poslednje milje, distribucija paketa do
samog korisnika zahteva brz transport sa Sto kra¢im vremenom isporuke kako bi o€ekivanja
korisnika, u pogledu brzine isporuke, bila ispunjena i na taj nacin se pridobilo poverenje kupaca u
kompanije koje ucestvuju u procesu isporuke poslednje milje Sto potvrduje i (Mangiaracina et al.,
2019) kada navodi da su e-korisnici veoma zahtevni u pogledu ta¢nosti i brzine isporuke. (Merkert

et al., 2022) takode zakljucuju da korisnici cene brzinu i tacnost isporuke. Vidimo da ima jo$ autora
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(Fawcett et al., 1997; Fernandes et al., 2018b; Mangiaracina et al., 2019; Merkert et al., 2022;
Morash et al., 1996) koji u svojim istrazivanjima naglasavaju da u kontekstu logistike, brza i
pouzdana isporuka uti¢u na zadovoljstvo korisnika. Korisnici o¢ekuju udobnost i ne zele da se
bave problemima u isporuci paketa (kasnjenje u isporuci, pogresni proizvodi, zagubljeni paketi)
(Markert et al., 2012). Kupac - korisnik e-trgovine - ne voli da ¢eka predugo. Isporuka bi stoga
trebalo da bude S§to je brze moguce - najbolje u roku od sledeceg radnog dana ili ¢ak istog dana
(Kawa & Swiatowiec-Szczepanska, 2021). Takode, Brahme i saradnici (Shrinivas Brahme &
Shafighi, 2022) isti¢u da je vreme isporuke jedno od najvaznijih pitanja. Prema ovim autorima
odrZavanje perioda izmedu kupovine i isporuke §to je kra¢im, jedan je od najvaznijih aspekata koji

odreduju zadovoljstvo kupaca u e-trgovini.

U kontekstu logistike i e-trgovine, sposobnosti koje doprinose zadovoljstvu korisnika obuhvataju
brzu i pouzdanu isporuku, fleksibilnost u prilagodavanju zahtevima kupaca i1 brz odziv na njihove
potrebe. Kada kompanije uspesno primenjuju ove sposobnosti, ostvaruju konkurentsku prednost i
grade pozitivan imidz, §to pozitivno utice na ukupno zadovoljstvo korisnika (Fernandes et al.,
2018). Joerss (Joerss et al., 2016) navodi da se prodavci trude da pruze Sto bolje iskustvo za
potroSace, posebno stavljaju¢i akcenat na brzinu isporuke, odnosno, poboljSanje vremena
isporuke. Rezultati istraZivanja koje su oni sproveli u tri zemlje ukazuju da postoji odredeni
procenat potrosaca (25%) koji su spremni da plate viSe za brzu, istodnevnu-trenutnu, isporuku
proizvoda ali samo 2% njih je spremno da plati znatno viSe. Navode da su potroSaci spremniji da
plate viSe za brzu isporuku kada je u pitanju naru¢ivanje prehrambenih proizvoda nego na primer
za ode¢u. MoZe se zakljuciti da na vaZznost brzine isporuke utice 1 vrsta robe koja se kupuje onlajn.
Fisher 1 saradnici (Fisher et al., 2019) analizom razli¢itih segmenata kupaca, primecuju da novi
kupci pokazuju vecu osetljivost na brzinu isporuke u poredenju sa kupcima koji imaju duze
iskustvo onlajn kupovine. Navode 1 da medu postoje¢im kupcima, reakcije na brzinu isporuke
promene u brzini dostave. Njihovi rezultati sugeriSu da brzina isporuke moZe znac¢ajno uticati na
percepciju 1 vrednovanje onlajn iskustva kupovine, ali da reakcije kupaca zavise 1 od njihovih

prethodnih iskustava i ucestalosti kupovine.

Na osnovu pregleda literature primetno je da se u literaturi istiCe vaznost brzine isporuke 1 autor

postavlja sledecu hipotezu:
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H10: Brzina isporuke ima pozitivan uticaj na zadovoljstvo korisnika e-trgovine.

4.3.9 Odnos izmedu cene isporuke i zadovoljstva korisnika e-trgovine

Cena isporuke se Cesto u literaturi navodi kao faktor koji ima ulogu u oblikovanju zadovoljstva
korisnika u okviru e-trgovine. Istrazivanje koje su sproveli (Rao et al., 2011) identifikovalo je
snaznu korelaciju izmedu kvaliteta logisticke usluge, cene logisticke usluge i zadovoljstva
korisnika. Kada isporuka proizvoda nije uklju¢ena u kona¢nu cenu proizvoda, ve¢ se dodatno plac¢a
od strane korisnika, tada cena isporuke ima negativan uticaj na zadovoljstvo korisnika. Ovo
naglasava vaznost pruzanja pristupacnih cena isporuke kako bi se korisnici osecali zadovoljno 1

lojalno prema odredenom e-trgovcu (Rao et al., 2011).

Cao 1 saradnici (Cao et al., 2003) u svom istraZivanju, gde su merili zadovoljstvo cenom proizvoda
1 zadovoljstvo cenom isporuke, ukazuju na to da onlajn kupci nisu iskljucivo zainteresovani za
pogodnost kupovine na internetu bez brige o tome koliko plac¢aju usluge isporuke. Umesto toga,
pokazuje se da postoji slozenost u percepciji 1 ponasanju onlajn kupaca. lako se njihovo
zadovoljstvo procesom narucivanja pozitivho odrazava na zadovoljstvo cenom, Sto ukazuje na
znacaj dobre korisnicke usluge 1 efikasnosti veb sajta, ipak se ne moZe zanemariti i negativni uticaj
visih cena na njihovo ukupno zadovoljstvo. Pojedini autori, kao Sto su (Lahiri et al., 2012; Luo et
al., 2012), zakljucuju da su troskovi isporuke 1 kvalitet usluge od sustinskog znacaja prilikom
donosenja odluke kupaca o izboru dobavljaca usluga. Takode, (Meiduté-Kavaliauskiene et al.,
2014b) zaklju¢uju da potroSaci, pri izboru izmedu potencijalnih logistickih pruzaoca usluga,

procenjuju ne samo kvalitet usluga, ve¢ 1 cenu isporuke.

Bolton i Lemon (Bolton & Lemon, 1999) ispituju kako zadovoljstvo cenom uti¢e na ukupno
zadovoljstvo 1 u istraZivanju analiziraju dinamicki model koji obuhvata odnos izmedu placanja,
zadovoljstva korisnika 1 koriS¢enja usluge u internet prodavnicama. Rezultati pokazuju da
korisnici ocenjuju svoje zadovoljstvo u odnosu na ekvivalent plac¢anja, oc¢ekivanja i uslugu, pri
c¢emu zadovoljstvo uti¢e na buducéu upotrebu usluge. Cao i saradnici (Cao et al., 2003) u svom radu
navode da, prema podacima Jupiter Media Metrixa, 63% anketiranih onlajn kupaca smatra visoke

troSkove dostave odbijaju¢im faktorom za onlajn kupovinu. Lewis (Lewis, 2006) isti¢e da rast
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sektora elektronske trgovine naglasava vaznost troskova dostave. Takode, zakljucuje da ti troSkovi
znacajno uticu na stopu naru¢ivanja odnosno broj novih kupaca, kao i na zadrzavanje postojecih
kupaca. To znaci da visoki troskovi dostave mogu odbiti potroSace od ponovnog narucivanja, dok

nizi troskovi dostave mogu doprineti zadrzavanju postojecih kupaca.

U poslednje vreme, besplatna dostava za porudzbine preko odredene novcane vrednosti je postala
veoma privlacan faktor za internet kupce (Allen, Piecyk, et al., 2018). Istrazivanja pokazuju da
vecina potrosaca preferira besplatnu dostavu nad nizim cenama isporuke ili besplatnim povrac¢ajem
proizvoda. Ovo je postalo kljuéna marketinska strategija koju onlajn prodavci koriste kako bi
privukli i zadrzali svoje potroSace. Istrazivanja su pokazala da besplatna dostava moZze znacajno
uticati na povecanje broja porudzbina i privlacenje novih kupaca (Huang & Cheng, 2015). Na
osnovu rezultata drugih istrazivanja (M. Joerss et al., 2016; Lukic et al., 2013) se moze zakljuciti
da kupci najvise preferiraju besplatnu dostavu. Najveci broj potrosaca, odnosno 70%, preferira
najjeftiniju opciju dostave do kuce. Njih 23% je spremno platiti viSe za dostavu istog dana. Man;ji
broj, tacnije 5%, bi bili voljni da plate viSe za pouzdanu dostavu u odredenom vremenskom roku,
dok samo 2% bi platilo viSe za trenutnu dostavu (B. M. Joerss et al., 2016). Luki¢ i1 saradnici (Lukic
et al.,, 2013) anketirali su 1.500 potroSaca iz Sjedinjenih Americ¢kih DrZzava o tome S§ta bi ih
podstaklo na ve¢i broj onlajn kupovina. Zaklju€uju da je vecini potrosaca, ¢ak 74%, najvaznija
besplatna isporuka proizvoda, zatim sledi cena proizvoda 1 moguénost povracaja proizvoda. Na

osnovu svega navedenog 1 u skladu sa prethodnim istrazivanjima autor postavlja sledecu hipotezu:
H1I: Cena isporuke ima pozitivan uticaj na zadovoljstvo korisnika e-trgovine.

U narednoj tabeli (Tabela 3) prikazani su identifikovani faktori koji uti¢u na korisnicko iskustvo i

zadovoljstvo korisnika u procesu onlajn kupovine i isporuke proizvoda.
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Tabela 3. Faktori uticaja na korisnicko iskustvo i zadovoljstvo korisnika

Faktori

Reference

Efikasnost isporuke

Buldeo Rai et al., 2019b; Fernandez-Bonilla et al., 2022;
Karim, 2011; Kawa & Maryniak, 2019; Kawa &
Swiatowiec-Szczepaﬁska, 2021; Kawasaki et al., 2022; Lee
& Joshi, 2007; Leonard-Barton & Kraus, 1985; Oliveira &
Martins, 2011b; Omar et al., 2015; Shrinivas Brahme &
Shafighi, 2022; Uzir, Halbusi, et al., 2021; Wilson &
Christella, 2019; Zhao et al., 2020

Pracenje posiljke

Allen, Bektas, et al., 2018; Allen, Piecyk, Piotrowska,
McLeod, Cherrett, Ghali, Nguyen, Bektas, Bates, & Friday,
2018; Cao et al., 2003; Hepp, 2018; Janjevic &
Winkenbach, 2020; Kawa & Maryniak, 2019; Kawa &
Swiatowiec-Szczepaflska, 2021; Mentzer et al., 1999;
Nguyen et al., 2018; Page-Thomas et al., 2006; Rajendran
& Wahab, 2022; Rao et al., 2011; A. Sharma et al., 1995;
Temando, 2016

Vizuelna privlacnost

Amanah & Harahap, 2020; Brewer & Sebby, 2021; Cai &
Xu, 2011; Kirillova & Chan, 2018; F. Liu et al., 2017;
Olsson et al., 2022; Pooja et al., 2018; Tractinsky &
Lowengart, 2007; Vilnai-Yavetz & Rafaeli, 2006; Y. J.
Wang et al., 2011; Wirya, 1999

Pozitivne emocije

Cai & Xu, 2011; Chou & Ting, 2003; C. L. Hsu et al., 2013;
Izard, 1977; Kamis et al., 2010; Kulviwat et al., 2016;
Novak et al., 2000, 2003; Olsson et al., 2022; Plutchik,
1980; Song, 2015; Watson & Spence, 2007

Prakti¢nost

Beauchamp & Ponder, 2010; Berry et al., 2002; Duarte, e
Silva, et al., 2018; Eneizan et al., 2020; Hepp, 2018a; L.
(Alice) Jiang et al., 2013; Koo et al., 2008; OKEKE et al.,
2018; Reimers & Clulow, 2009; Sabine et al., 2009; Seiders
et al., 2000; X. Wang et al., 2014

Kontakt sa dostavljaCem

Fernandez-Bonilla et al., 2022; P. Jiang & Rosenbloom,
2005; F. Li et al., 2021; Meiduté-Kavaliauskiené et al.,
2014b; Mujahid et al., 2021; Olsson et al., 2022; Tax et al.,
2013; Uzir, Halbusi, et al., 2021; Vakulenko et al., 2019a

Poverenje u kurirske sluzbe

Agyei et al., 2020; Ben-Gal et al., 2015; Chaparro-Peldez
et al., 2015; Daud et al., 2018; Ejdys & Gulc, 2020b;
Flavian et al., 2006; Hong & Cha, 2013; Kantsperger &
Kunz, 2010; Koo et al., 2008; Lai et al., 2022; Mustofa et
al., 2017; Panigrahi et al., 2018; Ponte et al., 2015; Sullivan
& Kim, 2018; Tams et al., 2018; Uzir, Halbusi, et al., 2021;
Z. Wang et al., 2019; Zhou et al., 2020b

Brzina isporuke

Fawcett et al., 1997; Fernandes et al., 2018b; Fisher et al.,
2019; B. M. Joerss et al., 2016; M. Joerss et al., 2016; Kawa
& Swiatowiec-Szczepaﬁska, 2021; Mangiaracina et al.,
2019; Merkert et al., 2022; Morash et al., 1996; Shrinivas
Brahme & Shafighi, 2022; Wilson & Christella, 2019

Cena isporuke

Allen, Piecyk, Piotrowska, McLeod, Cherrett, Ghali,
Nguyen, Bektas, Bates, & Friday, 2018; Bolton & Lemon,
1999; Cao et al., 2003; Huang & Cheng, 2015; M. Joerss et
al., 2016; Lahiri et al., 2012; Lewis, 2006; Lukic et al.,
2013; Meiduté-Kavaliauskiené et al., 2014b; Rao et al.,
2011
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Svi ovi faktori u velikoj meri doprinose nacinu na koji ¢e kupci percipirati kompaniju od koje su
porucili robu onlajn putem. Takode, svi navedeni faktori uticace na krajnji ishod odnosno kreiranje
lojalnosti prema kompaniji ili promeni trgovca od kojeg robu porucuju. Klju¢ za razumevanje
iskustva i zadovoljstva korisnika u ,,poslednjoj milji* nije samo u njegovom znacaju, ve¢ najpre u
potrebama kupaca. Kada se fokus preusmeri na potrebe kupca kompanije imaju jasan pokazatelj
kako da usmere svoje napore da obezbede najbolje moguce korisnicko iskustvo i povecaju stepen
zadovoljstva kupaca. Dosadasnja literature, kako je i prikazano u ovom istrazivanju, prepoznala je
da se potrebe korisnika menjaju, da druStvene okolnosti uti¢u na to koje ¢e potrebe biti primarne
kao 1 promene na trziStu i Zivotnom stilu kupaca. Svi ovi aspekti se moraju holisticki sagledati jer
svi oni Cine korisnic¢ko iskustvo potrosaca. Pored toga, potrebno je fokusirati se na trenutne
probleme koji se javljaju u praksi, §to ¢e pomo¢i da se proceni koje je promene najvaznije sprovesti
i kako je pozeljno adaptirati isporuku ,,poslednje milje* da na najbolji nacin odgovara potrebama
kupaca. Zbog toga je vazno da se sprovode istrazivanja koja ¢e olaksati razuemvanje trenutnih
potreba, problema i trendova promena koji se javljaju u ovom sektoru kako bi se iskustvo korisnika

bolje razumelo i pronasli nacini koji vode ka zadovoljstvu korisnika.
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5.Metodologija istrazivanja
5.1 Uzorak

U istrazivanju je ucestvovalo ukupno 907 ispitanika, od kojih je veci broj bio zenskog pola (63.2%,
N = 575). Starost ispitanika se kretala u rasponu od 20 do 76 godina (AS = 34.90, SD = 12.69).
Najveci broj ispitanika ima zavrSenu srednju Skolu (43.5%, N = 396) ili zavrSene osnovne
akademske studije (fakultetsko obrazovanje; 27.6%, N = 251). Kada je re¢ o radnom statusu,
najveci broj ispitanika je stalno zaposlen kod poslodavca kod kojeg je u radnom odnosu (47.0%,
N =428) ili je student ili uc¢enik koji nije u radnom odnosu (19.2%, N = 175). U odnosu na mesto
stanovanja, ubedljivo najveéi broj ispitanika stanuje u gradu/opstini (75.3%, N = 685), dok najveci
broj ispitanika ima mese¢ne prihode izmedu 100.000 1 200.000RSD (29.3%, N = 267) i izmedu
50.000 1 100.000RSD (22.7%, N = 207), pri ¢emu znatan broj ispitanika nije Zeleo da odgovori na
pitanje o visini mesec¢nih prihoda (25.2%, N = 229). Sociodemografske karakteristike ispitanika
su predstavljene tabelom 4 1 grafikonom 4. Kada je re€ o tome koliko Cesto ispitanici kupuju onlajn,
rezultati su predstavljeni grafikonom 5. Najveci broj ispitanika (31.09%, N = 282) kupuje onlajn
jednom u Sest meseci, zatim jednom mesecno (29.88%, N = 271) ili nekoliko puta mesecno

(19.74%, N = 179), dok su preostali ponudeni odgovori birani znatno rede.
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Tabela 4. Sociodemografske karakteristike uzorka.

Varijabla Kategorija F %
Muski 324 35.72
Pol Zenski 575 63.40
Nesto drugo/ne zelim da se izjasnim 8 0.88
Osnovna skola 4 044
Srednja skola 396 43.66
Nivo Visa skola 91 10.03
stru¢ne Osnovne studije 251 27.67
spreme Master ili specijalisticke studije 118 13.01
Doktorske studije 34 3.75
Student 13 143
Stalno zaposlena osoba kod poslodavca 428 47.19
Student ili u€enik koji nije zaposlen 175 19.29
Samostalno zaposlena osoba (preduzetnik) 95 10.47
Radni Povremeno zaposlenje ili rad na odredeno vreme 81  8.93
status Nezaposlena osoba 64 7.06
Student ili u¢enik koji je takode u radnom odnosu 45  4.96
Penzioner, u invalidskoj ili starosnoj penziji 11 121
Ostalo 8 0.88
- Do 50.000 RSD 78 8.60
gflerfggf” Izmedu 50.000 i 100.000 RSD 207 22.82
celog Izmedu 100.000 i %O0.000 RSD 267 29.44
domadinstva Vise o‘d 200. 000 dln'flra 126 13.89
Ne zelim da odgovorim 229 25.25
Grad ili opstina 685 75.52
Mesto . .
stanovanja Prigradsko naselje 101 11.14
Selo 121 13.34

Legenda. F — frekvencija. U — ucestalost.
Napomena. Nivo strucne spreme se odnosi na najvisi zavrsen nivo stru¢ne spreme ispitanika, pri cemu je fakultetsko
obrazovanje razdvoje na zavrSene osnovne, master/magistarske i doktorske studije.
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Grafikon 4. Sociodemografske karakteristike uzorka izrazene u procentima.
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Grafikon 5. Ucestalost onlajn kupovine, izrazena u procentima
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Rezultati istrazivanja pokazali su raznolikost ucestalosti onlajn kupovine medu ispitanicima.
Najmanji procenat ispitanika, svega 0,77%, izjavilo je da svakodnevno obavlja onlajn kupovinu.
Iako onlajn kupovina postaje sve popularnija, dnevna ucestalost onlajn kupovine u Srbiji joS uvek
nije Siroko rasprostranjena. Jedan deo ispitanika, oko 4,74%, kupuje onlajn vise puta nedeljno.
Ovaj podatak ukazuje da postoji odredeni broj ljudi koji su postali redovni korisnici onlajn trgovine
1 preferiraju ovaj nacin kupovine. Jednom nedeljno onlajn kupovinu praktikuje 4,30% ispitanika.
lako ovo moze izgledati kao mali procenat, treba uzeti u obzir da nedeljni ritam ukazuje na

pravilnost u koris¢enju onlajn trgovine.

Zanimljivo je da je najveci procenat ispitanika, 31,09%, naveo da obavlja onlajn kupovinu jednom
u Sest meseci. Ovo sugeriSe na pristup koji se moze opisati kao sezonski ili periodican, gde kupci
praktikuju onlajn kupovinu za odredene potrebe ili tokom posebnih dogadaja. Dalje, 19,74%
ispitanika izjavilo je da kupuje onlajn nekoliko puta mesecno, $to ukazuje na konzistentnu, ali ne

previse Cestu, upotrebu ovog nacina kupovine.

Na kraju, 9,48% ispitanika se izjasnilo da koristi onlajn kupovinu samo jednom u godinu dana.
Ovo ukazuje na minimalnu interakciju sa onlajn trgovinom i pruza naznake da za odredeni deo

populacije tradicionalni na¢in kupovine i dalje zadrzava svoju privlacnost.
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Rezultati istrazivanja kada je u pitanju ucestalost onlajn kupovine medu ispitanicima u Srbiji
ukazuju na raznovrsne obrasce ponasanja. Ovo naglasava vaznost prilagodljivosti u strategijama
onlajn trgovaca kako bi se zadovoljile potrebe razlicitih tipova korisnika. Dok se digitalno
okruzenje nastavlja razvijati, ocekuje se da ¢e se 1 obrasci onlajn kupovine nastaviti prilagodavati,

Sto Cini ovo podrucje zanimljivim za dalje istrazivanje i inovacije.

5.2 Procedura

Prikupljanje podataka je sprovedeno tokom novembra i decembra 2022. godine, primenom dve
razlicite strategije prigodnog uzorkovanje ispitanika (opisano u nastavku ovog odeljka). Svi podaci
su prikupljeni putem Google Forms platforme, odnosno preko elektronskog upitnika koji je
ispitanicima distribuiran onlajn. Svi ispitanici obuhvaéeni ovim istrazivanjem su punoletni
ispitanici sa teritorije Republike Srbije, koji su imali barem jedno iskustvo kupovine nekvarljive
robe putem interneta i njene isporuke na odredenoj lokaciji (iskljucujuci onlajn naruc¢ivanje hrane).
Pre ucesc¢a u istrazivanju, ispitanici su dali saglasnost o uceSc¢u u istraZivanju, garantovana im je
anonimnost podataka (obavesteni su da se njihovi pojedina¢ni odgovori ne¢e posmatrati odvojeno
od ostalih) 1 bili su upoznati sa ciljevima istraZivanja. Ispitanici su takode informisani o tome da
mogu odustati od istrazivanja u bilo kojem momentu, kao 1 da se mogu obratiti na mejl adresu
autora istrazivanja ukoliko postoji potreba za debrifingom nakon popunjavanja upitnika. Za

popunjavanje celog upitnika je bilo potrebno oko 35 minuta.

Kada je re¢ o razliitim strategijama prikupljanja podataka, odnosno uzorkovanja ispitanika, u
sklopu prve strategije, ispitanici su pozvani da ucestvuju u istrazivanju putem drustvenih mreza i
medija. Druga strategija uzorkovanja se odnosila na prikupljanje podataka od ispitanika koji su
poznanici (licni kontakti) studenata razli¢itih departmana, godina i nivoa studija na Fakultetu
tehni¢kih nauka u Novom Sadu. Studenti su imali zadatak da prikupe tri ispitanika i za ovu
aktivnost su dobili 5 bodova na kursevima u sklopu kojih su prikupljali podatke. S obzirom na to
da su studenti imali dve nedelje da zavrSe prikupljanje podataka, kao i da je broj bodova za ovu
aktivnost bio veoma mali, rizik od prikupljanja neadekvatnih ili laznih podataka se smatrao
izuzetno niskim. Obe strategije prikupljanja podataka su omogucile brz proces prikupljanja

podataka uz vecu zastupljenost svih relevantnih karakteristika uzorka u odnosu na ciljne
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sociodemografske karakteristike opste populacije (Vrgovic et al., 2023). Drugim re¢ima, u sklopu
prve strategije prikupljanja podataka, preko druStvenih mreza i medija, prikupljen je veci broj
starijih ispitanika, koji imaju stalno zaposlenje i visoke mesecne prihode (preko 200.000RSD), kao
1 ispitanika koji borave na selu ili prigradskom naselju, imaju nize obrazovanje i generalno
posmatrano rede kupuju onlajn. S druge strane, primenom druge strategije, odnosno prikupljanjem
podataka preko li¢nih kontakata studenata, prikupljeni su podaci od strane mladih ispitanika
razli¢itih kategorija radnog statusa i mesec¢nih prihoda, koji zive u gradu, imaju nize obrazovanje
i generalno ¢eS¢e kupuju onlajn. Pregled razlika u sociodemografskim karakteristikama izmedu

podataka prikupljenih u sklopu ove dve strategije prikupljanja podataka je prikazan u prilogu 1.

5.3 Instrumenti

U sklopu ovog istrazivanja je primenjen veci broj mernih instrumenata (prilog 2 i 3), od kojih je
vecina konstruisana za potrebe ovog istraZzivanja, odnosno primenjena prvi put. Pored primenjenih
mernih instrumenata, zadat je 1 niz pitanja sa ciljem da se procene specificne karakteristike ili
ponasanja ispitanika (prilog 4), kao 1 nekoliko pitanja namenjenih prikupljanju sociodemografskih
podataka (prilog 5). Prvo je naveden opis mernih instrumenata, zatim pitanja za prikupljanje
podataka o sociodemografskim karakteristikama ispitanika a nakon toga su navedena pitanja za

procenu specifi¢ne karakteristike ili ponaSanja ispitanika.

Upitnik namenjen proceni iskustva prilikom dostave/isporuke ,,poslednje milje* (LMD —
Last Mile Delivery; (Vrhovac, 2023). Upitnik obuhvata 58 stavki (prilog 2) odnosno indikatora
koji su namenjeni proceni korisni¢kog iskustva kupca u procesu isporuke u ,,poslednjoj milji‘
(LMD - Last Mile Delivery, u daljem tekstu LMD). Stavke su konstruisane u skladu sa
pretpostavkom o multidimenzionalnoj strukturi korisnickog iskustva, koja se zasniva na teorijskim
postavkama prethodno sprovedenih istrazivanja (npr. Lemon & Verhoef, 2016). U skladu sa
rezultatima istraZivanja Olsona 1 saradnika (Olsson et al., 2022), kao i1 na osnovu ranije prikazanog
pregleda relevantne literature (Uvod, tabela 3), koji ukazuju na Sestodimenzionalnu strukturu
korisnickog iskustva kupca u procesu isporuke, stavke su definisane tako da veci broj stavki
odrazava sva relevantna svojstva svake pojedinacne predloZzene dimenzije. Primenom navedene

strategije je omoguceno da se korisnicko iskustvo sagleda kao multidimenzionalni fenomen, kroz
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sve relevantne aspekte. Stavke su formirane kao izjave u prvom licu, za svaku od pretpostavljenih
dimenzija, pri ¢emu su dve trecine bila pozitivno definisane (u skladu sa predmetom merenja
dimenzije) a jedna trecina je bila negativno definisana (u suprotnosti sa predmetom merenja
dimenzije), sa ciljem da bi se izbegla pristrasnost odgovora (Nunnally & Bernstein, 1994). Nakon
poredenja stavki koje su definisane od strane dva nezavisna eksperta i testiranja razumljivosti
stavki na pilot uzorku (N = 8), spisak je redukovan na ukupno pedeset 1 osam stavki, odnosno
izjava. Format odgovora na stavke je petostepena skala Likertovog tipa (1 = uopste se ne odnosi
na mene do 5 = u velikoj meri se odnosi na mene ). Konacna verzija upitnika je distribuirana onlajn
pilot uzorku (N = 20) ispitanika radi testiranja Ccitljivosti, razumljivosti 1 upotrebljivosti
kompletnog instrumenta. Nakon povratnih informacija od strane ispitanika, stavke LMD skale su
dobile kona¢nu formu, koja je predstavljana u prilogu 1. Psihometrijske karakteristike LMD skale

su detaljno razmotrene u odeljku Rezultati.

Skala za procenu ucestalosti izbora modela isporuke (Vrhovac, 2023). Skala je konstruisana
za potrebe ovog istrazivanja sa ciljem procene koliko Cesto se koriste razli¢iti modeli isporuke
proizvoda, nakon onlajn kupovine. Obuhvata tri pitanja, koja se odnose na ucestalost isporuke na
kuénu adresu, preuzimanje u poslovnici i preuzimanje na paketnom aparatu - paketomatu. Format
odgovora je Cetvorostepena skala Likertovog tipa (1 —nikada do 4 — ¢esto). Pouzdanost skale nije

proverena jer nije ocekivana korelacija izmedu stavki ove skale.

Skala za procenu znacajnih aspekata isporuke (Vrhovac, 2023). Skala je konstruisana za
potrebe ovog istrazivanja sa ciljem procene vaznosti pojedinih aspekata isporuke, a na osnovu
opseznog pregleda relevantne literature. Obuhvata pet pitanja, koji predstavljaju najvaznije
znacajne aspekte isporuke 1 odnose se na cenu (npr. Fisher, Gallino, 1 Xu 2016; Boysen et al., 2021;
Allen et al., 2018), brzinu isporuke (npr. Wilson et al., 2019; Mangiaracina et al., 2019), mogu¢nost
pracenja posiljke (npr. Janjevi¢ et al., 2020; Kawa et al., 2021), moguénost promene adrese dostave
(npr. Fernandes et al., 2018; FarEye, B., 2022) i poziv dostavljaca pre isporuke (Vakulenko et al.,
2019; Boysen et al., 2021). Format odgovora je petostepena skala Likertovog tipa (1 — veoma mala

do 5 — veoma velika). Kronbahov a koeficijent za ovu skalu iznosi a = 75.

Skala za procenu poverenja u kurirske sluzbe (Ejdus &Gulz, 2020; srpska adaptacija
Vrhovac, 2023). Skala je konstruisana za potrebe ovog istrazivanja, po uzoru na skalu Ejdus 1

Gulca (Ejdys & Gulc, 2020), sa ciljem procene poverenja koje korisnik ima u kurirske sluzbe.
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Skala obuhvata Sest stavki, odnosno Sest razlicitih aspekata u vezi sa kurirskom sluzbom, u vezi
sa kojima korisnici mogu da ispolje razli¢it stepen (ne) poverenja. Format odgovora na stavke je
sedmostepena skala Likertovog tipa (od 1 = uopste se ne odnosi na mene do 7 = u velikoj meri se

odnosi na mene). Interna konzistencija skale je veoma visoka, o = .95.

Skala za procenu prakti¢nosti onlajn kupovine nasuprot tradicionalnoj kupovini
(Vrhovac, 2023). Skala je konstruisana za potrebe ovog istrazivanja sa ciljem da se procene razlozi
iz kojih korisnici daju prednost onlajn nasuprot tradicionalnoj kupovini. Skala je konstruisana na
osnovu pregleda relevantne literature koja istie znacaj prakticnih aspekata onlajn kupovine,
nasuprot tradicionalne kupovine (npr. Eneizan et al., 2020; Duarte et al., 2018). Obuhvata ukupno
Sest stavki, na koje se odgovora putem petostepene skale odgovora Likertovog tipa (1 — mala
vaznost do 5 — velika vaznost). Razlozi iz kojih se daje prednost onlajn kupovini se odnose na
mogucnost kupovine proizvoda u bilo koje vreme, ustedu vremena i novca, odsustvo ¢ekanja u
redu, odsustvo odlaska u prodavnicu i moguénost kupovine proizvoda iz drugih gradova i zemalja.

Interna konzistencija skale je visoka, a = .84.

Skala za procenu izvora informisanja o proizvodu pre onlajn kupovine proizvoda
(Vrhovac, 2023). Skala je konstruisana za potrebe ovog istrazivanja sa ciljem da se procene
razli¢iti naini na koje se potencijalni kupci informiSu o proizvodu, pre kupovine proizvoda.
Obuhvata pet pitanja sa petostepenom skalom odgovora Likertovog tipa (od 1 — nije vazno do 5 —

veoma vazno). Interna konzistencija skale je zadovoljavajucéa, a = .64.

Skala preferencija karakteristika web-sajta (Vrhovac, 2023). Skala je konstruisana za
potrebe ovog istrazivanja sa ciljem da se procene bitni aspekti web-sajta, na osnovu kojih se
potencijalni potroSa¢ odlucuje za onlajn kupovinu putem konkretnog web-sajta. Skala obuhvata
ukupno sedam stavki sa petostepenim formatom odgovora Likertovog tipa (od 1 —nije vazno do 5

— veoma vazno). Interna konzistencija skale je visoka, o =.79.

Skala za procenu zadovoljstva onlajn kupovinom i isporukom proizvoda (Vakulenko
et al., 2019; srpska adaptacija Vrhovac, 2023). Ova skala je konstruisana za potrebe ovog
istrazivanja sa ciljem da se proceni koliko su korisnici bili zadovoljni jednim od deset razlicitih
aspekata prilikom poslednje onlajn kupovine koju su realizovali. Skala obuhvata deset stavki sa
petostepenom skalom odgovora Likertovog tipa (od 1 — vrlo nezadovoljan do 5 — veoma

zadovoljan). Interna konzistencija skale je veoma visoka, o = .94.

85



Integrisan logisticki model isporuke u funkciji zadovoljstva korisnika e-trgovine | 2023

Pitanja namenjena proceni specificnih karakteristika ili ponasanja ispitanika u vezi sa onlajn
kupovinom i navikama potroSaca predstavljaju jednoajtemska kategorijalna pitanja sa nekoliko
ponudenih odgovora. Pitanja iz ove grupe se odnose na preferirani na¢in komunikacije sa kurirom,
vaznost nacina isporuke pri odabiru onlajn dobavlja¢a, vaznost kurirske sluzbe pri odabiru onlajn
dobavljaca, ucestalost onlajn kupovine, najces¢e razloge za odustajanje od onlajn kupovine, bitne
karakteristike prilikom odabira web shopa i bitne razloge ponavljanja kupovine u istoj onlajn

prodavnici. Sadrzaj stavki i format odgovora na stavke je predstavljen u prilogu 4.

U sklopu odeljka sa pitanjima u vezi sa sociodemografskim varijablama, ispitanici su davali
informacije o polu, starosti, najviSem nivou obrazovanja, radnom statusu (zaposlenju), mesecnim
primanjima na nivou celokupnog domacinstva i veli¢ini mesta u kome zive. Pitanja i kategorije

odgovora su predstavljeni u prilogu 5.

5.4 Nacrt istrazivanja

Nacrt istrazivanja se suStinski moze posmatrati kao neeksperimentalni istrazivacki nacrt. Stepen
kontrole nezavisnih varijabli u sklopu neeksperimentalnih nacrta je selektivnog ili registrovanog
tipa, odnosno nezavisne varijable nisu manipulativne. Drugim re¢ima, nezavisne varijable u sklopu
neeksperimentalnih istrazivackih nacrta predstavljaju varijable ¢ije vrednosti istrazivac registruje
(registrovane) ili Cije vrednosti istraZiva¢ bira iz unapred definisanog opsega vrednosti varijable
(selektivne), ali sa tim vrednostima ne moZe aktivno da manipuliSe, odnosno da ih menja za
potrebe istrazivanja (manipulativne varijable). Iz navedenog razloga, nacrt istraZivanja je

okarakterisan kao neeksperimantalni nacrt, opSirnije u (Todorovi¢, 2008).

U sklopu neeksperimentalnih nacrta, nezavisne varijable mogu biti kategorijalne ili kontinuirane,
dok su zavisne varijable naj¢eS¢e kontinuirane. Kategorijalne nezavisne varijable, u kombinaciji
sa kontinuiranim zavisnim varijablama, su naj¢eSc¢e odlika kvazi-eksperimentalnih istrazivackih
nacrta. U sklopu ovih nacrta, nezavisna varijabla jeste kategorijalna, ali nije manipulativna,
odnosno ona je selektivna ili registrovana. Kod ovakvih istrazivackih nacrta se naj¢es¢e analiza
podataka zasniva na primeni t — testa, analize varijanse (ANOVA) ili srodnih statistickih tehnika

koje se primenjuju sa ciljem ispitivanja razlika izmedu grupa, sa kojima istraziva¢ ne moze da
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manipuliSe, a u kontekstu kontinuiranih mera ili varijabli. S druge strane, kada su nezavisne
varijable kontinuirane, kao i1 zavisne varijable, onda je naj¢esce re¢ o korelaciono-regresionim
istrazivackim nacrtima, u kojima su sve (i zavisne i nezavisne varijable) selektivne ili registrovane
ali takode i kontinuirane. U sklopu ovih nacrta, nezavisne varijable se nazivaju prediktorskim
varijablama, dok se zavisne varijable nazivaju kriterijumskim varijablama, opsirnije u (Colovié et
al., 2018; Todorovi¢, 2008). Analiza podataka, kod korelaciono-regresionih nacrta, se najcesce
zasniva na primeni viSestruke regresione analize, eksplorativne i konfirmatorne faktorske analize,
modelovanju strukturalnim jednacinama i sli¢nim statisti¢kim tehnikama, koje se primenjuju sa

ciljem da se odgovori na pitanje o strukturi veza izmedu veceg broja (kontinuiranih) varijabli.

Specifican oblik neeksperimentalnih istrazivackih nacrta predstavljaju frekvencijski nacrti. U
sklopu frekvencijskih istrazivackih nacrta (opSirnije u Todorovi¢, 2008) se ne definiSe status
varijabli, odnosno varijable se ne nazivaju zavisnim 1 nezavisnim, jer se ne pretpostavlja uticaj ili
kauzalni odnos izmedu varijabli. Frekvencijskim nacrtima se ispituje povezanost ili razlika u
ucestalosti odabira jedne od vise ponudenih kategorija odgovora, jedne ili veceg broja
kategorijalnih varijabli. Ovakvi nacrti se najc¢es¢e zasnivaju na primeni statistiCkih tehnika koje se
baziraju na analizi frekvencija kategorija odgovora, poput y° testa i sli¢nih statisti¢kih tehnika za

analizu podataka.

Zakljuno posmatrano, iako se nacrt istraZivanja moze okarakterisati kao suStinski
neeksperimentalni nacrt, on sadrzi karakteristike nekoliko razli€itih istraZivackih nacrta. Drugim
re¢ima, nacrt ovog istrazivanja se zasniva na primeni korelaciono-regresionih, kvazi-

eksperimentalnih 1 frekvencijskih istraZivackih nacrta.

5.5 Plan pripreme i analiza podataka

S obzirom na to da je prikupljanje podataka sprovedeno putem Google ankete, u sklopu koje su
gotovo svi odgovori na sva pitanja bili oznaceni kao obavezni, nije bilo nedostajucih podataka,
koji su mogli biti ,.tretirani analizom i zamenom nedostajucih vrednosti. Eventualni slu¢ajevi koji
odstupaju od navedenog obrasca, da su svi ispitanici odgovorili na sva pitanja, se odnose na
informacije o saglasnosti za ucesce u istrazivanju i odgovorima ispitanika na pitanje o polu. Kada

je re¢ o saglasnosti za uc¢esc¢e u istrazivanju, 3 ispitanika su navela da nisu saglasna da uc¢estvujuu
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istrazivanju pa su iskljuceni iz baze podataka nad kojom su sprovedene analize. Kada je re¢ o polu
ispitanika, osam ispitanika nije odgovorilo na ovo pitanje, pa su odgovori ovih ispitanika iskljuc¢eni
iz analiza kada je pol bio jedna od varijabli koju analiza obuhvata. Takode kada je re€ o pitanjima
koja se odnose na procenu specificnih karakteristika ili ponaSanja ispitanika u vezi sa onlajn
kupovinom, koja su opisana na kraju odeljka Instrumenti, ova pitanja su imala opciju da ispitanik,
sem ponudenih kategorija odgovora, odgovori i nesto dodatno (slobodni format odgovora). S
obzirom na mali broj ovakvih odgovora (> 1%), u sklopu svakog pitanja, ovakvi odgovori su
definisani pod kategorijom ,,Nesto drugo* i po potrebi su isklju¢eni iz analiza koje obuhvataju ova

pitanja (videti u odeljku Rezultati).

S obzirom na kompleksnost, odnosno primenu razli¢itih istrazivackih nacrta, kao i ciljeva i
hipoteza istrazivanja, primenjen je veci broj razliCitih statistickih tehnika za analizu podataka.
Primenjene statisticke tehnike za analizu podataka se mogu svrstati u Cetiri ,,velike grupe* analiza
koje su primenjene u ovom istrazivanju. Prva grupa analiza su deskriptivne analize, primenjene sa
ciljem da se opise struktura podataka. Druga grupa analiza su analize za ispitivanje razlika izmedu
grupa, dok je tre¢a grupa analiza namenjena ispitivanju svojstva stavki, odnosno ove analize mogu
da se definiSu 1 kao psihometrijske analize. Poslednja, Cetvrta grupa analiza, predstavlja
multivarijatne korelaciono-regresione analize, koje razmatraju kompleksne strukturalne odnose
izmedu velikog broja varijabli, koje mogu da se definiSu, na osnovu konceptualne ili teorijske

sli€nosti, kao jedan ili viSe skupova varijabli.

U sklopu prve grupe analiza, ispitivana je povezanost ili razlika u ucestalosti pojedinacnih
kategorija odgovora, izmedu kategorijalnih varijabli, primenom Pirsonovog y* testa, dok su
povezanosti izmedu kontinuiranih varijabli 1 povezanosti izmedu kontinuiranih i kategorijalnih
varijabli ispitane Pirsonovim i Sprimanovim koeficijentom korelacije, respektivno. U sklopu ove
grupe analiza je primenjen i frekvencijski metod (analiza frekvencija), uz primenu Pirsonovog %’
testa, sa ciljem opisa uzorka ispitanika kao 1 sa ciljem opisa odgovora ispitanika na pojedinacne

varijable koje su kategorijalne 1 od interesa za ciljeve istraZivanja.

Druga grupa analiza, odnosno analize sprovedene sa ciljem testiranja razlika izmedu grupa,
obuhvataju primenu t — testa za nezavisne uzorke i analizu varijanse (engl. analysis of variance —
ANOVA) za nezavisne uzorke. T — test je primenjen u situacijama kada nezavisna varijabla ima

dva nivoa odnosno grupe, dok je ANOVA-a primenjena u situacijama kada nezavisna varijabla
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ima viSe od dva nivoa/grupe. Rezultati razlika izmedu grupa su takode prokomentarisani u

kontekstu veli¢ine efekta, izrazenog preko Koenovog d koeficijenta, opSirnije u (Lakens, 2013).

Kada je re¢ o psihometrijskim analizama (tre¢a grupa analiza) i koeficijentima prikazanim u sklopu
ovih analiza, pouzdanost mernih skala i instrumenata je izrazena preko Kronbahovog o
koeficijenta, koji predstavlja pouzdanost po tipu interne konzistencije, kao i preko pouzdanosti
kompozita (engl. Composite Reliability) — CR. Pokazatelji ,,adekvatnosti* razli¢itih svojstva
stavki, koji su prikazani u ovom istrazivanju, se odnose na kvadriranu visestruku korelaciju (engl.
Squared Multiple Correlation — SMC) 1 korigovanu ajtem-total korelaciju (engl. Corrected item-
total correlation). Konvergentna i1 diskriminativna validnost je procenjena primenom AVE
koeficijenta, koji se odnosi na prose¢nu ekstrahovanu varijansu (engl. average variance extracted)

kao i na osnovu Pirsonovih korelacija izmedu razli¢itih skala.

Poslednju, odnosno cetvrtu grupu analiza, predstavljaju multivarijatne korelaciono-regresione
analize, koje razmatraju kompleksne struktrualne odnose izmedu velikog broja varijabli. U sklopu
ove grupe analiza primenjena je eksplorativna faktorska analiza (engl. Exploratory Factor
Analysis) — EFA, konfirmatorna faktorska analiza (engl. Confirmatory Factor Analysis) - CFA i
modelovanje strukturalnim jednacinama (engl. Structural Equation Modeling) — SEM. Usled
kompleksnosti, svaka od prethodno tri navedene analize je opisana u nastavku, u posebnom

odeljku.

Eksplorativna faktorska analiza (EFA) je primenjena sa ciljem inicijalne procene broja i strukture
faktora/dimenzija upitnika LMD. Analiza je sprovedena na kalibracionom uzorku, koji je opisan
u odgovaraju¢em delu odeljka Rezultati. Prilikom sprovodenja EFA-e, primenjen je metod
maksimalne verodostojnosti (engl. maximal likelihood — ML) sa varimaks rotacijom (engl.
varimax). Za odredivanje optimalnog broja faktora su primenjeni Scree dijagram, Gutman-
Kajzerov kriterijjum 1 paralelna analiza. Navedeni analiticki postupak prilikom primene EFA
predstavlja jedan od najceS¢e primenjivanih i preporucenih postupaka kada je re¢ o sprovodenju

ove analize, opSirnije u (Manly & Alberto, 2016)

Konfirmatorna faktorska analiza (CFA) je primenjena sa ciljem replikacije rezultata EFA dobijenih
na kalibracionom uzorku, ali su rezultati validirani na drugom, odnosno validacionom uzorku.
Validacioni i kalibracioni uzorak su definisani nasumi¢nim odabirom 50% ispitanika iz celog

uzorka (detaljno opisano u odgovaraju¢em delu odeljka Rezultati). Prilikom sprovodena CFA je
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takode odabran ML metod (metod maksimalne verodostojnosti), koje je primenjen i prilikom
sprovodenja EFA. Fitovanje modela je procenjeno koriS¢enjem konfirmatornog indeksa fita (engl.
confirmatory fit index — CFI), Taker-Luisovog indeksa (Tucker-Lewis index — TLI), korena
prosecne kvadratne greSke aproksimacije (engl. Root Mean Square Error of Approximation —
RMSEA) i standardizovanog prosecnog kvadratnog reziduala (engl. Standardized root mean
square residual — SRMR). Fit se smatrao prihvatljivim ako su CFI i1 TLI >.90, i RMSEA kao i1
SRMR <.08 (Hu & Bentler, 1999).

Modelovanje strukturalnim jednacinama (engl. structural equation modeling - SEM) je sprovedeno
sa ciljem da se odgovori na hipoteze istrazivanja. Prednost primene SEM-a, u odnosu na srodne ili
sli¢ne analize poput viSestruke regresione analize, se ogleda u tome §to je u sklopu jednog modela
moguce ispitati veéi broj relacija izmedu varijabli, kao i direktno proceniti indirektne efekte 1
greSku merenja. Drugim re€ima, primena ove analize omoguc¢ava da se odgovori na sve hipoteze
odjednom, u sklopu jednog strukturalnog modela. Prilikom modelovanja strukturalnim
jednacinama, termin manifestna varijabla se odnosi na karakteristiku koja je podlozna opazanju
odnosno direktnom merenju (npr. stavka) dok se termin latentne varijable odnosi na dimenziju ili
karakteristiku koja nije direktno podloZzna merenju, ve¢ se procenjuje na osnovu veceg broja
manifestinh varijabli. Latentne varijable mogu biti endogene i egzogene. Endogene latentne
varijable su varijable na koje, u sklopu strukturalnog modela, uticu druge odnosno egzogene
varijable, dok na egzogene latentne varijable ne uticu druge varijable u sklopu modela. Takode, u
sklopu SEM analize je moguce proceniti i indirektne efekte. Indirektni efekat se odnosi na uticaj
jedne varijable na drugu varijablu preko trece varijable. Procena indirektnih efekata se vrsi
metodom samouzorkovanja (engl. bootstraping) uz konvencionalno prihvacene 95% intervale
poverenja (engl. confidence intervals — CI). Ukoliko donji 1 gornji interval poverenja ne obuhvataju
nultu vrednost, indirektni efekat se smatra statisticki znacajnim. Adekvatnost modela se
procenjuje, kao i kod CFA, na osnovu indikatora fita, koji ukazuju na to u kojem stepenu su
pretpostavljene relacije unutar modela u saglasnosti sa strukturom podataka. Iz navedenog razloga
se indikatori fita nazivaju 1 indikatorima saglasnosti. Kao i kod CFA, fit odnosno saglasnost modela
sa strukturom podataka se smatra prihvatljivim ako su CFI 1 TLI >.90,1 RMSEA i SRMR <.08 (L.
Hu & Bentler, 1999).
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Analize su sprovedene upotrebom programa SPSS v25 (SPSS, 2017) i R programskog jezika (R
Core Team (2022). R: A Language and Environment for Statistical Computing. R Foundation for
Statistical Computing, Vienna, Austria. Retrieved from: Https://Www.R-Project.Org/ Accessed
26.01.2022., n.d.) u okviru kojeg su upotrebljeni paketi rstatix (Kassambara, 2020), tidyverse
(Wickham et al., 2019), psych (Revelle, W. (2022), lavaan (Rosseel, 2012), semTools (Jorgensen
et al., 2018), i semPlot (Epskamp, 2015).

91



Integrisan logisticki model isporuke u funkciji zadovoljstva korisnika e-trgovine | 2023

0.Rezultati istrazivanja

6.1 Deskriptivna statistika

6.1.1 Sociodemografski profil onlajn kupaca

Sociodemografski profil onlajn kupaca je predstavljen tabelom 5. Prilikom interpretacije dobijenih
rezultata treba uzeti u obzir generalnu tendenciju onlajn kupovine (odeljak Metod, grafikon 5),
odnosno generalnu tendenciju ispitanika obuhvacéenih uzorkom, da najéesée kupuju jednom u Sest
meseci, viSe puta mesecno ili jednom mesecno. Rezultati istrazivanja, kada je u pitanju ucestalost
onlajn kupovine medu ispitanicima u Srbiji (detaljno interpretirano u odeljku Metod) ukazuju na
raznovrsne obrasce ponasanja o ucestalosti kupovine. Ova tendencija je prisutna i u rezultatima
prikazanim u nastavku, ali su takode ispitane i povezanosti ucestalosti onlajn kupovine sa

sociodemografskim karakteristikama.

Pol 1 mesto stanovanja nisu statisticki znac¢ajno povezani sa u€estalosti onlajn kupovine. Osobe
koje imaju zavrSene master, specijalisticke 1 doktorske studije kupuju ¢eS¢e onlajn u odnosu na
preostale kategorije obrazovanja. U odnosu na radni status, ista tendencija je prisutna kod
samozaposlenih i penzionera, a kada je re¢ o mesecnim prihodima, ¢eS¢e kupuju onlajn osobe
koje imaju od 100.000 do 200.000RSD mesecne prihode na nivou domacinstva. Zaklju¢no
posmatrano, blago iznad prosetni mesecni prihodi, viSe obrazovanje i1 samozaposlenje i

penzionisanost su faktori koji dovode do ucestalije onlajn kupovine.
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Tabela 5. Sociodemografski profil onlajn kupaca.

>0 S oo o < c
arijabla Kategorija 2E: 2 2 £ g E 3 é £ % 2 % _;;U Znacajnost
Bu* 8o SE 2 282 22 2
Pol Muski 9.0% 324% 265% 21.0% 40% 59% 12%  *(6)=5.06,
Zenski 9.7% 30.6% 315% 19.1% 43% 42% 05% p =.537
Osnovna §kola 0.0% 50.0% 25.0% 25.0% 0.0% 0.0% 0.0%
Srednja $kola 13.6% 32.1% 30.8% 159% 4.0% 25% 1.0%
Nivo Visa $kola 9.9% 319% 253% 165% 6.6% 9.9% 0.0% 2 (6) = 56.26
struéne Osnovne studije 56% 355% 29.1% 21.9% 2.0% 52% 0.8% £ 7/ OOQ '
spreme Master ili specijalisticke studije 59% 21.2% 28.8% 28.8% 85% 6.8% 0.0% p=-
Doktorske studije 29% 17.6% 41.2% 235% 59% 59% 2.9%
Student 7.7% 30.8% 30.8% 23.1% 0.0% 7.7% 0.0%
Stalno zaposlena osoba kod poslodavca 10.5% 29.2% 27.3% 23.6% 4.7% 4.7% 0.0%
Student ili ucenik koji nije zaposlen 9.1% 394% 343% 109% 23% 23% 1.7%
Samostalno zaposlena osoba (preduzetnik) 4.2% 16.8% 24.2% 253% 105% 15.8% 3.2%
Radni Povremeno zaposlenije ili rad na odredeno vreme  8.6% 37.0% 35.8% 13.6% 25% 25% 0.0% 2 (42)=117.84,
status Nezaposlena osoba 94% 29.7% 438% 141% 0.0% 1.6% 1.6% p =.000
Student ili u¢enik koji je takode u radnom odnosu  6.7% 37.8% 26.7% 244% 22% 2.2% 0.0%
Penzioner, u invalidskoj ili starosnoj penziji 36.4% 455% 9.1% 00% 9.1% 0.0% 0.0%
Ostalo 125% 125% 125% 50.0% 125% 0.0% 0.0%
Meseéni Do 50.000 RSD' 8.6% 31.5% 33.0% 199% 3.0% 34% 0.7%
prihodi Izmedu 50.000 i 100.000 RSD 82% 309% 314% 232% 29% 3.4% 0.0% 2 (24) = 74.06
celog Izmedu 100.000 i 200.000 RSD 48% 20.6% 246% 262% 11.1% 11.9% 0.8% 0= OOO. '
domacinstva Vise od 200. 000 dinara 154% 46.2% 218% 64% 64% 13% 2.6% '
Ne Zelim da odgovorim 122% 314% 306% 175% 26% 48% 0.9%
Grad ili opstina 9.1% 29.1% 30.1% 21.0% 47% 54% 07% , _
's\:lafr?(g(\)/anja Prigradsko naselje 13.2% 37.2% 30.6% 157% 17% 08% 0.8% X %22 _2?38'
Selo 79% 37.6% 27.7% 158% 50% 50% 1.0% '

Napomena. Boldovane vrednosti se odnose na najucestalije kategorije odgovora.
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6.1.2 Povezanost preferiranog nacina komunikacije sa dostavljacima i
sociodemografskih varijabli

Od preferiranih nacina komunikacije sa dostavljecem, najveci broj ispitanika kao preferirani kanal
komunikacije navodi SMS (49.6%) dok neSto manje ispitanika navodi mobilne aplikacije za
komunikaciju (Viber, Whatsapp, Telegram i sli¢no; 40.9%). Ubedljivo najmanji broj ispitanika
navodi imejl kao preferirani nafin komunikacije (9.5%). Povezanost preferiranog nacina
komunikacije sa sociodemografskim varijablama je predstavljana tabelom 6. Pol i mesto
stanovanja nisu statisticki znacajno povezani sa preferiranim nacinom komunikacije sa
dostavljacima. Ispitanici sa zavrSenom srednjom i viSom Skolom preferiraju SMS kao nacin
komunikacije, dok svi ostali nivoi obrazovanja preferiraju komunikaciju putem mobilnih
aplikacija. U odnosu na radni status, kod koje je prisutna marginalna statisticka znacajanost,
samostalno zaposleni u najvecoj meri preferiraju komunikaciju putem mobilnih aplikacija, dok sve
preostale kategorije radnog statusa preferiraju komunikaciju putem SMS-a. Kada je re¢ o
mesecnim prihodima, preferencija komunikacije putem SMS-a i mobilnih aplikacija je znatno
cesce zastupljena u odnosu na komunikaciju imejlom. Povezanost mese¢nih prihoda i preferiranog
nacina komunikacije se ogleda u tome kod koje kategorije radnog statusa je viSe izraZena
preferencija SMS-a ili komunikacije mobilnim aplikacijama. Kod osoba koje imaju prihode vise
od 200.000 RSD, nema razlika u preferiranom od ova dva nac¢ina komunikacije sa dostavljacem.
U neSto manjoj meri SMS preferiraruju osobe sa prihodima do 50.000RSD dok u ve¢oj meri SMS,
u odnosu na mobilne aplikacije, preferiraju ostale kategorije mesecnih prihoda na nivou celog

domacinstva.
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Tabela 6. Povezanost preferiranog nacina komunikacije sa dostavljacima i sociodemografskih
varijabli.

Varijabla Kategorija Imejl Mc.)b"r.'? SMS Znacajnost
aplikacije
Pol Muski 36.5%  34.9%  36.9%  42(2)=0.37,
Zenski 63.5%  65.1%  63.1% p=.831
Osnovna skola 0.0% 75.0% 25.0%
Srednja skola 8.8% 35.6%  55.6%
Nivo Visa $kola 11.0% 253%  63.7%

y " ¥? (12) = 33.86,
struéne Osnovne studije 10.0% 47.8%  42.2% 0= .001
Spreme Master ili specijalisti¢ke studije 102%  47.5%  42.4%

Doktorske studije 11.8% 58.8%  29.4%

Student 0.0% 61.5%  38.5%

Stalno zaposlena osoba kod poslodavca 9.1% 40.9%  50.0%

Student ili u¢enik koji nije zaposlen 7.4% 43.4% 49.1%

Samostalno zaposlena osoba (preduzetnik) 6.3% 51.6%  42.1%
Radni Povremeno zaposlenje ili rad na odredeno vreme  13.6% 37.0% 49.4% 42 (14) = 22.57,
status Nezaposlena osoba 9.4%  328%  57.8% p=.052

Student ili ucenik koji je takode u radnom odnosu  22.2% 35.6% 42.2%

Penzioner, u invalidskoj ili starosnoj penziji 0.0% 18.2%  81.8%

Ostalo 125%  25.0%  62.5%

Do 50.000 RSD 8.2% 43.1%  48.7%
M?Seéfli Izmedu 50.000 i 100.000 RSD 9.2% 37.7% 53.1% ,
prihodi Tzmedu 100.000 i 200.000 RSD 95%  42.1%  484% X (4)=135L
celog p =.009
domaéinstva Vlée Od 200. 000 dinara 103% 4490/0 449%

Ne Zelim da odgovorim 109% 39.3%  49.8%

Grad ili opstina 10.1% 43.5% 46.4% ,
Mesto Prigradsko naselje 7.4% 37.2%  55.4% X (82_ 3.25,
stanovanja p=.916

Selo 7.9% 27.7%  64.4%

Napomena. Boldovane vrednosti se odnose na najucestalije kategorije odgovora.
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6.1.3 Relevantnost webshopa za onlajn kupovinu

Kada je re¢ o bitnim karaktestikama webshopa na kojem kupac kupuje robu prvi put, kao
najznacajnije karakteristike se izdvajaju sertifikat sigurne kupovine, pozitivne recenzije i brza i
ta¢na isporuka. Najveéi procenat, 32,64%, kupaca smatra da su pozitivne recenzije drugih kupaca
vazne. Ovaj rezultat sugeriSe na znacaj druStvenog dokaza i1 preporuka prilikom donosSenja odluke
za kupovinu. Pozitivne recenzije mogu otkloniti sumnje i pruziti dodatno poverenje u kvalitet
proizvoda i usluge webshopa. Visok procenat od 28,67% kupaca koji isti¢u znacaj sertifikata
sigurne kupovine ukazuje na to da bezbednost ima presudnu ulogu u prvom iskustvu onlajn
kupovine. Sertifikati koji potvrduju sigurnost i zastitu li¢nih podataka mogu biti znacajni faktori
koji ¢e kupce ohrabriti da se opredele za onlajn kupovinu na odredenom webshopu. Rezultati
pokazuju da 22,16% kupaca smatra brzu i ta¢nu isporuku bitnom karakteristikom. Ovi rezultati
jasno isti€u vaznost pazljivog izbora i saradnje s pouzdanim kurirskim kompanijama za onlajn
trgovce, kako bi osigurali brzu i preciznu isporuku i time izgradili poverenje kod svojih kupaca.
Ove karakteristike su statisticki znacajno ceS¢e birane (2 (5) 459,45, p < .001) u odnosu na
mogucénost preuzimanja robe u poslovnici, preferirani nacin placanja ili preostale odgovore koje

su ispitanici navodili u sklopu ovog pitanja (nesto drugo). Rezultati su predstavljeni grafikonom
6.

Grafikon 6. Bitne karakteristike webshopa na kojem kupac kupuje prvi put, izrazeno u
procentima.

Nesto drugo :| 0,99
Da ima moguénost preuzimanja robe u poslovnici 5,40

Da ima moguc¢nost pla¢anja koju preferiram 10,14

Brza i ta¢na isporuka | 22.16
Da ima sertifikat sigurne kupovine | 28,67
Da ima pozitivne recenzije kupaca | 32,64

96



Integrisan logisticki model isporuke u funkciji zadovoljstva korisnika e-trgovine | 2023

Kada je re¢ o ponavljanju kupovine na odredenom webshopu, zadovoljstvo do sada kupljenim
proizvodima se statisticki znacajno ¢eS¢e navodi u odnosu na preostale alternative y2 (5) 1807.22,
p < .001). 5% kupaca navodi privlacne nove ponude kao faktor koji ih motivisSe na ponovnu
kupovinu. Ovo ukazuje na vaznost redovnog azuriranja ponude proizvoda i uvodjenja atraktivnih
promocija kako bi se kupci podstakli da ponove kupovinu na odredenom webshopu. Zadovoljstvo
dostavom kupljenih proizvoda kao faktora za ponavljanje kupovine istice 11,80% kupaca. Jasno
je da efikasna i bezbedna dostava ima ulogu u ocuvanju zadovoljstva kupaca, a time i u nameru
ponovne kupovine. Rezultati pokazuju da 12,80% kupaca naglasava vaznost zadovoljstva
procesom onlajn kupovine i podrskom. Ovo sugeriSe na znacaj dostupnosti kvalitetne korisnicke

podrske koja reSava potencijalne probleme.

Najveci procenat, 68,20% kupaca, isti¢e zadovoljstvo proizvodima koje su do sada kupili kao
najvazniji faktor za ponovnu kupovinu. MozZe se zakljuciti da je ovo klju¢na karakteristika za
ponovljenu kupovinu. Rezultat ukazuje na znacaj pruzanja visokokvalitetnih proizvoda koji

ispunjavaju o¢ekivanja i potrebe kupaca Rezultati su predstavljeni grafikonom 7.

Grafikon 7. Bitne karakteristike za ponavljanje kupovine na odredenom webshopu (izrazeno u
procentima)

Nesto drugo ] 0,90
Loyalty kartica/program vernosti ] 1,30
Privlaéne nove ponude __| 5,00
Zadovoljstvo dostavom kupljenih proizvoda _____ | 11,80

Zadovoljstvo procesom onlajn kupovine i podrske 12,80

Zadovoljstvo proizvodima kupljenim do sada | 68,20
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6.1.4 Razlozi davanja prednosti onlajn kupovini i povezanost sa ponavljanjem i
odustajanjem od kupovine

Rezultati za vaznost razloga za davanje prednosti onlajn kupovini, koji se odnose na model
isporuke 1 kurirsku sluzbu koja vrsi isporuku, su predstavljeni grafikonom 8. Kada je re¢ o
kurirskoj sluzbi koja vrsi isporuku, oko polovine ispitanika navodi da im je ovo veoma ili jako
vazan razlog iz kojeg daju prednost onlajn kupovini. Kada je re¢ o nacinu isporuke porucene robe,
oko tri Cetvrtine ispitanika navodi da im je ovo veoma ili jako vazan razlog iz kojeg daju prednost
onlajn kupovini. Zakljuéno posmatrano, iako oba razloga imaju znacajnu ulogu prilikom davanja
prednosti onlajn kupovini, deluje da model isporuke ima veci znacaj u odnosu na kurirsku sluzbu

koja vrsi isporuku.

Grafikon 8. Vaznost razloga za davanje prednosti onlajn kupovini (izraZeno u procentima)

Kurisrska sluzba

® Nije vazno
® Malo vazno
® Umereno vazno

41
Veoma vazno

Nacin isporuke I Jako vazno

2,5

0% 20% 40% 60% 80% 100%
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Povezanost vaznosti razloga za davanje prednosti onlajn kupovini sa ponavljanjem i odustajanjem
od kupovine je prikazana u tabeli 7. Model isporuke nije statisticki zna¢ajno povezan niti sa
odustajanjem od kupovine (¥2 (32) = 35.99, p = .287) niti sa ponavljanjem kupovine (¥2 (20) =
24.76, p = .211). S druge strane, vaznost kurirske sluzbe jeste statisticki znacajno povezana i sa
odustajanjem od kupovine (¥2 (32) =48.55, p=.031) i sa ponavljanjem kupovine (32 (20) = 53.36,
p = .000). Iako je velika ili veoma velika vaznost kurirske sluzbe prisutna kod svih kategorija
odgovora i za ponavljanje i za odustajanje kupovine, visok stepen vaznosti kurirske sluzbe je u
manjoj meri prisutan kada je re¢ o odustajanju od kupovine u situacijama kada se “desi neka greska
pa me sajt vrati na prvi korak”, “zbog problema sa verifikacijom platne kartice” kao 1 u raznim
drugim situacijama koje su ispitanici navodili kao slobodan odgovor na ovo pitanje (nesto drugo).
Kada je re¢ o ponavljanju kupovine, visok stepen vaznosti kurirske sluzbe je manje prisutan kada
su najbitniji razlozi ponavljanja kupovine postojanje lojaliti kartica/programa vernosti i postojanje

privlacne nove ponude.
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Tabela 7. Povezanost razloga za davanje prednosti onlajn kupovini sa ponavljanjem i odustajanjem od kupovine.

Odustajanje od kupovine
Zbog negativnih recenzija

Zbog predugog roka isporuke

Zbog neodgovarajuéih i skrivenih informacija o isporuci i povratu proizvoda

Zbog potrebe za boljom cenom

Zhog dizajna websajta (komplikovana pretraga, ne mogu pronaci ono §to trazim)

Jer zelim videti proizvod uzivo

Desi se neka greska pa me sajt vrati na prvi korak
Zbog problema sa verifikacijom platne kartice
Nesto drugo

Ponavljanje kupovine

Zadovoljstvo proizvodima kupljenim do sada
Zadovoljstvo dostavom kupljenih proizvoda
Loyalty kartica/program vernosti

Zadovoljstvo procesom onlajn kupovine i podrske
Privla¢ne nove ponude

Nesto drugo

Vaznost: model isporuke

Vaznost: kurirska sluzba

° e 5 £ ° ° g o £ o

.2 2 £ g g 2 2 S £ S = 2

Z s > 3 = z s = 3 ]

= =

37%  29% 139% 30.4% 49.1% 9.9% 114% 30.0% 22.0% 26.7%
00%  48%  89% 234% 62.9% 48% 113% 194% 202% 44.4%
16% 41%  98% 254% 59.0% 66% 82% 27.0% 254% 32.8%
24%  48% 18.1% 241% 50.6% 120% 133% 265% 24.1% 24.1%
22%  22%  87% 32.6% 54.3% 152% 65% 34.8% 21.7% 21.7%
34%  48% 17.8% 31.3% 42.8% 82% 14.4% 30.8% 23.6% 23.1%
45%  45%  00% 40.9%  50.0% 0.0% 182% 9.1% 27.3% 455%
00% 111% 16.7% 22.2%  50.0% 56% 16.7% 27.8% 27.8% 22.2%
00% 00% 100% 20.0% 70.0% 30.0% 0.0% 40.0% 10.0% 20.0%
29%  40% 134% 29.1% 50.6% 94% 12.8% 27.6% 241% 26.2%
9%  47% 131% 224% 58.9% 19% 84% 234% 131% 53.3%
00% 167% 83% 250% 50.0% 0.0% 250% 83% 333% 33.3%
9% 9%  112% 345% 52.6% 95%  69% 328% 250% 25.9%
6.7%  89% 20.0% 22.2% 42.2% 15.6% 156% 31.1% 22.2% 15.6%
00% 00% 125% 250% 62.5% 125% 00% 37.5% 250% 25.0%
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6.2 Ucestalost modela isporuke

Rezultati za ucestalost modela isporuke koji koriste kupci prilikom dostave porucene robe, je
predstavljena grafikonom 9. Rezultati o ucestalosti izbora modela isporuke pokazuju da model
isporuke preuzimanje na paketomatu nije Cesto preferirana opcija medu ispitanicima u ovom
istrazivanju, buduci da je vecina njih (61,7%) odgovorila da ga nikada ne koristi. Ovo sugeriSe da,
uprkos sve vecem broju paketomata, postoji potreba da se dodatno radi na podizanju svesti i
promociji ovog modela isporuke kako bi se kupcima predstavile prednosti i olaksice koje nudi ovaj
model isporuke. Kada je u pitanju model isporuke ,,preuzimanje u poslovnici* rezultati pokazuju
da takode nije Cesto preferiran medu ispitanicima, s ve¢inom (31,9%) koji ga nikada ne koriste,
dok 35,5% koristi ovaj model isporuke retko. Medutim, znacajan procenat (24,8%) povremeno
koristi ovaj model isporuke, Sto ukazuje na odreden stepen prihvacenosti. S obzirom na ove
rezultate, onlajn trgovci mogu razmotriti dodatne korake, na primer olakSavanje procesa
preuzimanja proizvoda, kako bi povecali privlacnost ovog modela isporuke. Na osnovu rezultata
vidimo da je najzastupljeniji model isporuke, isporuka na kuénu adresu. Vidi se da je najvise
zastupljen medu ispitanicima, budu¢i da ¢ak 74,6% njih Cesto koristi ovu opciju. Ovaj visok
procenat ukazuje na visok stepen prakti¢nosti 1 udobnosti koju donosi isporuka direktno na ku¢nu
adresu. S obzirom na ovaj trend, onlajn trgovci mogu usmeriti dodatne napore kako bi unapredili
iskustvo isporuke na ku¢nu adresu, ukljucujuéi brzinu, preciznost i komunikaciju s kupcima tokom

procesa isporuke.

Kada je re¢ o isporuci na kuénu adresu, ispitanici statisti¢ki zna¢ajno esée (y* (3) = 1264.68, p =
.000) navode kategoriju ,,uvek* u odnosu na sve preostale kategorije. Na pitanje o preuzimanju u
poslovnici ispitanici statisti¢ki znacajno &esée (x> (3) = 164.09, p = .000) biraju kategorije
odgovora nikada i retko u odnosu na preostale kategorije, dok za preuzimanje na paketomatu
statisti¢ki znacajno Gedée (yx* (3) = 678.89, p = .000) biraju kategoriju odgovora nikada, u odnosu
na preostale ponudene kategorije odgovora. Takode, ispitanici isporuku na kuénu adresu (AS =
3.68, SD = .61) biraju statisticki znacajno ¢eS¢e 1 u odnosu na preuzimanje u poslovnici (AS =
2.09, SD = .93; F (906, 1) = 1638.5, p <.001) 1 u odnosu na preuzimanje na paketomatu (AS =
1.65, SD =.95; F (906, 1) =2477.5, p <.001). S obzirom na prikazane rezultate, zakljuceno je da
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je postavljena hipoteza H1: Postoji statisticki znacajna razlika izmedu modela isporuke na kuénu

adresu i ostalih modela isporuke potvrdena.

Grafikon 9. Ucestalost modela isporuke (izrazeno u procentima)

Preuzimanje na paketomatu 61,7 19,2
m Nikad
Preuzimanje u poslovnici 31,9 35,5 24,8 = Retko
m Povremeno
4.4 Cesto
Isporuka na kuénu adresu 19,8
1,1
0% 20% 40% 60% 80% 100%

6.3 Dodatni aspekti koji uti¢u na zadovoljstvo onlajn kupovinom

Sa ciljem da se odgovori na trece istrazivacko pitanje Kako odredeni aspekti onlajn kupovine uticu
na zadovoljstvo procesom onlajn kupovine?, postavljene su dve hipoteze: HI2: Percipirana
prakticnost onljan kupovine ima pozitivan uticaj na ukupno zadovoljstvo procesom onlajn
kupovine i HI13: Postoji pozitivna veza izmedu aspekata koje nudi web sajt i ukupnog

zadovoljstva procesom onlajn kupovine.

Kako bi se ispitale ove dve hipoteze istrazivanja, odnosno, ispitali potencijalni dodatni aspekti koji
mogu imati uticaj na zadovoljstvo prilikom onlajn kupovine, poput percipirane prakti¢nosti onlajn
kupovine i aspekata web sajta, primenjena je viSestruka regresiona analiza. U sklopu ove analize,
ukupno zadovoljstvo procesom onlajn kupovine je predstavljalo kriterijumsku varijablu, dok su
sumacioni skorovi na skalama Percipirane prakti¢nosti onlajn kupovine i Bitnih aspekata web sajta

za onlajn kupovinu, predstavljali prediktorske varijable.
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Regresioni model je statisticki znacajan (F (904, 2) = 43.26, p <.001), pri ¢emu je na osnovu
seta prediktora moguée objasniti oko 9% varijanse kriterijumske varijable (R? = .085). I
percipirana prakti¢nosti onlajn kupovine (p = .132, p < .01) i bitni aspekti web sajta za onlajn
kupovinu (f =.190, p <.001) se izdvajaju kao statisti¢ki znacajni prediktori ukupnog zadovoljstva
procesom onlajn kupovine, oba u pozitivnom smeru. Dobijeni rezultati idu u prilog H12:
Percipirana prakti¢nost onljan kupovine ima pozitivan uticaj na ukupno zadovoljstvo
procesom onlajn kupovine, te se zakljuCuju da je hipoteza H12 potvrdena. Rezultati takode idu
u prilog i H13: Postoji pozitivna veza izmedu aspekata koje nudi web sajt i ukupnog
zadovoljstva procesom onlajn kupovine, na osnovu cega se zakljucuje da je i1 hipoteza H13

potvrdena.

6.4 Eksplorativna faktorska analiza — kalibracioni uzorak

Eksplorativna faktorska analiza (EFA) je sprovedena sa ciljem da se utvrdi broj 1 sadrzaj dimenzija
upitnika LMD. EFA je sprovedena na nasumic¢no odabranom poduzorku ispitanika, koji je
predstavljao 50% ukupnog uzorka. Ovaj poduzorak ispitanika ¢e u nastavku teksta biti nazivan
kalibracionim uzorkom. Preostalih 50% ispitanika, koji nisu obuhvaceni kalibracionim uzorkom,
¢e u nastavku teksta biti nazvan validacionim uzorkom, i nad njim je sprovedena konfirmatorna
faktorska analiza (CFA). Podela uzorka na dva poduzorka, odnosno validacioni i kalibracioni
uzorak, je Cesta praksa kada se u sklopu istog istrazivanja, ¢iji je jedan od ciljeva razvoj mernog

instrumenta, primenjuju EFA, CFA i ajtem analiza (npr. Colovi¢ et al., 2018). Sociodemografske

karakteristike kalibracionog uzorka su prikazane u prilogu 6.

EFA je sprovedena u nekoliko iteracija, sa ciljem identifikacije optimalnog broja latentnih
dimenzija, odnosno faktora upitnika LMD. Prilikom identifikacije latentnih dimenzija, primenjeno
je nekoliko empirijskih 1 teorijski kriterijuma. Teorijski kriterijum se odnosi na optimalan broj
dimenzija u odnosu na pregled literature u vezi sa LMD-om (opSirnije opisano u Uvodu) dok se
empirijski kriterijjumi odnose na primenu paralelne analize, Scree dijagrama i Gutman —
Kajzerovog kriterijuma, opSirnije u (Ruscio & Roche, 2012). Primena navedenih kriterijuma je
ukazala na reSenja od 5 do 8 faktora. Nakon sprovodenja EFA sa reSenjima od pet, Sest, sedam 1

osam faktora, kao najinterpetabilnije 1 empirijski najodrzivije reSenje se pokazalo reSenje sa Sest
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faktora. U sklopu Sestofaktorskog reSenja, sva opterecenja (engl. loadings) stavki na faktorima su

iznad .32, faktorska struktura je interpretabilna a vrednosti Kajzer-Majer-Olkin koeficijenta (KMO

=.93) i Bartletov test sfericnosti (Bartletov 2 (1653) = 16512.69, p <.001) su ukazala na zakljuc¢ak

da su podaci prikladni za primenu eksplorativne faktorske analize. Na osnovu izdvojenih Sest

faktora je moguce objasniti 60% ukupne varijanse svih stavki, dok su optere¢enja pojedinacnih

stavki na faktorima prikazani tabelom 8. U odnosu na sadrzaj stavki, faktori su imenovani kao:

Efikasnost isporuke, Pracenje posiljke, Preuzimanje i kontakt, Vizuelna privla¢nost, Radosno

iS¢ekivanje i Prakti¢nost.

Tabela 8. Opterecenja stavki na faktorima - EFA, kalibracioni uzorak (N=453).

. Faktor
Stavka Sadrzaj h2
1 2 3 4 5 6
Rado naruc¢ujem robu kod onih sa kojima nemam problema prilikom
30 - 75 .64
dostavljanja robe.
44 Cesto ¢u kupovati kod onih sa kojima mi isporuka robe tee glatko. .70 57
26 Lako ¢u odustati od onih koji su nepouzdani u dostavljanju paketa. .67 49
39 Promenicu prodavce ukoliko ima loSe reSenu dostavu robe. .64 A48
28 Kada se razo¢aram u dostavu necega, viSe ne kupujem na tom mestu. .61 46
25 Lojalan sam firmama koje imaju dobro reSenu dostavu robe. .59 A48
36 Volim da paketi koji mi se isporuc¢uju budu ¢vrsto upakovani. .58 43
50 Prilikom isporuke paketa proveravam da li je pakovanje osteceno. .53 .35
11 Zanima me gde se moj paket trenutno nalazi. .90 .89
10 Volim da pratim isporuku onoga §to sam narucio. .87 .87
12 Proveravam status poSiljke dok putuje ka meni. .85 .80
47 Isporuka porucéene robe mi prolazi lako. .82 73
53 Kada mi neko dostavlja robu, to je jednostavan proces. .64 47
45 Kontakt sa dostavlja¢ima paketa mi je prijatno iskustvo. .64 46
48 Svejedno mi je ko je isporucilac mog paketa. .63 44
41 Izgled dostavljaca paketa mi je bitna stavka u iskustvu isporuke. .90 .82
42 Bitan mi je vizuelni utisak za vreme dostavljanja robe. .81 71
37 Izgled vozila za isporuku mi je bitan aspekt iskustva kupovine. .64 46
13 Radujem se dostavi necega $to sam narucio. .82 .84
14 Sa nestrpljenjem iS¢ekujem isporuku narucenih stvari. .81 .83
19 Sre¢an sam kada treba da preuzmem posiljku koju sam narucio. .36 .62 .59
9 Isporuku narucene robe dozivljavam kao korisnu alternativu klasi¢noj 76 66
kupovini u prodavnici. ’ ’
3 Dostavu narudzbine dozivljavam kao zanimljivu alternativu obi¢noj 66 52
kupovini. ) '
24 Manje je truda potrebno uloziti kada mi se roba isporucuje nasuprot 49 36

odlasku u prodavnicu

Napomena. h2 = komunalitet; Faktori: 1 = Efikasnost isporuke, 2 = Pracenje posiljke, 3 = Preuzimanje i kontakt, 4 =
Vizuelna privlacnost, 5 = Radosno i§¢ekivanje, 6 = Prakti¢nost
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Deskrtiptivni statisti¢ki parametri 1 korelacije izmedu dimenzija upitnika LMD su predstavljeni
tabelama 9 1 10. Poredenjem teorijskih (TAS) 1 empirijskih (AS) aritmetickih sredina, moze se
zakljuciti da su sve skale umereno lake, sa izuzetkom skale Vizuelna privlacnost, koja je umereno
teska. U odnosu na parametre koji ukazuju na oblik distribucije skorova na skali (zakoSenost i
spljoStenost), a u odnosu na konvencionalno prihvac¢ene kriterijume (£1.5; Tabachnick & Fidell,
2013), zakljuceno je da distribucija skorova ne odstupa od normalne raspodele. Polne razlike su
prisutne jedino u slucaju skale Radosno is¢ekivanje, na kojoj Zene postizu statisticki znacajno vise
skorove od muskaraca. Pouzdanost mernih skala je takode iznad preporucenih vrednosti (o > .70;
George & Mallery, 2003), pri ¢emu se pouzdanost kre¢e od adekvatnih do veoma visokih. Kada je
re¢ o korelacijama izmedu skala, sve korelacije su statisticki znacajne, pozitivne 1 niskog do
umerenog intenziteta, sa izuzetkom neznacajnih korelacija izmedu Praéenje posiljke i Preuzimanje

i kontakt i Preuzimanje i kontakt i Vizuelna privlacnost.

Tabela 9. Deskriptivni statisticki parametri za dimenzije upitnika LMD - kalibracioni uzorak

Min Maks AS TAS SD Sk KU T-test pvrednost
40 3233 24 651 -099 0.70 -1.03 0.302
15 9.73 9 401 -011 -124 0.94 0.347
20 1421 12 365 -044 -021 -0.76 0.447
15  6.87 9 347 057 -0.72 0.85 0.395
Radosno i§¢ekivanje 15 1206 9 3.02 -0.87 -0.08 -3.46 0.001
Prakti¢nost 3 3 15 1028 9 278 -0.21 -0.29 -0.59 0.556

Napomena. N — broj stavki. Min — minimalna vrednost. Maks — maksimalna vrednost. AS — aritmeticka sredina. T AS
— teorijska aritmeticka sredina. SD — standardna devijacija. SK — zakoSenost (engl. skewness). KU — spljostenost (engl.
kurtosis). T — test — vrednost T — testa.

Efikasnost isporuke

Preuzimanje i kontakt

N
8
Pracenje posiljke 3
4
Vizuelna privlacnost 3

3

w w b~ W ©
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Tabela 10. Pouzdanost (a) i korelacije (v) izmedu dimenzija upitnika LMD - kalibracioni uzorak

1 2 3 4 5 6
Efikasnost isporuke (1) .868
Pracenje posiljke (2) 377944
Preuzimanje i kontakt (3) .321"™ .058 .789
Vizuelna privladnost (4) .229" .314™ -012 .843
Radosno is¢ekivanje (5) .553"" .386" .297" .226™ .893
Prakti¢nost (6) A419™ 2537 3727 195 416™ 716

Napomena. Boldovane vrednosti, prikazane u dijagonali tabele, predstavljaju Kronbahov a koeficijent pouzdanosti po
tipu interne konzistencije.

“p<.05

" p<.01

6.5 Konfirmatorna faktorska analiza (CFA) — validacioni uzorak

Na drugoj polovini celokupnog uzorka, odnosno na validacionom uzorku, je sprovedena
konfirmatorna faktorska analiza (CFA), sa ciljem provere 1 potvrde faktorske strukture dobijene
na kalibracionom uzorku uz primenu eksplorativne faktorske analize. Sociodemografske

karakteristike validacionog uzorka su predstavljene u prilogu 7.

Prilikom definisanja CFA modela, u model su uklju¢ene samo stavke upitnika LMD koje su
zadrZane u finalnoj EFA, kao i njihov raspored po faktorima/dimenzijama koje optere¢uju. Svi
indikatori fita CFA modela su u opsegu prihvatljivih vrednosti (¥2(237) = 584.71, p <.001, CFI =
941, TLI = .932, RMSEA = .057, 1 SRMR = .058). Opterecenja stavki na faktorima i kovarijanse
izmedu faktora su prikazane na slici 1. Sva optere€enja stavki na dimenzijama su veca od .50. Na
osnovu dobijenih rezultata, zakljuceno je da je faktorska struktura dobijena na kalibracionom

uzorku u potpunosti potvrdena na validacionom uzorku.

Deskrtiptivni statisticki parametri 1 korelacije izmedu dimenzija upitnika LMD, na validacionom
uzorku, su predstavljeni tabelama 11 i 12. Kada je re¢ o tezini skala, distribuciji skorova,
pouzdanosti skala i polnim razlikama, zakljucci su identi¢ni kao i za validacioni uzorak. Drugim
reCima, skale su umereno lake, sa izuzetkom skale Vizuelna privlacnost, koja je umereno teska,

pouzdanost skala je adekvatna do veoma visoka, polne razlike su prisutne samo na skali Radosno
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iS¢ekivanje (zene postizu statisti¢ki znacajno viSe skorove od muskaraca) a oblik distribucije
skorova na skalama ne odstupa od normalne raspodele. Kada je re¢ o korelacijama izmedu skala,
sve korelacije su statisticki znacajne, pozitivne i niskog do umerenog intenziteta, sa izuzetkom
neznacajnih korelacija izmedu Efikasnost isporuke i Vizuelna privla¢nost, Preuzimanje i kontakt i

Pracenje posiljke 1 Vizuelna privlacnost 1 Preuzimanje 1 kontakt.

Slika 1. CFA model

62

Radosno
iS¢ekivanje

ﬁ{‘ ajtem 28 I
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Tabela 11. Deskriptivni statisticki parametri za dimenzije upitnika LMD - validacioni uzorak.

N Min Maks AS TAS SD Sk KU T-test p vrednost
Efikasnost isporuke 8 8 40 318 24 654 -090 051 -0.93 .352
Pracenje posiljke 3 3 15 9.68 9 405 -0.13 -124 -1.88 .061
Preuzimanje i kontakt 4 4 20 1408 12 366 -0.35 -0.47 -0.56 575
Vizuelna privlaénost 3 3 15 6.59 9 342 078 -0.34 0.60 .546
Radosno is¢ekivanje 3 3 15 11.69 9 319 -0.77 -0.25 -3.67 .000
Prakti¢nost 3 3 15 10.10 9 287 -023 -0.36 -0.21 .833

Napomena. N — broj stavki. Min — minimalna vrednost. Maks — maksimalna vrednost. AS — aritmetic¢ka sredina. T AS
— teorijska aritmeticka sredina. SD — standardna devijacija. SK — zakoSenost (engl. skewness). KU — spljostenost (engl.
kurtosis). T — test — vrednost T — testa.

Tabela 12. Pouzdanost (a) i korelacije (v) izmedu dimenzija upitnika LMD - validacioni uzorak.

1 2 3 4 5 6
Efikasnost isporuke (1) .865
Pradenje posiljke (2) 369 .948

Preuzimanje i kontakt (3) .388™ .054 .781

Vizuelna privlaénost (4)  .073 .223" -039 .861

Radosno is¢ekivanje (5) .548™ 405~ .364~ .106°  .883
Prakti¢nost (6) 4437 304" 3737 1417 5027 735

Napomena. Boldovane vrednosti, prikazane u dijagonali tabele, predstavljaju Kronbahov a koeficijent pouzdanosti po
tipu interne konzistencije.

*%

“p<.05

" p<.01

6.6 Psihometrijske analize stavki 1 skala upitnika LMD

S obzirom na to da su rezultati u vezi sa pojedina¢nim stavkama, kao i1 u vezi sa dimenzijama
upitnika LMD, ispitane primenom EFA 1 CFA na kalibracionom i validacionom uzorku, ukazali na
adekvatno funkcionisanje i stavki i dimenzija ovog upitnika, u nastavku ovog odeljka su prikazani
rezultati psihometriskih analiza sa ciljem da se pruzi detaljniji uvod, odnosno da se razmotre

dodatni psthometriski parametri u vezi sa stavkama i skalama upitnika LMD. Naredne analize su
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sprovedene na celokupnom uzorku ispitanika, nakon §to je definisan broj i predmet merenja

dimenzija upitnika LMD, kao i koja stavka predstavlja koju od Sest dimenzija LMD upitnika.

Kada je re¢ o statistiCkim pokazateljima koji se razmatraju na nivou dimenzije, rezultati su
predstavljeni tabelom 13. Ovi pokazatelji se odnose na prosecnu korelaciju izmedu stavki (engl.
mean item correlation - MIC), prosecnu vrednost izdvojene varijanse (engl. average variance
extracted — AVE) ¢ije preporucene vrednosti treba da budu iznad > .50 (Hair Jr et al., 2021) i
vrednosti kompozitne pouzdanosti konstrukata (engl. composite reliability - CR) ¢ije vrednosti, za
eksplorativna istrazivanja, treba da budu > .60 (Diamantopoulos et al., 2012). Vrednosti navedenih
parametara su u svim sluc¢ajevima iznad preporucenih vrednosti, sa izuzetkom AVE koeficijenta

za dimenziju Efikasnost isporuke, koja je minimalno ispod preporuc¢ene vrednosti (AVE = .45).

Tabela 13. Psihometrijski pokazatelji za dimenzije upitnika LMD (N = 907).

Skala CR AVE MIC
Efikasnost isporuke 86 45 46
Pracenje posiljke 95 86 .85

Preuzimanje i kontakt .79 .48 .49
Vizuelna privlaénost .87 .70 .66
Radosno i8¢ekivanje .89 .72 .73
Prakti¢nost 76 .50 .47

Napomena. CR = kompozitna pouzdanost; AVE = izdvojena proseéna varijansa; MIC = Prose¢na korelacija izmedu

stavki.

Kada je re¢ o psihometrijskim svojstvima pojedinacnih stavki, a u kontekstu dimenzija kojima
pripadaju, rezultati su predstavljeni tabelom 14. Vrednosti aritmetickih sredina, koje su iznad
teorijskih aritmetickih sredina (TAS = 3) za sve dimenzije, sa izuzetkom dimenzije Vizuelna
privlacnost, ukazuju na zakljucak da su stavke lake. Kada je re€ o varijabilitetu odgovora na stavke
(SD), namece se isti zakljucak — stavke su pretezno umereno lake za ispitanike. Kada je re¢ o
parametrima koji ukazuju na to koliko je predmet merenja stavke povezan sa predmetom merenja
skale odnosno dimenzije (SMC i CITC) vrednosti ovih koeficijenata su u rasponu prihvatljivih do
veoma visokih vrednosti. Drugim re¢ima, nisu pristutne SMC vrednosti < .20 niti CITC vrednosti

<.40 (Irwing & Hughes, 2018). U skladu sa navedenim su i rezultati koji ukazuju na zakljuc¢ak da
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se pouzdanost dimenzija (o) ne moze znatno povecati ako se iskljuce pojedine stavke iz dimenzije

(apker koeficijent, tabela 14).

Zaklju¢no posmatrano, nakon sprovedenih analiza za proveru (EFA) i potvrdu (CFA) faktorske
strukture upitnika LMD, sprovedene su psihometrijske analize, sa ciljem evaluacije pojedinacnih
dimenzija i stavki ovog upitnika. Na osnovu dobijenih rezultata, moze se zakljuciti da je upitnik
LMD adekvatno konstruisan u odnosu na predmet merenja, sadrzaj dimenzija i stavki koje
reprezentuju odgovarajuce dimenzije. Smernice za pobolj$anja upitnika LMD, na osnovu rezultata

psihometrijskih analiza, su predstavljene u odeljku Ograni€enja 1 pravci bududih istraZivanja.
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Tabela 14. Statistika stavki LMD.

Skala RB A4S SD  SMC CITC opgeL
30 4265 0.994 572 734 840
44 4121 1.095 523 702 .84l
26 4.076 1.157 394 .600 .853
39 3.884 1.136 372 .600 .852
28 3986 1.159 405 .607 .852
25 3.896 1.175 395 .607 .852
36 4.039 1.077 .401 .601 .852
50 3.828 1.258 .294 528 .862

Efikasnost isporuke

11 3.262 1.404 .820 .905 .907
Pracenje posiljke 10 3264 1.401 788 .884 .924
12 3.180 1.434 .765 .873 .932

47 3.642 1.078 527 724 671
53 3588 1.175 373 579  .739
45 3377 1.129 361 574 742
48 3.538 1.290 .293 514 778

Preuzimanja i kontakt

41 2.094 1313 .648 .789 .728
Vizuelna privla¢nost 42 2.367 1329 .615 751 .765
37 2269 1279 406 .633 874

13 4087 1.102 .679 .805 .821
Radosno iS¢ekivanje 14 3914 1.153 .696 .820 .805
19 3873 1.181 521 721 .8%4

9 3546 1.143 413 .637 .530
Prakti¢nost 8 3.075 1213 346 .548 .638
24 3569 1.160 .232 465 .733

Napomena. RB — redni broj stavke; sadrzaj stavki pod istim rednim brojem je prikazan u dodatku 1. AS = aritmeticka
sredina; SD = standardna devijacija; SMC = viSestruka korelacija na kvadrat; CITC = korigovana ajtem-total korelacija
(engl. corrected item-total corellation). aper. — Promena vrednosti a koeficijenta dimenzije ukoliko se stavka ukloni iz

dimenzije.
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6.7 Konvergentna i divergentna validnost upitnika LMD sa preostalim skalama —
korelaciona analiza

Korelacije dimenzija upitnika LMD sa preostalim skalama su predstavljene tabelom 15. Dimenzija
Efikasnost isporuke ne ostvaruje znacajnu korelaciju jedino sa modelom isporuke preuzimanje u
poslovnici (NI — poslovnica), §to je i ocekivano, jer kod ovog modela isporuke korisnik sam odlazi
po svoj paket, dok su sve preostale korelacije statisticki znacajne, pozitivne i niskog intenziteta.
Dimenzija Pracenje posiljke ne ostvaruje znacajne korelacije sa Isporukom na kuénu adresu (NI —
kuéna adresa) i Poverenjem u kurirske sluzbe, dok su sve preostale korelacije statisticki znacajne,
pozitivne i niskog intenziteta. Kada je re¢ o dimenziji Preuzimanje i kontakt, ona ne ostvaruje
znacajne korelacije sa modelom isporuke u poslovnici (NI — poslovnica), takode ocekivano, iz
razloga $to kod ovog modela isporuke ne postoji preuzimanje proizvoda i kontakt sa dostavljacem,
aspektom isporuke koji se odnosi na promenu adrese dostave i nacinima isporuke koje nudi onlajn
prodavnica, dok su sve preostale korelacije niskog intenziteta i statisticki znacajne, pri cemu su
neke pozitivne a neke negativne. Dimenzija Vizuelna privla¢nost ne ostvaruje znacajne korelacije
sa Isporukom na kuénu adresu (NI — ku¢na adresa), aspektom isporuke koji se odnosi na brzinu i
Poverenjem u kurirske sluzbe, dok su sve preostale korelacije statisticki znacajne, pozitivne 1
niskog intenziteta. Radosno is¢ekivanje i Prakti¢nost ne ostvaruju znac¢ajne korelacije sa na¢inom
isporuke u poslovnici 1 paketomat. Ukoliko se roba preuzima u poslovnici ili na paketomatu
ocekivano je da ne postoji znacajna korelacija sa Prakti¢no$¢u isporuke proizvoda na kuénu
adresu, dok Prakti¢nost ne ostvaruje znacajnu korelaciju ni sa aspektom onlajn prodavnice koji se
odnosi na kurirsku sluzbu, dok su sve preostale korelacije statisticki zna€ajne, pozitivne i niskog
intenziteta. Generalno posmatrano, dobijeni rezultati su u skladu sa o¢ekivanjima, pa se namece
zakljucak da su konvergenta i1 divergenta validnost LMD upitnika adekvatne. S druge strane,
neocekivan je rezultat da Pracenje poSiljke ne ostvaruje znacajne korelacije sa Isporukom na kué¢nu
adresu (NI — ku¢na adresa) i Poverenjem u kurirske sluzbe, §to je detaljnije razmotreno u odeljku

Diskusija.
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Tabela 15. Korelacije dimenzija upitnika LMD sa preostalim skalama.

Dimenzije LMD upitnika
Efikasnost Praenje Preuzimanje  Vizuelna Radosno

isporuke  posiljke i kontakt  privlaénost i§¢ekivanje Praktiénost

Poverenje u K. S. .086™ -.006 4417 .025 153" .226™
NI - kuéna adresa .185™ .029 .166™ -.116™ 174" A17
NI - poslovnica .010 .081" .005 -.022 -.029 .028
NI - paketomat 072" .084" -.184™ .164™ -.013 .029
Al - cena 246™ .091™ 2117 -.071" .208™ 193"
Al - brzina 344 197 173 .036 .299™ 278"
Al - praéenje posiljke .248™ 521" .086™ 136" 230™ .198™
Al - promene adrese dostave 144™ .253™ .047 124 146™ 112"
Al - poziv pre isporuke 293" .199™ 1137 073" .286™ 147
AOP - model isporuke .306™ .190™ .048 .090™ 248 .215™
AOP - kurirska sluzba 213" 234 -.076" 253" .100™ .053

Napomena. K. S. — kurirske sluzbe. NI — model isporuke. Al — aspekti isporuke. AOP — aspekti online prodavca.

“p<.05

“p<.01

6.8 Modelovanje strukturalnim jednac¢inama - SEM

Sa ciljem da se odgovori na preostale hipoteze istrazivanja, primenjeno je modelovanje
strukturalnim jednacinama (SEM). Inicijalna verzija strukturalnog modela je predstavljena slikom
2. Sa leve strane modela se nalaze stavke upitnika LMD kao 1 dimenzije ovog upitnika. U sredini
modela se nalazi Zadovoljstvo koje je definisano kao latentna varijabla, na osnovu odgovora
ispitanika na pitanja koliko su zadovoljni u vezi sa: informacija o statusu posiljke radi pracenja
(pracenje), dogovorom o preuzimanju paketa (preuzimanje), tacnosti isporuke (tacnost),
ponasanjem dostavljaca prilikom isporuke (ponasanje), lokacijom isporuke (lokacija), kurirskom
sluzbom 1 nac¢inom isporuke (zadovoljstvo), voljnosti da se onlajn kupovima preporuci drugima
(preporuka), konkretnim onlajn prodavcem (prodavac), stanjem proizvoda odnosno neostecenosti
proizvoda prilikom dostave (neoSte¢en), kao i u vezi sa tim koliko su generalno zadovoljni
celokupnim procesom isporuke (proces). Sa desne strane modela se takode nalazi 1 varijable koje
se odnose na poverenje u kurirske sluzbe (poverenje), starost ispitanika (starost) i tri razlicita
aspekta isporuke — cena, brzina i poziv dostavljaca pre isporuke (poziv). Vazno je naglasiti da je

starost u sklopu modela ukljucena u funkciji kontrolne varijable, dok pol ispitanika nije ukljucen
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kao kontrolna varijabla, usled odsustva izrazenih polnih razlika u kontekstu klju¢nih varijabli

obuhvacenih istrazivanjem.

Kada je re¢ o strukturi relacija unutar modela, Zadovoljstvo se predvida na osnovu dimenzija
upitnika LMD, starosti ispitanika, tri razlicita aspekta isporuke — cena, brzina i poziv dostavljaca
pre isporuke (poziv) i poverenja u kurirske sluzbe (poverenje). Takode, na osnovu relacija koje su
definisane unutar modela, moguce je ispitati indirektne efekte efikasnosti isporuke, pracenja
posiljke i preuzimanja i kontakta na zadovoljstvo, preko poverenja u kurirske sluzbe. Takode je
vazno naglasiti da su kovarijanse izmedu dimenzija upitnika LMD prisutne u modelu, ali su

uklonjene sa grafickog prikaza modela (slika 1 1 slika 2) radi jasnoce grafickog prikaza modela.

U odnosu na prethodno navedene kriterijume za pojedinacne indekse fita, koji su detaljno
razmotreni u odeljku Plan analize podataka, indeksi fita za prvi model (slika 1) nisu bili u rasponu
prihvatljivih vrednosti (x%(669) = 801.90, p < .001, CFI = .892, TLI = .862, RMSEA[95% CI] =
155 [.146, .165], SRMR = .053, AIC = 21703.12, BIC = 21799.33), pogotovo kada je re¢ o
RMSEA 1 TLI indeksima.

114



Integrisan logisticki model isporuke u funkciji zadovoljstva korisnika e-trgovine | 2023

Slika 2. Inicijalna verzija strukturalnog modela

ajtem 24 Cena
ajtem 9

Brizina

ajtem 8

ajtem 19

Poziv

ajtem 14

ajtem 13

ajtem 42
Radosno

ajtem 41 is¢ekivanje

4 Neostecen
vac

ajtem 37

ajtem 53
_Prepnruka
Zadovoljstvo i Proces

Zadovoljstvo

ajtem 48

ajtem 47

ajtem 45

ajtem 12

0666
‘ .

N\

ajtem 11
ajtem 50

ajtem 44

ajtem 39

Tacnost
\ Preuzimanje

ajtem 36

ajtem 30

o

ajtem 28
ajtem 26

ajtem 25 Poverenje

Sa ciljem da se unaprede indeksi fita inicijalnog modela (slika 2), napravljene su minimalne
promene u strukturi modela, na osnovu indeksa modifikacije (engl. modification indices) opSirnije
u (MacCallum et al., 1992). Indeksi modifikacije predstavljaju indekse koji ukazuju na stepen u
kojem bi uvodenje dodatnih strukturalnih relacija u modelu popravilo fit modela. Na osnovu
inspekcije visine pojedina¢nih indeksa modifikacija, a sa ciljem da fit modela bude adekvatan ali
1 da se model, u strukturalnom smislu, promeni $to je manje moguce, u finalnu verziju modela
(slika 3) su ukljucene samo tri modifikacije. Ove modifikacije se odnose na uvodenje kovarijansi
izmedu varijabli ,,Prodavac®, ,,Preporuka* i ,,Proces* i vidljive su u srediSnjem desnom delu
modifikovanog modela. Nakon promena modela, fit modela je u potpunosti prihvatljiv, na osnovu
vrednosti svih indeksa fita (y*(669) = 2216.03, p < .001, CFI = .923, TLI = .916, RMSEA[95%
CI] =.050[.048, .053], SRMR =.080). Modifikovani model (slika 3), u odnosu na inicijalni model
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(slika 2) je takode statisticki znacajno bolji u odnosu na fit modela (Ay*(3) = 534.63, p <.001). S
obzirom na to da model 2 predstavlja finalnu verziju modela kojim ¢e se testirati preostale hipoteze
istrazivanja, na slici 3 su predstavljena i standardizovana regresiona opterecenja (P koeficijenti)

1zmedu elemenata modela.

Slika 3. Finalna verzija strukturalnog modela

ajtem 24

ajtem 9

Brizina

/
Y )
1\

)

ajtem 8

ajtem 19

Poziv

ajtem 14

~~0.91 ) 09

& LA
2005 ,

o3

0.
[Comsr v, 086 )P
) ;
: 6 0552

0.68 0.07
ajtem 48 @
. -0.18

i

.6C 051
0.77

ajtem 47
Coms 0% 08
Q7

ajtem 11

!

&

.82
\

N
(

ajtem 10 <~ 0.95

O
PO
v

ajtem 50

ajtem 44

ajtem 39

~3
YO\ N

ajtem 36 0.63

B Preuzimanje
ajtem 30
U 7
’
ajtem 28 94(‘4 A
¥ o

ajtem 26

0o

‘ / /
v
v

N
N
N
N

Poverenje

ajtem 25

U tabeli 16 su prikazani parametri za finalni model, odnosno nestandardizovani (b) i
standardizovani regresioni koeficijenti (B), intervali poverenja (95% CI), standardna greska (S.
E.), vrednost Z statistika (Z) i p vrednost (p). Na osnovu dobijenih rezultata se moze zakljuciti da
su statisticki znacajni prediktori pozitivnhog smera Preuzimanje i kontakt (B = 0.671, p < .001),
Poverenje (B = 0.096, p <.001), Cena (p = 0.073, p <.05) i Poziv (f = 0.067, p < .05), dok je

statisticki znacajan prediktor negativnog smera Vizuelni aspekt (B =-0.179, p <.001) kada je rec¢
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o predvidanju Zadovoljstva. Takode, preostali prediktori ne predvidaju Zadovoljstvo na statisticki

znacajnom nivou (p > .05). Kada je re¢ o predvidanju Poverenja, kao statisticki znacajan prediktor

pozitivnog smera se izdvaja Preuzimanje i kontakt (f = 0.562, p < .001), Efikasnost isporuke se

izdvaja kao statisticki znacajan prediktor negativnog smera (f = -0.097, p < .01), dok Pracenje

posiljke nije statisticki znacajan prediktor Poverenja (B = 0.000, p = .997).

Zakljucno, statisticki znacajni prediktori pozitivhog smera su Preuzimanje i kontakt, Poverenje,

Cena i Poziv, dok je statisti¢ki znacajan prediktor negativnog smera Vizuelni aspekt, kada je rec o

predvidanju Zadovoljstva. Kada je re¢ o predvidanju Poverenja, kao statisticki znac¢ajan prediktor

pozitivnog smera se izdvaja Preuzimanje i kontakt, dok se Efikasnost isporuke izdvaja kao

statisti¢ki znacajan prediktor negativnog smera. Ukupna varijansa Zadovoljstva objaSnjena svim

prediktorima je bila oko 52% (R? = .523), dok je za Poverenje ona bila oko 26% (R? = .265).

Tabela 16. Parametri finalnog strukturalnog modela.

95% CI
Parametar b DG GG B S.E. z p
Zadovoljstvo
Efikasnost isporuke -0.043  -0.153 0.068 -.039 0.057 -0.756 .450
Pracenje posiljke 0.022  -0.021 0.065 .032 0.022 0.992  .321
Preuzimanje i kontakt 0.671 0.550  0.806  .594 0.067 10.040 <.001
Vizuelni aspekt -0.179  -0.248 -0.112 -.178 0.035 -5.178 <.001
Radosno is¢ekivanje -0.066  -0.151  0.015 -074 0.041 -1.610 .107
Prakti¢nost 0.074  -0.027 0.178 .071  0.053 1.398  .162
Poverenje 0.096 0.049  0.140 .169 0.024 4.060 <.001
Starost 0.000  —0.004 0.003 -.001 0.002 -0.049 .961
Cena 0.073 0.016  0.132  .081 0.030 2455 .014
Brzina -0.045  -0.103 0.013  -047 0.029 -1.529 .126
Poziv 0.067 0.025 0.110  .088 0.022 3.103  .002
Poverenje
Pracenje posiljke 0.000  —0.082 0.080 .000 0.042 0.004 997
Preuzimanje i kontakt 1.121 0.964 1.296 562  0.084 13.359 <.001
Efikasnost isporuke -0.271  -0.456 -0.097 -.139 0.091 -2979 .003

Napomena. b — nestandardizovani koeficijent. 95% CI — 95% interval poverenja (percentile bootstrap, 5000 uzoraka).

GG — gornja granica za interval poverenja. DG — donja granica za interval poverenja. § — standardizovani koeficijent.

S.E. — standardna greska parametra (percentile bootstrap, 5000 uzoraka). z — z-statistik. p — p-vrednost.
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U Tabeli 17 su prikazani indirektni efekti u finalnom modelu. Definisana su ukupno tri indirektna
efekta 1 to indirektni efekat Efikasnosti isporuke, preko Poverenja na Zadovoljstvo, Pracenja
posiljke, preko Poverenja na Zadovoljstvo i Preuzimanje i kontakt, preko Poverenja na
Zadovoljstvo. Jedino je tre¢i indirektni efekat, Preuzimanje i kontakt na Zadovoljstvo, bio
statistiCki znacCajan, na Sta ukazuju njegova p-vrednost, kao interval poverenja, koji ne obuhvata
nulu, $to nije slucaj sa druga dva indirektna efekta. Ovaj efekat je pozitivan, buduéi da su direktni
efekti Preuzimanje i kontakt na Poverenje i Poverenja na Zadovoljstvo pozitivni. To govori o tome
da iskustvo Preuzimanja i kontakta, pored toga Sto direktno uti¢e na zadovoljstvo (visi skor na
Preuzimanju i1 kontaktu je povezan sa veéim Zadovoljstvom), utiCe na Zadovoljstvo preko

Poverenja.

Tabela 17. Indirektni efekti.

Indirektni efekat b 95%CI [DG, GQG] B p
Efikasnost isporuke — Poverenje — Zadovoljstvo -0.00 [-0.014, 0.007] -.007 435
Pracenje posiljke — Poverenje — Zadovoljstvo 0.00 [-0.002, 0.007] .005 336
Preuzimanje i kontakt — Poverenje — Zadovoljstvo 0.06 [0.035, 0.090] 100 <001

Napomena. b — nestandardizovani koeficijent. 95% CI — 95% interval poverenja (percentile bootstrap, 5000 uzoraka).
GG — gornja granica za interval poverenja. DG — donja granica za interval poverenja. § — standardizovani koeficijent.

p — p-vrednost.
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Tabelom 18 je predstavljen zakljuCak o deset hipoteza istrazivanja, odnosno o hipotezama H2 do

H11, na osnovu dobijenih rezultata prikazanih tabelom 15. Dobijeni rezultati idu u prilog

hipotezama H7, H8, H9 1 H11, odnosno ove hipoteze se prihvataju, dok se preostale hipoteze,

razmotrene u ovom delu rezultata, odbacuju, na osnovu rezultata koji im ne idu u prilog.

Tabela 18. Zakljucak o postavljenim hipotezama

Hipoteza Bipvrednost  Zakljucak

o Eﬁkasnpst isporuke ima pozitivan uticaj na zadovoljstvo korisnika -0.043,p= 450 Odbacuje se
e-trgovine

3 Pracepje posiljke ima pozitivan uticaj na zadovoljstvo korisnika e- 0.022, p=.321 Odbacuje se
trgovine

H4 Vizuelni aspektl prl!lk(?m 1sp0ruk§ proizvoda imaju pozitivan uticaj 20.179,p<.001  Odbacuje se
na zadovoljstvo korisnika e-trgovine

s Radosng 1scek1vgnj§ prmzvodq ima pozitivan uticaj na -0.066,p=.107 Odbacuje se
zadovoljstvo korisnika e-trgovine
Percipirana prakti¢nost isporuke proizvoda na kuénu adresu

H6  naspram odlaska u tradisionalnu prodavnicu ima pozitivan uticajna  0.074,p=.162  Odbacuje se
zadovoljstvo korisnika
Poslednja faza isporuke proizvoda-preuzimanje proizvoda i kontakt

H7  sa dostavljaem ima pozitivan uticaj na zadovoljstvo korisnika e- 0.671,p=<.001 Prihvata se
trgovine

Hs Povlere.nje u kur1r§ke sluzbe ima pozitivan uticaj na zadovoljstvo 0.096, p=<001 Prihvata se
korisnika e-trgovine

Ho Poziv d(.)stavljace.l pre 1sp0ruke.pr01zvoda ima pozitivan uticaj na 0.067, p=.002 Prihvata se
zadovoljstvo korisnika e-trgovine

H10 Brzmg isporuke ima pozitivan uticaj na zadovoljstvo korisnika e- L0.045,p=.126 Odbacuje se
trgovine

H11 Cena isporuke ima pozitivan uticaj na zadovoljstvo korisnika e- 0.073,p= 014 Prihvata se

trgovine
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/.Diskusija rezultata

U skladu s postavljenim ciljevima istrazivanja, diskusija je usmerena ka detaljnom razmatranju
rezultata svakog pojedinacnog cilja kako bi se bolje razumeli rezultati istrazivanja i njihov znacaj.
U daljem tekstu, diskusija ¢e biti organizovana na analizu rezultata primenjenih metoda u skladu
sa postavljenim ciljevima istrazivanja: razvoj instrumenta za merenje korisnickog iskustva i razvoj

logistickog modela isporuke koji u sebi integrise faktore uticaja na zdovoljstvo korisnika.

7.1 Razvoj instrumenta za merenje korisnickog iskustva u isporuci ,,poslednje
milje®

Ovo istrazivanje je zasnovano na temelju iskustava u isporuci “poslednje milje” koju su razvili
Olsson 1 saradnici (Olsson et al., 2022), te sa dodatnim pregledom literature (Tabela 3), s ciljem
da kvantifikuje korisnicka iskustva pomocu merne skale. Olsson i saradnici (Olsson et al., 2022)
su sugerisali da su potrebne kvantitativne studije u ovom istrazivackom polju, priznajuéi da je
njihov okvir slican opStem modelu korisnickog iskustva kroz putovanje korisnika, kako su to
predlozili Lemon 1 Verhoef (Lemon & Verhoef, 2016). Oba ova modela su predloZila niz aspekata
korisni¢kog iskustva tokom sloZenog procesa onlajn kupovine i isporuke proizvoda. Olsson 1
saradnici (Olsson et al., 2022) predlazu Sest dimenzija u svom okviru, koje su posluzile kao
inspiracija za razvoj empirijske skale za merenje korisnickog iskustva u isporuci proizvoda,

predstavljene u ovoj disertaciji.

Kada je u pitanju povezanost izmedu dimenzija upitnika LMD, rezultati sugeriSu na najvecu
povezanost izmedu Efikasnosti isporuke 1 Radosnog iscekivanja proizvoda. Moze se re¢i da kupci
koji se raduju isporuci proizvoda i s nestrpljenjem ocekuju isporuku, ocekuju da ¢e isporuka biti
brza i efikasna a s druge strane, kupci koji se ne raduju dostavi, verovatno nisu sigurni u efikasnost
isporuke ili su imali loSa iskustva u proslosti. Pored toga, otkriveno je da postoji veza izmedu
sigurnog pakovanja proizvoda i Radosnog iscekivanja proizvoda. ObjaSnjenje moze biti da kada
je paket sigurno upakovan, korisnik ima vecu sigurnost da ¢e proizvod sti¢i u dobrom stanju a kada
korisnici ocekuju da ¢e proizvod sti¢i u dobrom stanju, to moze doprineti njihovom uzbudenju 1

osec¢ajem radosti u vezi sa isporukom.
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Sto se ti¢e povezanosti dimenzija upitnika LMD sa preostalim skalama, povezanost izmedu
Efikasnosti isporuke 1 Brzine isporuke je oCekivana, jer brzina isporuke ima ulogu u efikasnosti
isporuke. Ako proizvod nije isporucen u zadatom roku, to negativno uti¢e na iskustvo kupaca i
moze imati negativan ukupni utisak o e-trgovcu kod kojeg je kupac porucio proizvod. Ova veza
nam sugeriSe da brza i pouzdana isporuka doprinosi poboljSanju efikasnosti isporuke, Sto implicira
da je brzina isporuke vazna komponenta efikasnosti isporuke, $to je isporuka brza, to je verovatnije

da ¢e kupac imati bolje korisnic¢ko iskustvo.

Takode je oCekivan rezultat da Efikasnost isporuke ne ostavruje znacajnu povezanost sa modelom
isporuke — preuzimanje u poslovnici, jer ovaj model isporuke karakteriSe da kupac sam preuzima
proizvod u izabranoj poslovnici, odnosno, nema iskustvo sa kurirskom kompanijom prilikom
isporuke proizvoda, isporuka-preuzimanje proizvoda u velikoj meri zavise od samog kupca. Kada
je u pitanju Preuzimanje proizvoda i kontakt sa dostavljacem rezultati ukazuju da ne postoji
znacajna povezanost sa modelom isporuke — preuzimanje u poslvnici kao i1 da postoji negativan
efekat sa modelom isporuke — paketomat, §to se moze smatrati o¢ekivanim, jer kod oba modela
isporuke ne postoji kontakt sa dostavljacem prilikom preuzimanja proizvoda, ve¢ je korisnik sam

odgovoran za preuzimanje proizvoda.

S druge strane, kada je u pitanju povezanost dimenzija upitnika LMD sa preostalim skalama,
neocekivan je rezultat da Pracenje posiljke ne ostvaruje znacajne korelacije sa modelom isporuke
na kuénu adresu i Poverenjem u kurirske sluzbe. Nepostojanje znacajne korelacije Pracenja
posiljke sa modelom isporuke na kuénu adresu, moZe se objasniti time da je pracenje posiljke
postalo standardni deo logisticke usluge koju kupci podrazumevaju (opSirnije objasnjeno u delu
diskusije za hipotezu Pracenje posiljke ima pozitivan uticaj na zadovoljstvo korisnika e-trgovine).
Dok se nepostojanje znacajne veze izmedu Pracenja posiljke 1 Poverenja u kurirske sluzbe se moze
objasniti time da pitanja koja su Cinila Poverenje u kurirske sluzbe istrazuju razliCite aspekte
poverenja koji se ne poklapaju direktno s dimenzijom pracenja poSiljke. Pitanja koja se odnose na
tehnicka reSenja, pouzdanost, brigu o potrebama kupca i1 druge aspekte poverenja mogu biti vise
usmerena na ukupno poverenje u kurirske kompanije, dok dimenzija Pracenja posiljke se fokusira

na prakti¢an aspekt isporuke.

Zakljucno, kostruisan je merni instrument pod nazivom LMD, koji ¢e procenjivati korisnicko

iskustvo u isporuci “poslednje milje”. Na osnovu rezultata eksplorativne i konfirmatorne faktorske
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analize, kao 1 na osnovu inspekcije samog sadrzaja pitanja, izdvojili smo Sest faktora, odnosno
skala, koje mogu posluziti za procenu Sest aspekata iskustva u isporuci “poslednje milje”. Ti
aspekti su: Efikasnost isporuke, Pracenje posiljke, Preuzimanje i kontakt, Vizuelni aspekti,
Radosno iscekivanja i Prakticnost. Zatim, skale su podvrgnute ajtem analizi, gde je utvrdena
zadovoljavaju¢a pouzdanost svake od skala, a rezultati sugeriSu 1 o konvergentnoj i
diskriminativnoj validnosti skala, na osnovu Cega se zakljuCuje da upitnik ima adekvatne
psihometrijske kararkteristike kako na nivou pojedinac¢nih stavki tako i na nivou mernih skala i da

su konvergentna i divergentna validnost adekvatne.

7.2 Strukturalno modelovanje — interpretacija rezultata za hipoteze istrazivanja

Veze u modelu postavljene su kao hipoteze istraZivanja i empirijski su testirane. U nastavku ovog
odeljka su interpretirani dobijeni rezultati. U okviru cilja istrazivanja — razvoj logistickog modela
isporuke koji ¢e u sebi integrisati faktore zadovoljstva primenjeno je strukturalno modelovanje da
bi se ispitale relacije izmedu veceg broja varijabli. Posto je finalna verzija modela imala adekvatne
indekse fita u nastavku teksta su razmotreni rezultati koji su u direktonoj vezi sa pojedina¢nim

hipotezama istraZivanja.

H?2 — Efikasnost isporuke ima pozitivan uticaj na zadovoljstvo korisnika e-trgovine

Rezultati istrazivanja ukazuju na nepostojanje veze izmedu Efikasnost isporuke i Zadovoljstva
korisnika e-trgovine. Ova saznanja sugeriSu da efikasnost isporuke ne igra ulogu u postizanju
zadovoljstvu korisnika e-trgovine. Dobijeni rezultati su u suprotnosti sa prethodnim
istrazivanjima. Ehmke 1 autori (Ehmke et al., 2012) navode da je, u sektoru onlajn prodaje, efikasna
usluga isporuke kljuéna za zadovoljenje potreba kupaca, zadovoljstvo korisnika, sticanje
konkurentske prednosti i izgradnju dugoro¢nih odnosa sa kupcima. (Uzir et al., 2021, Chen et al.,
2015, Chen et al., 2018) takode zakljucuju da isporuka na kuénu adresu pruza moguénost da se
kroz efikasnu isporuku izgradi dugoro¢ni odnos sa kupcima, ostvari konkurentska prednost i
poveca zadovoljstvo kupaca. Vidimo da vecina autora (Alam i Yasin, 2010; Guo et al., 2012; Swaid

1 Wigand, 2007; Karim, 2011; Omar i sar., 2015; Ziullah, 2014) naglaSava da efikasnost isporuke
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ima uticaj na zadovoljstvo korisnika $to nije u skladu sa rezultatima ovog istrazivanja. U nastavku
¢e biti objaSnjeni moguci razlozi nepostojanja uticaja Efikasnosti isporuke na Zadovoljstvo u ovom

istrazivanju.

Vidi se da pitanja koja su Cinila faktor Efikasnost isporuke (Rado narucujem robu kod onih sa
kojima nemam problema prilikom dostavljanja robe, Cesto ¢u kupovati kod onih sa kojima mi
isporuka robe tece glatko, Lako ¢u odustati od onih koji su nepouzdani u dostavljanju paketa,
Promenicu prodavca ukoliko ima lose resenu dostavu robe, Kada se razocaram u dostavu necega,
vi§e ne kupujem na tom mestu, Lojalan sam firmama koje imaju dobro resenu dostavu robe, Volim
da paketi koji mi se isporucuju budu cvrsto upakovani, Prilikom isporuke paketa proveravam da
li je pakovanje osteceno) se odnose na kupca koji ima visoke standarde isporuke, ne trpi losu
uslugu isporuke i preferira da kupuje kod prodavaca kod kojih je isporuka robe efikasna i

pouzdana.

Kupac zeli da izbegne probleme prilikom dostavljanja robe i da se osigura da ¢e paketi biti dobro
upakovani 1 isporuceni bez ostecenja. Takode, kada se razocara u isporuku proizvoda kod nekog
prodavca, spreman je da promeni prodavca i da svoju lojalnost usmeri prema onim prodavcima
koji imaju dobro reSenu dostavu robe. Ovi faktori imaju ulogu u odluc¢ivanju kupca gde ¢e obaviti
svoju kupovinu 1 na osnovu pitanja mozemo zakljuciti da kupci, na osnovu prethodnih iskustava,
targetiraju samo one prodavce kod kojih isporuka proizvoda tece glatko, biraju da samo kod njih
kupuju proizvode 1 od istih imaju visoka o¢ekivanja u pogledu isporuke proizvoda. Kada prodavci
imaju lojalne korisnike, koje su stekli na osnovu uspesne isporuke, ti kupci ve¢ imaju poverenje u
prodavca i ocekuju da ¢e svaka isporuka proizvoda proteci glatko 1 bez problema. Vrhovac i autori
(Vrhovac et al., 2023) zakljuc¢uju da kupci biraju da naruce proizvode od pouzdanih e-trgovaca,
koji imaju dobro reSenu isporuku proizvoda, i1 zato je moguce da ve¢ unapred filtriraju prodavce i
izbegavaju one koji su nepouzdani u dostavljanju paketa. To znaci da su korisnici ve¢ sami po sebi
selektivni 1 izbegavaju prodavce koji imaju loSu reputaciju u isporuci proizvoda do krajnjih

korisnika.

Stoga, efikasnost isporuke moZe biti pretpostavljena i manje vazna za njihovo ukupno
zadovoljstvo. U ovom slucaju, nepostojanje uticaja efikasnosti isporuke na zadovoljstvo moze biti
rezultat samoregulacije korisnika. Oni ve¢ izbegavaju prodavce s loSom isporukom, zato se

njihovo zadovoljstvo ne menja znacajno s obzirom na efikasnost isporuke kod prodavca koje su
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ve¢ odabrali. Ovo sugeriSe da korisnici sami prave selekciju i preferiraju prodavce s dobro reSenom
isporukom proizvoda, te su stoga zadovoljni uslugom. To je vrlo korisno primetiti jer se fokus
moze preusmeriti na druge aspekte iskustva korisnika koji mogu imati ve¢i uticaj na njihovo
zadovoljstvo. Ako je vecina ispitanika izabrala prodavce koji su prepoznati po pouzdanoj i
efikasnoj isporuci, to bi moglo objasniti rezultate da Efikasnost isporuke nema uticaj na
Zadovoljstvo korisnika. Moze se zakljuciti da efikasnost isporuke nema uticaja na zadovoljstvo
korisnika e-trgovine kod kojih je ve¢ izgradena lojalnost prema odredenom e-trgovcu zbog

prethodno dobro resene isporuke, odnosno, pozitivnog korisni¢kog iskustva u isporuci proizvoda.

Neisporucivanje robe ili ostecenje paketa mogu negativno uticati na zadovoljstvo kupaca (Le 1
Joshi., 2007; Wilson., 2019; Auka et al., 2013), ¢ak i ako to nije direktno izrazeno u rezultatima
istrazivanja. Vazno je razumeti da zadovoljstvo korisnika nije samo rezultat jednog faktora, ve¢ je

rezultat razlicitih aspekata koji mogu varirati od kupca do kupca.

Na osnovu rezultata istrazivanja postavljena hipoteza Efikasnost isporuke ima pozitivan uticaj na

zadovoljstvo korisnika e-trgovine nije potvrdena.

H3 — Pracenje poSiljke ima pozitivan uticaj na zadovoljstvo korisnika e-trgovine

Kada je u pitanju povezanost Pra¢enja poSiljke 1 Zadovoljstva, na osnovu rezultata istrazivanja se
vidi da Prac¢enje posiljke nije statisticki znacajno predvidalo Zadovoljstvo korisnika (p = .321),
odnosno, faktor prac¢enje posiljke ne utice na zadovoljstvo korisnika e-trgovine. Postojala je
pretpostavka, da korisnici koji imaju moguénost prac¢enja svojih posiljki tokom transportnog puta
posiljke budu zadovoljniji 1 da pracenje posiljki ima uticaj na njihovo ukupno zadovoljstvo. Neki
od autora (Nguyen et al., 2018) u svojim studijama navode da moguénost pracenja porudzbine ima
znacajan uticaj na namere potroSaca da ponovo kupuju. Alati za pracenje porudzbine pomazu u
smanjenju neizvesnosti vezane za isporuku i pruzaju potrosaima osecaj kontrole nad svojim
porudzbinama tokom celog procesa isporuke. To je vazan faktor koji doprinosi zadovoljstvu
potrosaca 1 povecava verovatnocu da ¢e se vratiti 1 ponovo kupovati (Nguyen et al., 2018; Rao et
al., 2011b; Cao et al., 2003). Dobijeni rezultati nisu u skladu sa prethodnim istrazivanjima
(Mentzer et al., 1989; Sharma et al., 1995; Page-Thomas et al., 2006; Rao et al., 2011) koja su

identifikovale faktor pracenja posiljke kao prethodnika zadovoljstva i sticanja lojalnosti. Medutim,
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rezultati ovog istrazivanja nam ukazuju da pracenje posiljke nema uticaj na zadovoljstvo korisnika
e-trgovine. Ovo moze biti iz razloga §to je vecina logistiCkih provajdera u prethodnom periodu
uvela opciju “pracenje statusa posiljke” i da je to postalo standardna usluga koju pruzaju svojim
korisnicima, tako da korisnici to smatraju ocekivanim standardom i samim tim im to ne predstavlja
faktor zadovoljstva. Kada vecina logistickih provajdera pruza opciju pracenja posiljke,
konkurencija moze biti visoka, a razlike u kvalitetu pracenja izmedu provajdera mogu biti manje
znacajne. To takode moze uticati na statisticki nedostatak znacaja jer je pracenje posiljke postalo
standardna praksa za veéinu provajdera, bez velikih varijacija u kvalitetu ili na¢inu pruzanja te
usluge. Slicne zakljucke iznosi i Stefen Hepp (Hepp, 2018) koji istice da, iako pracenje posiljke
predstavlja izuzetno vazan faktor uspeha u isporuci “poslednje milje”, korisnici ga mogu ocekivati

kao standardni deo usluge.

Jos jedan od razloga zaSto Pracenje posiljke nije povezano sa Zadovoljstvom mozZe biti da korisnici
nemaju visoka ocekivanja u vezi sa pracenjem poSiljke ili imaju realna ocekivanja o vremenu
isporuke kada je u pitanju duzi rok isporuke i u tim situacijama nemaju potrebu da proveravaju
status posiljke. Na primer, ukoliko je ofekivano da isporuka traje nekoliko nedelja 1 korisnici to
prihvataju kao realan rok isporuke, prac¢enje poSiljke nema uticaj na njihovo zadovoljstvo. Vaznost
pracenja poSiljke kod korisnika moZe biti manje znacajna i u zavisnosti od vrste proizvoda koji se
isporucuje, ako je re¢ o jeftinim ili manje vrednim predmetima koji se Cesto narucuju, korisnici
nece imati potrebu da prate svaku fazu isporuke kao kada je u pitanju isporuka skupocenih ili
osetljivih predmeta gde pra¢enje moze biti vaznije zbog sigurnosti ili brige o stanju proizvoda

tokom transporta.

lako rezultati ne pokazuju znacaj Pracenja poSiljke na ukupno Zadovoljstvo, to ne umanjuje
vaznost ovog faktora u okviru merenja korisnickog iskustva. Ukoliko se koristi merni instrument
koji ukljucuje pracenje posiljke mogu se dobiti specificne informacije o korisnickom iskustvu s
tim aspektom isporuke. Dakle, pracenje posiljke ne uti¢e na ukupno zadovoljstvo korisnika ali
moze biti relevantno za pruzanje povratnih informacija o korisnickom iskustvu tokom procesa
isporuke kada se ukljuc¢i kao faktor za procenu i poboljsanje korisnickog iskustva u procesu
isporuke. U ovom istrazivanju se pokazalo da pracenje posiljke moze biti aspekt koji se ocenjuje
u okviru korisnickog iskustva bez obzira §to se ne pokazuje kao statisticki znacajan za ukupno

zadovoljstvo korisnika.
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Na osnovu rezultata istrazivanja postavljena hipoteza Pracenje posiljke ima pozitivan uticaj na

zadovoljstvo korisnika e-trgovine nije potvrdena.

H4 — Vizuelni aspekti prilikom isporuke proizvoda imaju pozitivan uticaj na zadovoljstvo

korisnika e-trgovine

Kada je u pitanju uticaj Vizuelnih aspekta prilikom isporuke proizvoda na Zadovoljstvo
istrazivanje ukazuje na to da su Vizuelni aspekti statisticki znacajni za Zadovoljstvo (p<.001) i
efekat tog uticaja je negativan (f=-.179). U prethodnim istraZivanjima je uoceno da senzorna
iskustva korisnika obuhvataju doZivljaj putem ¢ula korisnika (Gentile et al., 2007), koji se odnose
na estetiku (Wang et al., 2018) i vizuelne aspekte (Olsson et al., 2022). Ranija istrazivanja su
ukazala na to da potrosaci postavljaju visoke estetske standarde u vezi sa dizajnom prostora usluga.
Kroz ta istrazivanja se potvrdilo da je esteticki privlatan dizajn povezan sa vec¢im nivoom
zadovoljstva potrosaca prilikom koriS¢enja usluga (Vilnai-Yavetz & Rafaeli, 2006). Medutim,
rezultati ovog istrazivanja iznose zanimljivu suprotnost. Naime, iako su prethodne studije
ukazivale na vaznost vizualne privlacnosti, ovi novi rezultati ne pronalaze statisticki znacajnu vezu
izmedu vizuelne privla¢nosti i zadovoljstva korisnika. Ovi rezultati otvaraju moguénost za buduca
istrazivanja koja ¢e pomoc¢i da se bolje razume odnos izmedu estetskog dizajna i zadovoljstva

korisnika u situacijama isporuke proizvoda.

Na osnovu rezultata istraZivanja vidi se da ukoliko korisnici manje pridaju vaZnost vizuelnim
aspektima prilikom isporuke, kao §to su izgled dostavljaca paketa, vizuelni utisak prilikom
dostavljanja robe 1 izgled vozila za isporuku, pokazuju vece zadovoljstvo. Korisnici koji manje
pridaju vaznost vizuelnim aspektima isporuke su manje skloni ocekivanjima koja se baziraju na
vizuelnom utisku, mogu biti manje podloZni nezadovoljstvu ako vizuelni aspekti ne ispunjavaju
njihova ocekivanja. To moze rezultirati ve¢im ose¢ajem zadovoljstva jer njihova ocekivanja mogu
biti fokusirana na druge aspekte isporuke koji imaju veci uticaj na njihovo zadovoljstvo. To ne
znaci da kupci ne cene vizuelni aspekt isporuke ve¢ da taj aspekt nema toliku vaznost u poredenju

sa drugim aspektima koji su u direktnoj vezi sa samim procesom isporuke (Vrhovac et al., 2023).

Dobijeni rezultati, statisticki znac¢ajno a negativan uticaj vizuelnih aspekata, su donekle u skladu
sa istrazivanjem koje su sproveli Trancinski (Tractinsky & Lowengart, 2007) u kontekstu vizuelne
privlacnosti web sajta. Prema istraZivanju Trancinskog (Tractinsky & Lowengart, 2007), potroSaci

koji su viSe senzibilni na estetiku verovatno ¢e pridavati veéi znacaj estetskim aspektima u

126



Integrisan logisticki model isporuke u funkciji zadovoljstva korisnika e-trgovine | 2023

poredenju sa manje senzibilnim potrosacima. Medutim, isto istrazivanje ukazuje da estetika mozda
ne¢e nuzno imati pozitivan uticaj na stavove prema veb stranici, ve¢ bi taj uticaj mogao biti
neutralan ili ¢ak negativan. Isticu da postoji mogucénost da neki potrosaci smatraju estetiku
nevaznom ili da sumnjaju da se istaknuti estetski aspekti veb stranice koriste kako bi se prikrili
nedostaci ili da su suvisni u datom kontekstu. Objasnjenje dobijenih rezultata u ovom istrazivanju,
pored prethodno navedenih, moze biti 1 da su ispitanicima vizuelni apekti bili suvisni u odnosu na

druge prioritetnije aspekte isporuke.

Na osnovu rezultata istraZivanja postavljena hipoteza Vizuelni aspekti prilikom isporuke proizvoda

imaju pozitivan uticaj na zadovoljstvo korisnika e-trgovine nije potvrdena.

H5 — Radosno iscekivanje proizvoda ima pozitivan uticaj na zadovoljstvo korisnika e-trgovine

Uticaj Radosnog is€ekivanja na Zadovoljstvo nema statisti¢ki znacaj (p=.107). Radosno
is¢ekivanje se povezuje sa pozitivnim emocionalnim iskustvom korisnika tokom procesa isporuke,
odnosno, od momenta kada poruce proizvod na web Sopu do momenta preuzimanja proizvoda.
Korisnici mogu osecati uzbudenje, srecu ili radost (Novak et al., 2000) kada oc¢ekuju isporuku
narucene posiljke. To pozitivho emocionalno iskustvo koje se javlja moZe doprineti boljem
korisni¢kom iskustvu u smislu stvaranja prijatne atmosfere kod korisnika, odnosno pozitivnih
emocija. U prethodnim istrazivanjima su utvrdene razli¢ite emocionalne reakcije potroSaca
(Watson Spence.,2007, Plutchik., 1980, Izard 1997) ukljucujuéi osjecaj zadovoljstva, srece 1
odusevljena (Kulviwat et al., 2016; Wang et al., 2018; Kapser and Abdelrahman., 2020; Olsson et
al., 2022).

Medutim, uprkos tome Sto radosno is¢ekivanje moze biti pozitivno emotivno iskustvo za korisnike,
rezultati pokazuju da nema uticaj na ukupno zadovoljstvo korisnika. Ovo se moZe objasniti time
da, ako su korisnici ve¢ imali iskustvo sa onlajn kupovinom 1 viSe puta porucivali proizvode, a
uslov za ispitanike u ovom istrazivanju je bio da su barem jednom porucili nesto onlajn, moze se
pretpostaviti da su korisnici ve¢ razvili odredene emotivne veze 1 ocekivanja vezana za emociju
radosno isCekivanje isporuke i da iz tog razloga radosno is¢ekivanje nije izraZzeno kao faktor
zadovoljstva ispitanika u ovom istraZivanju jer su ispitanici ve¢ naviknuti na taj emocionalni

aspekt onlajn kupovine. U ovom slucaju, radosno is¢ekivanje moze biti ocekivan deo njihovog
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korisnickog iskustva 1 iz tog razloga nema uticaj na ukupno zadovoljstvo u procesu isporuke

,»poslednje milje*.

Na osnovu rezultata istrazivanja postavljena hipoteza Radosno iscekivanje proizvoda ima pozitivan

uticaj na zadovoljstvo korisnika e-trgovene nije potvrdena.

H6 — Percipirana prakti¢nost isporuke proizvoda na kuénu adresu nasuprot odlasku u

tradicionalnu prodavnicu ima pozitivan uticaj na zadovoljstvo korisnika e-trgovine

Kod uticaja Percipirane prakticnosti isporuke proizvoda na kuénu adresu na Zadovoljstvo u
rezultatima istrazivanja vidi se da Prakticnost nema statisticki zna¢aj za Zadovoljstvo (p=.162). U
literaturi se Cesto naglaSava da je prakti¢nost faktor koji motivise potrosace da se opredele za
onlajn kupovinu umesto tradicionalne kupovine i da ima uticaj na zadovoljstvo korisnika
(Beauchamp i Ponder, 2010; Moeller i sar., 2009; Reimers i Clulow, 2009; Jayawardhena i sar.,
2007; Mckinnon and Tallam., 2003; Yeo et al., 2017; Olsson et al., 2022; Wang et al., 2018).
Medutim, Berry i saradnici (Berry et al., 2002) primecuju da su se dosadasnja istrazivanja
uglavnom fokusirala na prakticnost iz komponente uStede vremena a samo mali broj njih iz
komponente napora, kao i da ne postoji dovoljno istraZivanja kada je u pitanju prakti¢nost pruZene
usluge, Sto je 1 bio motiv za postavljanje ove hipoteze. Pitanja koja su ¢inila faktor Prakti¢nost u
istrazivanju fokusirana su na percepciju prakti¢nosti isporuke proizvoda na ku¢nu adresu u odnosu
na odlazak u tradicionalnu kupovinu. Ta pitanja se odnose na doZivljaj korisnosti isporuke na
kuénu adresu u odnosu na odlazak po proizvod u prodavnicu, doZivljaj zanimljivosti u odnosu na
klasi¢nu kupovinu i doZivljaja smanjenja napora prilikom isporuke porucene robe na kuénu adresu
u poredenju sa odlaskom u prodavnicu. lako je ocekivano da korisnici percipiraju isporuku na
kuénu adresu kao prakti¢niju alternativu, rezultati ukazuju da to nema uticaj na ukupno
zadovoljstvo korisnika. Ovi rezulati se mogu objasniti time da korisnici doZivljavaju prakti¢nost
isporuke proizvoda na kuénu adresu kao nerazdvojivu karakteristiku modela isporuke na kuénu
adresu i da ona moze biti vazna komponenta korisnickog iskustva u procesu isporuke ,,poslednje
milje* ali da, iako je percipirana prakti¢nost prisutna, korisnici je ne povezuju direktno sa svojim
zadovoljstvom. To moze ukazivati na to da korisnici ve¢ ocekuju prakti¢nost kao standardnu
prednost onlajn kupovine u odnosu na tradicionalnu kupovinu i da iz tog razloga prakti¢nost ne

utice na njihovo zadovoljstvo. Ovo se moze povezati sa konceptom ,,baseline expectation" ili
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ocekivanjem na pocetku. Korisnici onlajn kupovine o¢ekuju da ¢e njihovo iskustvo u procesu
onlajn kupovine 1 isporuke proizvoda biti prakti¢nije u odnosu na tradicionalnu kupovinu i odlazak

u prodavnicu, ali da se njihovo zadovoljstvo formira na osnovu drugih faktora.

Na osnovu rezultata istrazivanja postavljena hipoteza Percipirana prakticnost isporuke proizvoda
na kucnu adresu nasuprot odlasku u tradicionalnu prodavnicu ima pozitivan uticaj na zadovoljstvo

korisnika e-trgovine nije potvrdena.

H7 — Poslednja faza isporuke proizvoda — preuzimanje proizvoda i kontakt sa dostavljacem ima

pozitivan uticaj na zadovoljstvo korisnika e-trgovine

Rezultati istraZivanja su ukazali na znac¢ajan uticaj poslednje faze isporuke proizvoda Preuzimanje
proizvoda i kontakt sa dostavljacem na ukupno Zadovoljstvo korisnika. Ono S§to je posebno
interesantno kada je ovaj rezultat u pitanju je ¢injenica da se poklapa sa Siroko prisutnim
misljenjem da korisnici u Srbiji Cesto izraZzavaju nezadovoljstvo u vezi sa ponaSanjem 1 stavom
dostavljaca. To se moze primetiti u razgovorima sa korisnicima e-trgovine i onlajn komentarima
korisnika. Ovaj rezultat predstavlja potvrdu da se korisnic¢ko iskustvo i zadovoljstvo postize kroz
poslednju fazu isporuke i interakcije sa dostavljacem, $to je u skladu sa literaturom koja istice da
nivo zadovoljstvo korisnika moZe da varira u toku odredenih faza onlajn kupovine kao i da posle
faze isporuke proizvoda moze do¢i do pada ili povecanja nivoa zadovoljstva (Fernandez-Bonilla
etal., 2022; P. Jiang & Rosenbloom, 2005; F. Li et al., 2021; Meiduté-Kavaliauskiené et al., 2014b;
Mujahid et al., 2021; Olsson et al., 2022; Tax et al., 2013; Uzir, Halbusi, et al., 2021; Vakulenko
etal., 2019a).

Vidi se na osnovu rezultata da je vazno da proces preuzimanja prozvoda bude jednostavan i
prijatan za korisnika, da kada kupac preuzme robu na vreme i bez problema, taj proces percipira
kao jednostavan i korisnik je onda skloniji da ponovo kupuje kod istog e-trgovca. Takode, kada je
kontakt sa dostavljacem proizvoda prijatno iskustvo korisnik se ose¢a zadovoljno i proces isporuke
postaje pozitivno iskustvo i zato je vazno da proces preuzimanja proizvoda bude jednostavan i
prijatan za korisnike. Ovi rezultati mogu sugerisati svim pruzaocima logisti¢kih usluga da obrate

paznju na ovaj deo usluge kako bi osigurali da proces isporuke proizvoda bude glatka i pozitivna
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interakcija izmedu dostavljaca 1 kupca, kao 1 da se pobrinu da pruze jednostavne procese

preuzimanja proizvoda koji ¢e kupcima omoguciti da lako i1 brzo preuzmu svoje proizvode.

Moze se zakljucit da ako sve faze onlajn kupovine koje prethode fazi isporuke, odnosno, fazi
Preuzimanje proizvoda i kontakta s dostavljacem proteknu glatko, moze do¢i do nezadovoljstva

korisnika ukoliko nije ostvaren pozitivan kontakt 1 interakcija sa dostavljacem.

Na osnovu rezultata istrazivanja postavljena hipoteza Poslednja faza isporuke proizvoda —
preuzimanje proizvoda i kontakt sa dostavljacem ima pozitivan uticaj na zadovoljstvo korisnika e-

trgovine je potvrdena.

H8 — Pooverenje u kurirske sluzbe pozitivno utice na zadovoljstvo korisnika e-trgovine

Kada je u pitanju uticaj Poverenja u kurirske sluzbe na Zadovoljstvo korisnika e-trgovine, rezultati
istrazivanja ukazuju da postoji statisticka znacajnost (p<.001) i da je efekat ovog uticaja pozitivan.
Ovi rezultati pokazuju da Poverenje u kurirske sluzbe ima ulogu u postizanju Zadovoljstva
korisnika e-trgovine. Skala poverenje u kurirske sluzbe je zasnovana na podskali Ejdus i Gulc
2020 (Ejdys & Gulc, 2020) koji u svom radu navode da su mnogi istrazivaci identifikovali
poverenje kao jedan od kljucnih faktora zadovoljstva e-korisnika. Uzir i autori (Uzir et al., 2021)
takode isticu da je poverenje prema pruzaocima usluga (logistickim provajderima/kurirskim

sluzbama) faktor koji doprinosi zadovoljstvu kupaca.

Pitanja koja su ¢inila faktor Poverenje se odnose na klju¢ne aspekte poverenja korisnika u kurirske
kompanije prilikom onlaj kupovine. Pitanje Kada kupujem online verujem kurirskim kompanijama
i njihovim uslugama ispituje poverenje korisnika u kurirske kompanije prilikom onlajn kupovine.
Ako korisnici imaju poverenja u kurirske kompanije, oseti¢e se sigurnije prilikom obavljanja

onlajn transakcija i ocekivace pouzdanu isporuku.

Verujem tehnickim reSenjima kurirskih kompanija kada kupujem onlajn, ovo pitanje se odnosi na
poverenje korisnika u tehnicka resenja koja koriste kurirske kompanije. To se moze odnositi na
sigurnosne mere koje se primenjuju tokom transporta. Uveren sam u pouzdanost kurirskih
kompanija kada kupujem onlajn, ovo pitanje ispituje uverenje korisnika u pouzdanost kurirskih

kompanija prilikom isporuke kupljenih proizvoda. Pouzdanost se odnosi na isporuku u skladu sa
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obecanjima, oCuvanje integriteta poSiljke i tacnost informacija o isporuci. Uveren/a sam da mogu
da se pouzdam u usluge kurirskih kompanija, ovo pitanje ispituje poverenje korisnika u usluge
koje pruzaju kurirske kompanije. Korisnici se ose¢aju sigurnije i zadovoljnije kada veruju da mogu
da se pouzdaju u kurirske kompanije da ¢e uspesno isporuciti njihove posiljke. Kurirske kompanije
vode racuna o tome Sta je meni najbitnije, ovo pitanje se fokusira na prilagodavanje usluga
kurirskih kompanija prema individualnim potrebama korisnika. Ako korisnici veruju da kurirske
kompanije brinu o njihovim potrebama i preferencijama, verovatno ¢e imati vece poverenje u iste
I biti zadovoljniji njihovim uslugama. U buducnosti ¢u jos cesée koristiti kurirske kompanije, OV0O
pitanje ispituje nameru korisnika da nastave koristiti usluge kurirske kompanije u buduénosti. Ako
korisnici imaju poverenja u kuriske kompanije i imaju pozitivno iskustvo, bi¢e viSe motivisani da
nastave koristiti njihove usluge. Ova pitanja pruzaju uvid u razlicite aspekte poverenja korisnika
u kurirske kompanije i kako poverenje moze uticati na njihovo zadovoljstvo i nameru koris¢enja

usluga u buduénosti.

Ukratko, pozitivan uticaj poverenja u kurirske sluzbe na zadovoljstvo korisnika ukazuje na
pozitivan efekat poverenja na percepciju korisnika o kvalitetu usluge. Rezultati ukazuju da
poverenje ima ulogu u postizanju zadovoljstva korisnika, $to moze imati dugoro¢ne pozitivne

uticaje i za kurirske sluzbe.

Na osnovu rezultata istrazivanja postavljena hipoteza Poverenje u kurirske sluzbe ima pozitivan

uticaj na zadovoljstvo korisnika e-trgovine je potvrdena.

H9 — Poziv dostavijaca pre isporuke ima pozitivan uticaj na zadovoljstvo korisnika e-trgovine

Rezultati istrazivanja pokazuju da Poziv dostavljaca pre isporuke je statisticki zna¢ajno predvidalo
Zadovoljstvo korisnika e-trgovine (p=002) i ima pozitivan efekat na Zadovoljstvo. Ovi rezultati
sugeriSu da poziv dostavljaca pre same isporuke proizvoda pozitivno utice na zadovoljstvo
korisnika e-trgovine. Mentzer i saradnici (Mentzer et al., 1999) su razvili skalu koja meri devet
koncepata za odredivanje percepcije korisnika o pruzenim logistickim uslugama, jedan od devet
koncepata je kvalitet licnog kontakta, u kontekstu ovog istrazivanja ovo se svakako moze odnositi
na poziv dostavljaca pre isporuke. Vrhovac i autori (Vrhovac et al., 2023) u svom radu zakljucuju

da poziv dostavljaca pruza kupcima osec¢aj ukljucenosti u proces isporuke kao 1 osecaj sigurnosti
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1 informisanosti. Poziv dostavljaCa moze pruziti korisnicima dodatnu sigurnost i poverenje u
proces isporuke. Kada korisnik dobije obavestenje ili poziv od dostavljaca koji potvrduje vreme i

mesto isporuke, to moze smanjiti neizvesnost i stvoriti osec¢aj pouzdanosti u isporuku.

Drugo, poziv dostavljaca moze biti prilika za komunikaciju i reSavanje potencijalnih problema ili
nedoumica koje korisnici mogu imati. Na primer, dostavlja¢ moze pruziti informacije o statusu
isporuke i odgovoriti na pitanja i zahteve korisnika. Dostavljac koji kontaktira korisnika moze se
prilagoditi specificnim zahtevima ili preferencijama kupca, kao $to su promena vremena ili
promena lokacije isporuke u situacijama kada su kupci odsutni od kuée jer se Cesto deSava da su
kupci na radnom mestu u predvidenom vremenu isporuke i da je isporuku proizvoda pozeljno
izvrSiti na drugoj lokaciji ili u drugom vremenskom periodu. Ova fleksibilnost moze doprineti
ve¢em zadovoljstvu korisnika (Vakulenko et al., 2019; Boysen et al., 2021, Jiang & Rosenbloom.,
2005; Mentzer et al. 1999; Uzir et al., 2021). Poziv dostavljaca moze omoguciti 1 priliku za
personalizaciju iskustva korisnika. Dostavlja¢ moze sebe predstaviti, pruziti dodatne informacije
0 proizvodu ili ponuditi dodatne usluge kao deo isporuke. Ako se tokom razgovora javi neki
problem ili nedoumica, dostavlja¢ moze brzo reagovati 1 resiti problem. Ovakav pristup pokazuje
posvecenost, brigu prema kupcu i odredeni stepen personalizacije usluge. Personalizacija moze
doprineti osecaju posebnosti 1 paznje prema korisniku, $to moZe pozitivno uticati na njihovo

zadovoljstvo.

Ukupno gledano, poziv dostavljaca pre isporuke ima pozitivan uticaj na zadovoljstvo korisnika e-
trgovine jer pruza dodatnu sigurnost, komunikaciju 1 personalizaciju iskustva a moZe uticati na
izgradnju poverenja korisnika u proces isporuke kao i u samu kompaniju za isporuku proizvoda a
posledi¢no 1 u e-trgovca kod koga je izvrSena kupovina prozvoda. Ovo istrazivanje sugerise
vaznost ove interakcije u procesu isporuke kako bi se poboljsalo korisnicko iskustvo i povecalo

zadovoljstvo korisnika e-trgovine.

Na osnovu rezultata istrazivanja postavljena hipoteza Poziv dostavljaca pre isporuke ima pozitivan

uticaj na zadovoljstvo korisnika e-trgovine je potvrdena.
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H10 - Brzina isporuke ima pozitivan uticaj na zadovoljstvo korisnika e-trgovine

Sto se ti¢e Brzine isporuke, rezultati istraZivanja su pokazali da aspekt brzina isporuke logisticke
usluge nije imala uticaj na zadovoljstvo korisnika (p=.126) Ovo mozZe biti iznenadujuci rezultat, s
obzirom na to da se brzina isporuke u literaturi ¢esto smatra klju¢nim faktorom u postizanju
zadovoljstva korisnika. Vecina autora (Fernandes et al., 2018, Morash et al.,1996, Fawcett et
al., 1997, Mangiaracina et al., 2019, Merkert et al., 2022) u svojim istrazivanjima navode da u
kontekstu logistike, sposobnosti kao $to su brza i pouzdana isporuka utiCu na zadovoljstvo
korisnika, kao i da su korisnici e-trgovine veoma zahtevni u pogledu brzine isporuke §to je u
suprotnosti sa rezultatima ovog istrazivanja. Razlog tome mogu biti o¢ekivanja ispitanika u ovom
istrazivanju. Ako su ispitanici ve¢inom zadovoljni sa standardnim brzinama isporuke koje pruzaju
logisticki provajderi, kada su logisticki provajderi veoma efikasni u planiranju ruta, upravljanju
isporukama i ispunjenju svih predvidenih rokova isporuke, brzina isporuke nije istaknuta kao
faktor u njihovim ocekivanjima. U takvim situacijama, kada korisnici imaju pozitivna iskustva 1
nisu suoceni sa kaSnjenjem ili problemima u brzini isporuke, oni mogu smatrati brzinu isporuke
kao standardnu ili o¢ekivanu uslugu. Ako su ispitanici imali pozitivna iskustva u pogledu brzine
isporuke, isporuka je uvek bila u predvideno vreme, to bi moglo objasniti zasto brzina isporuke

nije imala uticaj na njihovo zadovoljstvo u ovom istraZivanju.

Jedno od objaSnjenja nepostojanja uticaja Brzine isporuke na Zadovoljstvo moze biti u skladu sa
rezultatima koje su dobili (Fisher Galiano, 2019). Autori zakljuuju da novi kupci daju veci znacaj
brzini isporuke u odnosu na kupce sa visegodi$njim iskustvom u onlajn kupovini. U isto vreme,
medu postoje¢im kupcima, brzina isporuke moze izazvati razli¢ite reakcije. Kupci koji retko
Moze se zakluciti da ucestalost kupovine takode utice na znacaj brzine isporuke i da postoji
mogucénost da su ispitanici u ovom istraZivanju onlajn kupci sa viSegodi$njim iskustvom i da iz

tog razloga brzina isporuke nema uticaj na njihovo zadovoljstvo.

Takode, moguce je da brzina isporuke moZe imati veéi uticaj na zadovoljstvo korisnika u
situacijama kada postoje oscilacije u isporukama, kasnjenja ili kada brzina isporuke premasuje
oc¢ekivanja korisnika. U budu¢im istrazivanjima bi bilo pozeljno uporediti uticaj brzine isporuke
kod korisnika koji su imali kasnjenja u isporuci i kod korisnika koji nisu imali kasnjenja u isporuci

pa videti kako brzina isporuke uti¢e kod te dve grupe ispitanika.
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Na osnovu rezultata istrazivanja postavljena hipoteza Brzina isporuke ima pozitivan uticaj na

Zadovoljstvo korisnika e-trgovine nije potvrdena.

H11 - Cena isporuke ima pozitivan uticaj na zadovoljstvo korisnika e-trgovine

Rezultati istrazivanja ukazuju na to da postoji statisticki znacajna veza izmedu Cene isporuke i
Zadovoljstva korisnika elektronske trgovine (p=.014), pri ¢emu se ta veza ispoljava kao pozitivan
efekat. Kada je cena isporuke niza, korisnici su skloniji da budu zadovoljniji svojim iskustvom u
onlajn kupovini i isporuci proizvoda. Rao i saradnici (Rao et al., 2011) su identifikovali snaznu
korelaciju izmedu kvaliteta logisticke usluge, cene logisticke usluge i zadovoljstva korisnika. Kada
logisticka usluga nije ukljuena u konacnu cenu proizvoda, ve¢ je placena od strane korisnika,
cena tih usluga ima negativan uticaj na zadovoljstvo korisnika (Rao et al. 2011). Drugim re¢ima,

$to je niZa cena usluge isporuke proizvoda visi je stepen zadovoljstva korisnika.

U prethodnim istraZivanjima moZe se videti da je troSak isporuke usluga i dalje primarni
kriterijumi za odabir pruzaoca usluga (Lahiri et al., 2012). Tontini i Zanchetti (Tontini & Zanchett,
2010) su u svom istrazivanju otkrili da korisnici ocenjuju kvalitet logisticke usluge, izmedu
ostalog, 1 na osnovu cene isporuke. NiZe cene isporuke mogu povecati privlacnost proizvoda ili
usluga za kupce, jer nizi troskovi isporuke ¢ine krajnju cenu povoljnijom i konkurentnijom. Kupci
¢esto vrednuju nizu cenu isporuke 1 mogu biti skloni da se na osnovu cene isporuke odluce za
kupovinu kod odredenog e-trgovca ili na ponovnu kupovinu ako je cena isporuke bila pristupacna.
Ovo je posebno vazno u kontekstu e-trgovine, gde kupci ¢esto imaju Sirok izbor e-trgovaca i mogu

se lako odluciti za kupovine kod konkurencije.

U okruzenju visoke konkurencije, nize cene isporuke mogu biti kljucna konkurentska prednost za
e-trgovce. Ako e-trgovac moze ponuditi povoljnije cene isporuke od konkurencije, to moze privuci
veci broj kupaca i poboljsati ukupno iskustvo kupovine. U svom istrazivanju (M. Joerss et al.,
2016) iznose podatak da je 70% potrosaca zainteresovano za najjeftiniju opciju isporuke proizvoda
na ku¢nu adresu. dakle, nize cene isporuke mogu povecati percepciju vrednosti koju kupci dobijaju
od svoje kupovine. Kada kupci pla¢aju manje za isporuku, oni mogu imati osec¢aj da su dobili ve¢u
vrednost za svoj novac i da su dobili pristupacnu i efikasnu uslugu isporuke. Ako je cena isporuke

povoljna, korisnici mogu imati pozitivno misljenje o celokupnom procesu kupovine i isporuke, §to
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dovodi do veceg zadovoljstva. Rezultati ovog istrazivanja podrzavaju ove pretpostavke i ukazuju
na to da cena isporuke ima znacajan uticaj na zadovoljstvo korisnika elektronske trgovine. Nize
cene isporuke mogu biti efikasan nacin za povecanje stepena zadovoljstva korisnika i postizanje

konkurentske prednosti logistickih kompanija i e-trgovaca u e-trgovini.

Na osnovu rezultata istrazivanja postavljena hipoteza Cena isporuke ima pozitivan uticaj na

zadovoljstvo korisnika e-trgovine je potvrdena.
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8.Predlozeni model isporuke

Jedan od kljucnih ciljeva ovog istrazivanja bio je da se razvije model isporuke koji ¢e u sebi
integrisati sve faktore uticaja na zadovoljstvo korisnika u e-trgovini. Nakon sprovedenih analiza,
izdvojilo se nekoliko vaznih faktora koji imaju znacajan uticaj na ukupno iskustvo i zadovoljstvo

korisnika tokom procesa isporuke proizvoda.

Rezultati istrazivanja su pruzili uvid u faktore koji uti¢u na zadovoljstvo korisnika u procesu
isporuke. Analizom je otkriveno da odredeni faktori, koji su Cesto percipirani kao osnovni i
podrazumevani, nemaju statisticki zna€ajan uticaj na zadovoljstvo korisnika. S druge strane,
identifikovani su faktori koji su empirijski potvrdeni kao kljucni za zadovoljstvo korisnika
(opsirnije u odeljku Diskusija). Da bi se jasnije struktuirala raznolikost faktora i naglasila njihova
vaznost, autor predlaze klasifikaciju faktora u dve glavne kategorije: "Empirijski faktori" i
"Higijenski faktori". Ova klasifikacija pomaze da se jasnije istaknu faktori koji zaista doprinose
poboljsanju korisnickog iskustva i povecanju zadovoljstva korisnika u procesu isporuke a koji
faktori se podrazumevaju 1 ofekuju od strane korisnika. U nastavku ¢e biti objasnjeno zasto je
integracija obe grupe faktora (higijenskih 1 empirijskih) u predlozeni model isporuke neophodna

za zadovoljstvo korisnika.
Higijenski faktori

“Higijenski faktori” su termin koji se koristi u oblasti psihologije i menadZmenta a koji potice iz
Herzbergove teorije motivacije (Herzberg, 2008). Ovi faktori se takode nazivaju i "faktorima
nezadovoljstva" ili "faktorima ocekivanja" (Alshmemri et al., 2017; Herzberg, 2008). U osnhovi,
higijenski faktori se odnose na osnovne potrebe ili uslove na radnom mestu koji, kada su
zadovoljeni, ne¢e doneti posebno zadovoljstvo ili motivaciju, ali njihova odsutnost moze izazvati
nezadovoljstvo i demotivaciju (Alshmemri et al., 2017; Asi et al., 2010; Balmer & Baum, 1993;
Herzberg, 2008; Maidani, 1991). Dakle, ovi faktori se neophodni da bi sprecili ili minimizirali

nezadovoljstvo.
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U kontekstu ovog istrazivanja, "higijenski faktori" predstavljaju one faktore koji su oc¢ekivani i
podrazumevani od strane kupaca u procesu isporuke proizvoda, ali koji nemaju uticaj na povecanje

zadovoljstva korisnika. Ti faktori su:

e Efikasnost isporuke

e Brzina isporuke

e Percipirana prakti¢nost isporuke na kuénu adresu
e Pracenje posiljke

e Vizuelni aspekti

e Radosno is¢ekivanje

Kao $to je ve¢ objasnjeno u odeljku Diskusija, to su faktori koje korisnici podrazumevaju i
o¢ekuju, ali su neophodni kako bi se spre¢ilo nezadovoljstvo korisnika. Kao §to su rezultati
istrazivanja ukazali, ovi faktori nece uticati na povecanje stepena zadovoljstva ali su potrebni za
ispunjenje minimalnih standarda korisnika. Dakle, faktori koji su klasifikovani kao “higijenski”,
sami po sebi ne uti¢u na zadovoljstvo korisnika, ali je neophodna njihova integracija u model
isporuke proizvoda jer predstavljaju osnovne standarde i o¢ekivanja koja korisnici podrazumevaju
tokom procesa isporuke a njihov izostanak bi mogao dovesti do nezadovoljstva korisnika. 1z tog

razloga se istice njihova vaznost i opravdava njihova integracija u predlozeni model isporuke.
Empirijski faktori

“Empirijski faktori” u kontekstu ovog istrazivanja su oni faktori koji su indetifikovani kao faktori
koji uticu na zadovoljstvo korisnika na osnovu rezultata istrazivanja. Kao $to je ve¢ predstavljeno

u radu ti faktori su:

e Poverenje u kurirske sluzbe
e Cenaisporuke
e Poziv dostavljaca pre isporuke

e Preuzimanje proizvoda i kontakt sa dostavljacem

Ovi ,.empirijski“ potvrdeni faktori su identifikovani kao kljuéni za postizanje zadovoljstva
korisnika tokom procesa isporuke proizvoda i oni su sustinski znacajni za integraciju u model

isporuke proizvoda. Detaljnije objasnjenje znacaja ovih faktora za zadovoljstvo korisnika
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predstavljeno je u odeljku Diskusija. Na slici 4 je predstavljen Predlozeni model faktora i
klasifikacija faktora za integraciju u logisticki model isporuke u funkciji zadovoljstva korisnika e-

trgovine.

Slika 4. Predlozeni model faktora i klasifikacija faktora za integraciju u logisticki model
isporuke u funkciji zadovoljstva korisnika e-trgovine

Preuzimanje Pracenje

i kontakt R posiljke
e —— — L —_
/'/E fikasnost . Poverenjeu
{ \ .
( 2 — kurirske e e NPT Lt
isporuke / Tuzh o SR . i Prakti¢nost
= L Zadovoljstvo
korisnika e-trgovine
— T ; 7 %
Cena e ' ' Radosno
isporuke A iS¢ekivanje
Poziv ) / 9 Brzina
dostavljaca j / Vizuelni h isporuke

E— \ aspekti /
-

Napomena. Plavim linijama su predstavljeni statisti¢ki znacajni direktni efekti empirijskih faktora pozitivnog smera. Crvenom
linijom je predstavljen statisticki znacajan direktni efekat negativnog smera. Zelenim linijama je predstavljen statisticki znacajan
indirektan efekat (Preuzimanje i kontakt — Poverenje — Zadovoljstvo). Isprekidanim crnim linijama su predstavljeni efekti
higijenskih faktora.

Kao sto se moze uociti na (Slika 4), empirijski faktor Preuzimanje i kontakt ima uticaj u postizanju
zadovoljstva korisnika, ne samo putem direktnog efekta, ve¢ i1 kroz indirektni uticaj na izgradnju
Poverenja u kurirske sluzbe. Takode, moZe se uociti da dva od Cetiri empirijska faktora, konkretno
Preuzimanje proizvoda i kontakt sa dostavljacem 1 Poziv dostavljaca pre isporuke su faze isporuke
koje predstavljaju jedini kontakt tokom celog procesa onlajn kupovine kao i aspekte usluge koje
zavise od pruzaoca logistickih usluga/kuriske kopanija, odnosno, od ponasanja i interakcije
njihovih zaposlenih sa kupcima. Moze se zakljuciti da ovi faktori direktno zavise od angazovanja

zaposlenih u kurirskim kompanijama i da se aspekt komunikacije i socijalni (ljudski) kontakt sa
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kupcima pokazao od sustinskog znaCaja za postizanje zadovoljstva korisnika u procesu onlajn

kupovine 1 isporuke proizvoda.

U skladu sa prethodno navedenim, potrebna je posebna paznja logistickih provajdera na ove
aspekte isporuke, odnosno, prepoznavanje da su dostavljaci klju¢ni €inioci zadovoljstva korisnika
e-trgovine 1 da je pozeljno investiranje logistickih provajdera u obuke i edukacije svojih
zaposlenih. Kroz obuke zaposlenih fokusirane na profesionalno ponasanje, vestine komunikacije
1 razumevanje korisnickih potreba, dostavlja¢i mogu povecati stepen zadovoljstva korisnika i
posti¢i stvaranje pozitivnog utiska kod korisnika. PredloZzenim, osim S§to ¢e se unaprediti
zadovoljstvo korisnika, ovakav pristup bi doveo do stvaranja lojalnih timova koji su posveceni
pruzanju vrhunskog logistickog servisa. Kroz odrzavanje visokih standarda u kontaktu sa
korisnicima i pridrzavanje profesionalnog ponasanja, dostavlja¢i mogu doprineti i uspehu

logistickih provajdera.

Zaklju¢no, bitno je naglasiti da uspeSnost modela isporuke ne zavisi samo od postizanja
zadovoljstva korisnika ve¢ 1 od ispunjenja osnovnih ocekivanja korisnika. Faktori koji su
klasifikovani kao ,,Higijenski faktori“ iako nemaju uticaj na zadovoljstvo korisnika predstavljaju
aspekte koje korisnici podrazumevaju tokom procesa isporuke proizvoda. ,,Empirijski faktori koji
direktno uti¢u na zadovoljstvo korisnika imaju uticaj na stvaranje pozitivnog korisnickog iskustva
1 zadovoljstva korisnika. 1z tog razloga je neophodna integracija obe grupe faktora u model
isporuke kako bi se obezbedila osnovna ocekivanja korisnika, ali i postigao visi stepen
zadovoljstva. Ovim pristupom, logisticki provajderi i e-trgovci mogu bolje uskladiti svoje usluge
sa potrebama korisnika i obezebditi pozitivno korisnic¢ko iskutvo tokom celokupnog procesa onlajn

kupovine.

Razvijeni model isporuke se fokusira na isporuku proizvoda direktno na kuénu adresu, s obzirom
da je ovaj model isporuke bio dominantno koris¢en od strane ispitanika u ovom istrazivanju. Model
predstavlja temelj za unapredenje korisniCkog iskustva i postizanje veceg stepena zadovoljstva

korisnika.
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9.ZakljuCna razmatranja

U ovom poglavlju izvedeni su zakljucci istrazivanja. Prvo su razmotrene prakticne i teorijske
implikacije dobijenih rezultata, navode¢i kako istrazivanje moze doprineti u prakticnom i
teorijskom smislu. Zatim su predstavljena ogranienja istrazivanja i pruzene smernice za buduca
istrazivanja u ovoj oblasti. Na kraju, pruzen je zakljucak koji sazima klju¢ne nalaze 1 isti¢e vaznost
istrazivanja za oblast logistike, e-trgovine, korisni¢kog iskustva i zadovoljstva korisnika u isporuci

proizvoda.

9.1 Prakticne i teorijske implikacije

Istrazivanje ima znac¢ajne implikacije za pruzaoce logisti¢kih usluga isporuke proizvoda kao 1 za
e-trgovce. Identifikacija faktora koji uticu na iskustvo 1 zadovoljstvo korisnika u procesu isporuke
proizvoda omogucava e-trgovcima i prizaocima usluga da se usresrede na kljucne oblasti koje

mogu poboljsati kako bi poboljsali korisnicko iskustvo i odrzali zadovoljstvo kupaca.

Dobijeni rezultati, kako je objasnjeno u diskusiji, da se efikasnost isporuke smatra higijenskim
faktorom, mogu biti od znacaja za e-trgovce, jer ukazuju na to da je potrebno da budu svesni da su
ocekivanja korisnika u vezi s isporukom proizvoda visoka, da je za odredene kupce efikasnost
isporuke nesto $to se podrazumeva. Kroz pazljivo planiranje isporuke, angaZzovanje pouzdanih
kurirskih sluzbi, adekvatno pakovanje i transport proizvoda, e-trgovci mogu unaprediti korisni¢ko
iskustvo u isporuci ,,poslednje milje“. Stoga, iako se moze smatrati da je efikasnost isporuke
ocekivana i podrazumevana usluga, e-trgovci treba da posvete paznju i usmere svoje resurse kako
bi odrzali visok standard u tom pogledu 1 zadovoljili o¢ekivanja korisnika u pogledu efikasnosti

isporuke.

Istrazivanje je ukazalo na znacaj poverenja u kurirske sluzbe za zadovoljstvo korisnika e-trgovine.
Pozitivan efekat poverenja na zadovoljstvo korisnika ima znacajne implikacije za logisticke
provajdere/kurirske kompanije. Ulaganje u stvaranje i odrzavanje poverenja korisnika moze

dovesti do sticanja lojalnosti korisnika, povecanja broja ponovnih kupovina i pozitivnih usmenih
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recenzija. S druge strane, nedostatak poverenja moze rezultirati negativnim iskustvom korisnika i
smanjenjem zadovoljstva. Potrebno je da se kurirske kompanije fokusiraju na izgradnju i
odrzavanje poverenja kod korisnika. Aktivno sluSanje povratnih informacija korisnika i brza
reSenja za eventualne probleme takode su bitni za izgradnju trajnih odnosa. Poverenje ¢e ne samo
poboljsati zadovoljstvo korisnika ve¢ ¢e pruziti i kurirskim kompanijama konkurentsku prednost

u sektoru e-trgovine.

Rezultati koji sugeriSu da je poverenje u tehnicka reSenja kurirske sluzbe vazno za zadovoljstvo
korisnika, pruzaju kurirskim kompanijama smernice za dalje unapredenje. Investiranje u tehnicke
inovacije koje poboljSavaju transparentnost, pracenje i tacnost isporuka moze povecati poverenje
korisnika. Uvodenje tehnologija koje omogucéavaju realno vreme pracenja isporuke, precizno
informisanje o vremenu isporuke i reSavanje problema moze ucvrstiti percepciju pouzdanosti i
sigurnosti kod korisnika. Kroz fokus na tehnoloSka unapredenja, kurirske kompanije mogu

izgraditi dugotrajne odnose i postati preferirani partneri e-trgovaca.

Personalizacija usluge za povecanje poverenja: Saznanje da korisnici cene kada kurirske
kompanije uzimaju u obzir njihove potrebe ukazuje na vaznost personalizacije usluga. Kurirske
kompanije imaju priliku da razviju poverenje korisnika kroz aktivno razumevanje i ispunjavanje
individualnih preferencija. Implementacija fleksibilnih opcija isporuke, kao i aktivno angazovanje
korisnika (participacija korisnika) u procesu donoSenja odluka moze dodatno povecati
zadovoljstvo 1 poverenje korisnika. Kroz prilagodavanje usluge prema onome $to je svakom
korisniku bitno, kurirske kompanije mogu izgraditi postojanije veze s korisnicima i istovremeno

ojacati svoju reputaciju na trzistu.

Personalizovani komunikacijski pristup za povecanje zadovoljstva: Rezultati koji ukazuju da Poziv
dostavljaca pre isporuke ima statisticki znacaj za zadovoljstvo korisnika isticu vaznost
personalizovane komunikacije. Kurirske kompanije mogu dodatno povecati zadovoljstvo
korisnika usvajanjem prakse redovnih poziva dostavljaca pre isporuke. Ova interakcija ne samo
da pruza korisnicima dodatnu informaciju o vremenu isporuke, ve¢ i stvara ose¢aj paznje i brige.
Kroz takav pristup, kurirske kompanije mogu izgraditi dugoro¢ne odnose sa svojim korisnicima,
poboljsati ukupno korisnic¢ko iskustvo 1 povecati njthovo poverenje, ¢ime postaju preferirani izbor
u okruzenju e-trgovine. Saznanje da poslednja faza isporuke, Preuzimanje proizvoda i kontakt s

dostavljacem, ima najveci efekat na zadovoljstvo korisnika, sugeriSe da kurirske kompanije treba
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posebno da obrate paznju na ove aspekte usluge koje pruzaju. Integracija strategija kao $to su
prethodni poziv dostavljaca i personalizovana komunikacija tokom procesa isporuke moze stvoriti
celovit i1 kvalitetan korisnicki dozivljaj. Pruzajuéi korisnicima osecaj paznje, transparentnosti,
pouzdanosti, prijatnog iskustva i profesionalnosti u fazi preuzimanja proizvoda, kurirske
kompanije mogu povecati zadovoljstvo korisnika i izgraditi trajne, pozitivne veze sa svojim
klijentima. Ove inicijative ¢e ne samo unaprediti ukupno korisnicko iskustvo vec i povecati

poverenje u kurirske usluge, kao i1 ojacati poziciju kurirskih kompanija na trzistu.

Kada je u pitanju ucestalost onlajn kupovine rezultati istrazivanja mogu pruziti vazne implikacije
za onlajn trgovce, marketinSke stru¢njake i druge aktere. Razumevanje raznolikosti ucestalosti
kupovine omogucava pruzanje prilagodljivih marketinskih strategija koje ciljaju razlicite grupe
korisnika. Oni koji ¢esto kupuju onlajn mogli bi biti ciljani posebnim ponudama i lojalnosnim
programima, dok bi se sezonski kupci mogli privu¢i posebnim promotivnim kampanjama u

klju¢nim periodima.

Sto se ti¢e rezultata istrazivanja u vezi sa bitnim karakteristikam webshopa na kojem kupac prvi
put kupuje, implikacije ovih rezultata mogu biti vazan izvor informacija za onlajn trgovce koji Zele
da privuku nove korisnike. Uvid u bitne karakteristike za prvu onlajn kupovinu na odredenom
webshopu mogu pomo¢i e-trgoveima da prilagode svoje strategije kako bi bolje zadovoljili potrebe
1 ocekivanja ovih kupaca. Neke od implikacija mogu biti: Bezbednost i poverenje - davanje
prioriteta sertifikatima sigurnosti, kao i transparentno informisanje kupaca o zastiti njihovih
podataka, §to moze umanyjiti barijeru straha koja postoji kod novih onlajn kupaca 1 povecati nivo
poverenja u proces onlajn kupovine. Recenzije kao socijalni dokaz - aktivno sakupljanje pozitivnih
recenzija 1 pruzanje mogucnosti kupcima da dele svoja iskustva tokom onlajn kupovine moze biti
vazno za stvaranje drustvenog dokaza koji ¢e nove kupce ohrabriti da se odlu¢e za onlajn

kupovinu.

IstraZivanje je identifikovalo osam faktora u iskustvu korisnika u procesu isporuke proizvoda, koji
su li¢ili na Olsson et al. (Olsson et al., 2022) §to nije iznenadujuce jer je osnova LMD skale zapravo
njihov okvir. Novi uvidi: dva faktora skepticna perspektiva procesa isporuke 1 neprijatne emocije
su bila novi uvid, koja nisu bila predvidena pomenutim okvirom 1 odluc¢eno je da se ova dva faktora
isklju¢e iz dalje analize, jer nisu uvek prisutni u uskustvu korisnika, ve¢ samo kada se dogodi

nepredvideni problem u procesu isporuke, odnosno, kada isporuka proizvoda ne ide po planu.

142



Integrisan logisticki model isporuke u funkciji zadovoljstva korisnika e-trgovine | 2023

Vazno je napomenuti da ova odluka ne isklju¢uje moguénost da se skale skepticnost 1 negativne
emocije pojavljuju u odredenim situacijama i1 da bi se ovi faktori mogli razmotriti u daljim
istrazivanjima koja bi mogla potvrditi ove rezultate ili pruziti dalju klasifikaciju faktora koji uticu
na iskustvo korisnika u procesu isporuke proizvoda. Sve prethodno ukazuje na potrebu za dubljim
kontekstualnim razumevanjem, Sto moze prosiriti postojece teorijijske okvire tako Sto ¢e istraziti
situacije koje dovode do pojave ovih faktora. To otvara mogucnosti za dalja istrazivanja o tome

kako specifi¢ne situacije uticu na ocekivanja i emocije korisnika u isporuci “poslednje milje”.

IstraZivanje pruza razvoj teorijskog okvira o korisnickom iskustvu u isporuci proizvoda jer istice
faktore koji uti¢u na zadovoljstvo korisnika e-trgovine i pruza razumevanje tih faktora.
Istrazivanje moze informisati postojece teorije o korisnickom iskustvu i zadovoljstvu korisnika i
pruziti osnovu za razvoj novih modela koji uzimaju u obzir Siri spektar faktora. Identifikacija novih

faktora koji uticu na korisnicko iskustvo 1 zadovoljstvo ukazuje na kompleksnost ovog procesa.

Prosirenje teorija o ,, poslednjoj milji“ u isporuci proizvoda: istrazivanje pruza novu perspektivu
teorijjama ,,poslednje milje 1 isporuke, posebno istraZzivanjem uloge dostavljaca u korisnickom
iskustvu 1 zadovoljstvu. Ovo mozZe doprineti unapredenju teorija koje istraZzuju uticaj kontakta sa

dostavlja¢ima, interakcije prilikom preuzimanja proizvoda i poslednje faze isporuke proizvoda.

IstraZivanje moze biti inspiracija za dalja istrazivanja kako bi se razumela priroda faktora uticaja
na iskustvo i1 zadovoljstvo korisnika , $to moZe obogatiti teorijske modele korisnickog iskustva i
zadovoljstva korisnika u isporuci proizvoda. Istrazivaci se mogu usmeriti ka istraZivanju kako se
ovi faktori razlikuju u razli¢itim situacijama ili kontekstima. Na primer, kako bi skepti¢na
perspektiva ili neprijatne emocije bile ispoljene u specificnim situacijama, istraZivai mogu

istraziti karakteristike tih situacija koje dovode do njihove pojave.

Dodatno, istraziva¢i mogu istraziti interakcije izmedu razli€itih faktora u razli¢itim kontekstima.
Na primer, kako se faktor poverenja u kurirske sluzbe manifestuje u situacijama gde se korisnik
suoCava sa problemima u isporuci, 1 kako ta interakcija uti¢e na celokupno zadovoljstvo korisnika.
Potrebno je da istrazivaci koriste sveobuhvatniji pristup u analizi korisni¢kog iskustva, uzimajuci

u obzir razli¢ite okolnosti i kontekste.
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Zakljucno, teorijske implikacije mogu unaprediti postojece teorijske okvire o korisnickom
iskustvu, razumevanje faktora zadovoljstva i istraziti sloZzenost i dinamiku ovog procesa u

razli¢itim situacijama.

9.2 Ogranicenja 1 smernice za buduca istrazivanja

Kao i sva istrazivanja, i ovo istrazivanje je suoceno sa odredenim brojem ogranicenja, koja ujedno
postaju i preporuke za naredna istrazivanja unutar ove oblasti. Prvo ograni¢enje ovog istrazivanja
se odnosi na LMD upitnik, koji je konstruisan za potrebe ovog istraZivanja. S jedne strane, rezultati
brojnih statistickih analiza prikazanih u ovom radu, poput EFA, CFA i psihometrijskih analiza,
ukazuju na to da su stavke kao 1 sadrzaj i broj izolovanih dimenzija upitnika LMD, adekvatne u
svim kljuénim aspektima. S druge strane, posto je re¢ o novom mernom instrumentu, neophodna
je dalja provera i1 validacija ovog mernog instrumenta na razli¢itim uzorcima, govornim
podru¢jima i1 kulturama. Kada je re¢ o razli¢itim uzorcima, posebno je vazno uzeti u obzir da
uzorak ispitanika obuhvacen ovim istraZivanjem predstavlja ispitanike koji relativno retko kupuju
onlajn. Drugim re¢ima, potrebna je validacija upitnika LMD na uzorku ispitanika koji veoma ¢esto
ili veoma retko kupuju onlajn. Takode, kada je re¢ o samom upitniku, bilo bi veoma poZeljno
dodati veci broj lakih 1 teskih stavki, u gotovo sve dimenzije ovog upitnika, sa ciljem da se
obezbedi adekvatnija procena relevantnih fenomena, kod ispitanika sa visokim ili niskim nivoom

,crte (engl. trait).

Drugo ogranienje istrazivanja se odnosi na psihometrijsku validaciju preostalih skala (koje nisu
LMD upitnik) a kreirane su za potrebe ovog istrazivanja. S jedne strane, validacija svih preostalih
mernih skala nije bila moguca u sklopu ovog istraZivanja jer prevazilazi njegov primarni cilj kao i
opseg. S druge strane, neophodno je proveriti i potencijalno unaprediti psihometrijski kvalitet
primenjenih mernih instrumenata, ukoliko se za tim ukaze potreba, sa ciljem dobijanja

verodstojnijih 1 replikabilnih rezultata u narednim istrazivanjima.

Jedan od zanimljivih rezultata ovog istraZivanja je ukazao na zaklju¢ak da brzina i1 efikasnost
isporuke nemaju statisticki znacajan efekat na zadovoljstvo korisnika e-trgovine. Iako su ovi
rezultati interpretirani u kontekstu higijenskih faktora, odnosno necega §to je ve¢ postalo

oc¢ekivano i podrazumevano prilikom onlajn kupovine, dobijene rezultate je svakako potrebno
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proveriti u narednim istrazivanjima. U vezi sa ovim ograni¢enjem, a sa ciljem razvoja predloga,
odnosno smernice za naredna istrazivanja, moze se postaviti naredno pitanje: da li se brzina i
efikasnost isporuke percipiraju kao jednako vazni faktori na uzorku ispitanika koji su naviknuti na
brzu i efikasnu isporuku (ispitanici obuhvacéeni ovim istrazivanjem) i na uzorku ispitanika koji

nemaju, ili koji u manjem stepenu imaju izrazena ocekivanja u vezi sa ovim aspektima isporuke?

Moguce je pretpostaviti da i neki drugi faktori, koji nisu obuhvaceni ovim istrazivanjem, mogu
biti od znacajnog uticaja na pojedinacne varijable, koje su od centralnog znacaja za ovo
istrazivanje. Na primer, socio-ekonomski uslovi i kupovna mo¢ potroSac¢a mogu imati i direktan 1
indirektni efekat na odnos izmedu zadovoljstva procesom onlajn kupovine i isporuke proizvoda i
razli¢itih faktora koje predvidaju zadovoljstvo. Takode, poslednji korak isporuke porucenog
proizvoda, odnosno korak Preuzimanje i kontakt, moze biti jedna od klju¢nih varijabli u kontekstu

zadovoljstva korisnika, pa su neophodna dalja istraZzivanja ovog aspekta isporuke.

Svakako vazno, ali i najizazovnije ograni¢enje istrazivanja se odnosi na istrazivacki nacrt koji je
primenjen u ovom istrazivanju. Primena kros-sekcionih nacrta, za razliku od primene
longitudinalnih nacrta, ne omogucava izvodenje zaklju€aka o suStinski kauzalnim mehanizmima
unutar strukturalnih, mernih, ili generalno posmatrano, statistickih modela. Drugim recima,
primena longitudinalnih nacrta, a u kontekstu zadovoljstva procesom onlajn kupovine 1 isporuke
proizvoda bi omogucila detaljniji uvid u kauzalne mehanizme, odnosno uticaje razli¢itih faktora

na zadovoljstvo potrosaca.

9.3 Zakljudak

Predmet ovog istrazivanja bilo je korisnicko iskustvo 1 zadovoljstvo korisnika e-trgovine u isporuci
“poslednje milje”, a ciljevi istrazivanja: razvoj instrumenta za merenje korisnickog iskustva,
identifikcija faktora koji uti¢u na zadovoljstvo korisnika e-trgovine i razvoj logistickog modela
isporuke koji ¢e u sebi integrisati sve faktore uticaja na zadovoljstvo korisnika. Kroz sprovodenje
istrazivanja, analizu 1 interpretaciju rezultata, postignuti su znacajni doprinosi teoriji i praksi u ovoj

oblasti.
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Prvi cilj istrazivanja bio je razvoj instrumenta koji ¢e omoguciti bolji uvid u iskustvo korinika
tokom procesa isporuke proizvoda. Radom na ovom cilju, razvijen je merni instrument koji

omogucava bolje razumevanje korisni¢kog iskustva u ovoj oblasti.

Drugi cilj istrazivanja bio je identifikacija faktora koji uticu na zadovoljstvo korisnika u okviru e-
trgovine. Kroz pregled literature identifikovani su faktori koji uticu na zadovoljstvo korisnika. Ovi
faktori obuhvataju efikasnost isporuke, pracenje posiljke, prakti¢nost, brzinu isporuke, vizuelna
privlacnost, pozitivhe emocije, cena isporuke, poverenje u kurirske sluzbe, komunikaciju i
interakciju sa dostavljatem. Na osnovu indetifikovanih faktora, usledile su odredene analize da bi
se otkrilo kako ovi faktori doprinose ukupnom korisni¢kom iskustvu i zadovoljstvu korisnika.
Kroz odredene statisticke analize, izdvojili su se faktori koji imaju najveéi uticaj na zadovoljstvo
korisnika u kontekstu ovog istrazivanja: preuzimanje i kontakt, poziv dostaviljaca pre isporuke,

poverenje u kurirske sluzbe i cena isporuke.

Tredi cilj istrazivanja bio je razvoj logistickog modela isporuke koji integrise faktore zadovoljstva
korisnika. Kroz analizu rezultata i razumevanje faktora uticaja, predlozen je integrisan model
isporuke koji naglaSava vaznost komunikacije, personalizacije usluge, izgradnje poverenja i
zadovoljstva korisnika. Predlozeni model predstavlja korak napred u pruzanju holistickog pristupa
isporuci proizvoda, postavljajuci korisnicko iskustvo i1 zadovoljstvo korisnika u srediSte logisticke

strategije.

U okviru istraZivanja definisana su tri istraZivacka pitanja: U oviru prvog istraZivackog pitanja
Koji model isporuke je najzastupljeniji kod korisnika e-trgovine u Srbiji?, definisina je hipoteza
H1: Postoji statisticki znacajna razlika izmedu modela isporuke na kuénu adresu i ostalih
modela isporuke koja je potvrdena (prikazano u odeljku Rezultati). IstraZivanje je pruzilo uvid
u ucestalost razli¢itih modela isporuke medu korisnicima u Srbiji. Analizom podataka, potvrdeno
je da postoji statisticki znacajna razlika izmedu modela isporuke na kuénu adresu 1 ostalih modela
isporuke. Konkretno, model isporuke na kuénu adresu se pokazao kao najzastupljeniji model
isporuke medu korisnicima u Srbiji. Rezultat ukazuje na to da vecina korisnika preferira i koristi
opciju isporuke direktno na svoju kuénu adresu kao najpoZeljniji nain za primanje narucenih
proizvoda, §to je u skladu sa prethodnim istrazivanjima koja sugeriSu da je model isporuke na
kuénu adresu najzustepljeniji kod korisnika (Buldeo Rai et al., 2019b; Visser et al., 2014b). Ovo

saznanje moze biti korisno kako za e-trgovce, tako i za logisticke provajdere. E-trgovci bi mogli
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dodatno unaprediti ovaj model isporuke kroz angazovanje pouzdanih kurirskih kompanija, a sa
druge strane, logisticki provajderi bi mogli prilagoditi svoje usluge tako da one budu u skladu sa
potrebama korisnika u vezi sa ovim modelom isporuke. Nakon analize rezultata (prikazano u
odeljku Rezultati) kao odgovor na postavljeno istrazivacko pitanje Koji model isporuke je
najzastupljeniji kod korisnika e-trgovine u Srbiji se namece odgovor da je najzastupljeniji model

isporuke kod korisnika e-trgovine u Srbiji je direktan model isporuke-isporuka na kuénu adresu.

Odgovor na drugo istrazivacko pitanje Kako razliciti faktori uticu na zadovoljstvo korisnika, i koji
su najvazniji faktori koji uticu na zadovoljstvo korisnika tokom isporuke ,,posljednje milje* u e-
trgovini je detaljnije pruzen kroz diskusiju postavljenih hipteza H2-H11 (opSirnije u odeljku
Diskisija rezultata). Kao §to je ve¢ interpretirano kroz diksusiju i predlozen model isporuke,
odredeni faktori (efikasnost isporuke, pracenje posiljke i brzina isporuke) imaju status ,,higijenskih
faktora®, odnosno, faktora koji su podrazumevani i ocekivani, a faktori koji su se izdvojili kao
najvazniji nakon sprovedenih analiza za zadovoljstvo korisnika e-trgovine su ,,empirijski faktori‘:
cena isporuke, poverenje u kurirske sluzbe, poziv dostavljaca pre isporuke i poslednji korak u

isporuci proizvoda - preuzimanje proizvoda i kontakt sa dostavljacem.

Kako bi se odgovorilo na trece istrazivacko pitanje Kako odredeni aspekti onlajn kupovine uticu
na zadovoljstvo procesom onlajn kupovine? postavljene su dve hipoteze: H12: Percipirana
prakti¢nost onljan kupovine ima pozitivan uticaj na ukupno zadovoljstvo procesom onlajn
kupovine i H13: Postoji pozitivna veza izmedu aspekata koje nudi web sajt i ukupnog
zadovoljstva procesom onlajn kupovine. Kao §to je prikazano u poglavlju Rezultati, obe
hipoteze su potvrdene. Ovi rezultati ukazuju na znacajne veze izmedu odredenih aspekata onlajn
kupovine 1 ukupnog zadovoljstva procesom onlajn kupovine. Percipirana prakticnost onlajn
kupovine (moguénost kupovine proizvoda u bilo koje vreme, uSteda vremena u smislu da se ne
mora ¢ekati u redu i odlazati u prodavnicu, kupovina proizvoda iz drugih zemalja) pokazala se kao
aspekt koji pozitivno uti¢e na ukupno zadovoljstvo procesom onlajn kupovine, odnosno, da
korisnici koji dozivljavaju onlajn kupovinu kao prakti¢nu imaju vece zadovoljstvo celokupnim
iskustvom kupovine. Prakti¢nost se odnosi na dozivljaj korisnika da je proces onlajn kupovine

jednostavniji, brzi i manje zahtevan u odnosu na klasi¢nu kupovinu (Vrhovac et al., 2023).

Takode je potvrdjeno da postoji pozitivna veza izmedu aspekata koje nudi web sajt (nize cene u

odnosu na druge web sajtove, povoljna cena isporuke, dostupnost robe za isporuku, moguénost
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placanja prilikom preuzimanja, moguénost izbora isporuke) i ukupnog zadovoljstva procesom
onlajn kupovine. Moze se zakljucit da su korisnicima onlajn kupovine vazni aspekti kao $to su
prakti¢nost i odredeni aspekti web sajta kao i da isti znacajno doprinose njihovom zadovoljstvu
tokom procesa kupovine, §to je u skladu sa navodima pojednih autora (Duarte, e Silva, et al., 2018;
Eneizan et al., 2020; Hepp, 2018a; L. (Alice) Jiang et al., 2013). Kao odgovor na trece istrazivacko
pitanje Kako odredeni aspekti onlajn kupovine uticu na zadovoljstvo procesom onlajn kupovine?
se namece sledeée — aspekti percipirana prakticnost onlajn kupovine 1 odredeni aspekti koje nudi
web sajt pozitivno uti¢u na ukupno zadovoljstvo procesa onlajn kupovine. Ova saznanja mogu biti
znacajna jer mogu posluziti kao preporuke za e-trgovce da unaprede odredene aspekte web sajta,

kako bi postigli poboljSanje korisnickog iskustva i postigli vece zadovoljstva svojih kupaca.

Rezultati istrazivanja, kad je u pitanju ucestalost onlajn kupovine medu ispitanicima u Srbiji
ukazuju na raznovrsne obrasce ponasanja. Ovo naglaSava vaznost prilagodljivosti u strategijama
onlajn trgovaca kako bi se zadovoljile potrebe razli¢itih tipova korisnika. Dok se digitalno
okruzenje nastavlja razvijati, ocekuje se da ¢e se 1 obrasci ponaSanja korisnika onlajn kupovine

nastaviti prilagodavati, §to ¢ini ovo podruc¢je zanimljivim za dalje istrazivanje 1 inovacije.

Doprinos ovog istrazivanja ogleda se u razvoju novog mernog instrumenta koji ¢e omoguciti
merenje korisni¢kog iskustva u isporuci proizvoda, kao 1 znacaju koji moZe imati za buduca
istrazivanja. Rezultati ovog istrazivanja mogu biti korisni istraziva¢ima u budu¢im istrazivanjima
o iskustvu kupaca u procesu onlajn kupovine i isporuke proizvoda, kao i u razvoju novih mernih
instrumenata za procenu kvaliteta usluge 1 korisni¢kog iskustva. Takode, logistic¢ki provajderi i e-
trgovci mogu koristiti ovaj instrument kako bi unapredili kvalitet svojih usluga, celokupno

poslovanje 1 poboljsali korisnic¢ko iskustvo 1 zadovoljstvo korisnika.

Uz razvoj novog instrumenta za merenje korisnickog iskustva, predlozen je logisti€¢ki model
isporuke. Ovaj model je rezultat integracije faktora zadovoljstva korisnika, koji su identifikovani
tokom istrazivanja u oblasti isporuke proizvoda. Model pruza logistickim provajderima i e-
trgovcima orijentaciju kako da bolje usklade svoje procese sa o¢ekivanjima korisnika. Predlozeni
logisti¢ki model ima potencijal da donese viSestruke koristi. Prvo, on moZze biti koristan za buduc¢a
istrazivanja u oblasti isporuke proizvoda, omogucéavajuci dalje razmatranje modela, kao i njegovog
prosirenja za poboljSanje korisnickog iskustva i zadovoljstva korisnika e-trgovine. Takode, model

pruza prakticne smernice logistiCkim provajderima i e-trgovcima kako da unaprede proces
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isporuke kroz integraciju ,higijenskih® 1 ,,empirijskih faktora®, Sto moze dovesti do boljeg
ukupnog iskustva i zadovoljstva korisnika. Predlozeni model predstavlja doprinos ne samo
istrazivackoj zajednici, ve¢ i prakti¢noj primeni u industriji e-trgovine i logistike. 1z tog razloga,
ovo istrazivanje, osim §to doprinosi buduéim istrazivanjima na ovu temu, moze imati znacajan

uticaj na polje logistike 1 e-trgovine.
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11. Prilozi

11.1 Prilog 1. Razlike u sociodemografskim karakteristikama ispitanika prikupljenih primenom
prve (onlajn) i druge (studentski) strategije prikupljanja podataka.

Varijabla Kategorija Studentski Online Znacajnost
razlika
33.89 38.22 t (905) = -4.40,
Starost AS (SD) (13.12) (1039)  p=.000
Muski 35.97% 34.91%
2
Pol Zenski 63.02% 64.62% ’é :(2%2‘ . %,
Nesto drugo/ne Zelim da se izjasnim 1.01% 0.47% '
Osnovna skola 0.58% 0.00%
Srednja skola 50.22% 22.17%
Nivo Visa skola 11.08% 6.60% » iy
struéne Osnovne studije 27.48% 28.30% :g :(6())60160'10’
spreme Master ili specijalisticke studije 7.77% 30.19% '
Doktorske studije 1.01% 12.74%
Student 1.87% 0.00%
Stalno zaposlena osoba kod poslodavca 43.88% 58.02%
Student ili ucenik koji nije zaposlen 22.59% 8.49%
Samostalno zaposlena osoba (preduzetnik) 9.93% 12.26%
Povremeno zaposlenje ili rad na odredeno o 0
Radni vreme 8.49% 10.38% v (7) =31.11,
status Nezaposlena osoba 7.19% 6.60% p =.000
Student ili uc¢enik koji je takode u radnom 5 76% 2 36%
odnosu
Penzioner, u invalidskoj ili starosnoj penziji 1.44% 0.47%
Ostalo 0.72% 1.42%
Mesedni Do 50.000 RSD 30.50% 25.94%
€secni :
e Izmedu 50.000 i 100.000 RSD 23.02% 22.17%
prihodi Zmeet L 0 ’ 00 12 (4) = 44.47,
celog Izmedu 100.000 i 200.000 RSD 9.78% 27.36% b = .000
domacinstva Vise od 200. 000 dinara 9.21% 6.60%
Ne Zelim da odgovorim 27.48% 17.92%
Grad ili opstina 73.09% 83.49% 5 oy
Mesto Prigradsko naselje 15.40% 6.60% X _(2) =12.13,
stanovanja p =.002
Selo 11.51% 9.91%
Svaki dan 1.01% 0.00%
Vise puta nedeljno 3.60% 8.49%
Ucestalost Jednom nedeljno 3.31% 7.55% 2 (6) = 32.71
online Jednom meseéno 29.64% 30.66% g =( %60 o
kupovine Nekoliko puta mese&no 18.13% 25.00% '
Jednom u 6 meseci 33.38% 23.58%
Jednom u 12 meseci ili jo§ rede 10.94% 4.72%
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11.2 Prilog 2. Stavke LMD upitnika.

Oznacite u kojoj meri se navedene tvrdnje odnose na Vas, kroz VaSe ukupno iskustvo sa
dostavom robe kupljene online (gde broj 1 znaci uopste se ne odnosi na mene a broj 5 znaci u
potpunosti se odnosi na mene).

Razocaran sam iskustvima u dostavi robe.

Daleko mi je lakSe da mi se naru¢ena roba isporucuje u odnosu na odlazak u prodavnicu.

Kada mi se roba dostavlja ne moram puno da razmisljam o tome.

Zabrinut sam da li ¢e do¢i do neke greske prilikom isporuke paketa.

Frustrira me proces preuzimanja isporuke.

Isporuku robe dozivljavam kao nepouzdanu u odnosu na kupovinu u prodavnici.

Nije me briga dokle je moj paket stigao dok putuje ka meni.

Dostavu narudzbine dozivljavam kao zanimljivu alternativu obi¢noj kupovini.

Isporuku narucene robe dozivljavam kao korisnu alternativu klasi¢noj kupovini u

prodavnici.

10. Volim da pratim isporuku onoga §to sam narucio.

11. Zanima me gde se moj paket trenutno nalazi.

12. Proveravam status posiljke dok putuje ka meni.

13. Radujem se dostavi necega $to sam narucio.

14. Sa nestrpljenjem i$¢ekujem isporuku narucenih stvari.

15. Brinem o tome da li mi je poslato tacno ono $to sam narucio.

16. Brinem se da li ¢e mi paket biti isporucen na vreme.

17. Skeptian sam u uspesnost isporuke narucene robe.

18. Iskustvo isporuke narucene robe mi je zabavno.

19. Sre¢an sam kada treba da preuzmem posiljku koju sam narucio.

20. Zabavno mi je da iS¢ekujem dostavu robe.

21. Ljut sam kada ima problema u isporuci onoga §to sam narucio.

22. Unervozim se kada mi nije jasno kada ¢e mi roba biti isporucena.

23. Narucivanje robe i njena dostava su mi uzbudljivi.

24. Manje je truda potrebno uloziti kada mi se roba isporucuje nasuprot odlasku u
prodavnicu.

25. Lojalan sam firmama koje imaju dobro reSenu dostavu robe.

26. Lako ¢u odustati od onih koji su nepouzdani u dostavljanju paketa.

27. Tuzan sam kada isporuka naru¢enog nije prosla kako sam ocekivao.

28. Kada se razo¢aram u dostavu ne€ega, viSe ne kupujem na tom mestu.

29. Zabrinem se kada mi nije jasno kako ¢e mi roba biti isporucena.

30. Rado narucujem robu kod onih sa kojima nemam problema prilikom dostavljanja robe.

31. Plati¢u i vecu cenu, ukoliko ¢e to znaciti bolju ili sigurniju dostavu.

32. Lako se prilagodavam uslovima isporuke.

33. Bitno mi je da su paketi koji mi se isporucuju lepi.

A e U o
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34. Nervira me ¢ekanje na isporuku robe.

35. Neugledno pakovanje paketa me odbija od narednog kupovanja kod istog kupca.
36. Volim da paketi koji mi se isporucuju budu ¢vrsto upakovani.

37. Izgled vozila za isporuku mi je bitan aspekt iskustva kupovine.

38. Jasno mi je Sta treba da uradim prilikom preuzimanja isporuke.

39. Promenicu prodavca ukoliko ima loSe reSenu dostavu robe.

40. Zbunim se prilikom preuzimanja paketa.

41. Izgled dostavljaca paketa mi je bitna stavka u iskustvu isporuke.

42. Bitan mi je vizuelni utisak za vreme dostavljanja robe.

43. Imam neprijatna iskustva sa dostavlja¢ima robe.

44. Cesto ¢u kupovati kod onih sa kojima mi isporuka robe te¢e glatko.

45. Kontakt sa dostavlja¢ima paketa mi je prijatno iskustvo.

46. Proces preuzimanja paketa moze biti komplikovan.

47. Isporuka narucene robe mi prolazi lako.

48. Svejedno mi je ko je isporucilac mog paketa.

49. Sreéniji sam kada paket preuzimam bez direktnog kontakta sa dostavljacem.
50. Prilikom isporuke paketa proveravam da li je pakovanje oSteceno.

51. Procedura dostave robe je komplikovana.

52. Proces preuzimanja paketa mi je naporan.

53. Kada mi neko dostavlja robu, to je jednostavan proces.

54. Volim §to imam kontakt sa dostavlja¢ima robe.

55. Frustrira me €injenica da sa dostavljacem treba da se cujem 1 vidim prilikom dostave.
56. Izbegao bih kontakt sa dostavljac¢em kada god to mogu.

57. Drago mi je kada neki drugi ukucanin preuzme paket umesto mene.

58. PonaSanje i maniri dostavljaca su mi bitni prilikom preuzimanja robe.
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11.3 Prilog 3. Merne skale.

Skala za procenu udestalosti izbora modela isporuke
Koliko ¢esto birate navedene nacine isporuke? (1 — nikada, 2 — retko, 3 — povremeno, 4 — ¢esto)

e Isporuka na kuénu adresu
e Preuzimanje u poslovnici
e Preuzimanje na paketomatu

Skala za procenu znacajnih aspekata isporuke

U kojoj meri su vam navedeni aspekti bitni prilikom isporuke? (na skaliod 1 do 5, gde 5
predstavlja veliku vaznost)

e Cena isporuke

e Brzina isporuke

e Mogucénost pracenja posiljke

e Mogucénost promene adrese dostave
e Poziv dostavljaca pre isporuke

Skala za procenu poverenja u kurirske sluzbe

Oznacite u kojoj meri se navedene tvrdnje odnose na vas (gde broj 1 znaci "uopste se ne odnosi
na mene", a broj 7 znaci "u velikoj meri se odnosi na mene")

e Kada kupujem onlajn verujem kurirskim kompanijama 1 njihovim uslugama.
e Verujem tehnickim reSenjima kurirskih kompanija kada kupujem onlajn.

e Uveren sam u pouzdanost kurirskih kompanija kada kupujem onlajn.

e Uveren/a sam da mogu da se pouzdam u usluge kurirskih kompanija.

e Kurirske kompanije vode ratuna o tome §ta je meni najbitnije.

e U buduc¢nosti ¢u jos ¢esce koristiti kurirske kompanije.

Skala za procenu prakti¢nosti onlajn kupovine nasuprot tradicionalnoj kupovini

Koliko je po vama bitan svaki od navedenih razloga davanja prednosti onlajn kupovini? (na skali
od 1 do 5, gde 5 predstavlja veliku vaznost)

e Mogu kupovati proizvode kad god pozelim
e Usteda vremena

e Usteda novca

e Ne moram c¢ekati u redu

e Ne moram da idem u prodavnicu
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e Mogu kupiti proizvode iz drugih gradova ili zemalja

Skala za procenu izvora informisanja o proizvodu pre online kupovine proizvoda

U kojoj meri se informiSete o proizvodima pre potencijalne kupovine koristeci slede¢e nacine?
(na skali od 1 do 5, gde 5 predstavlja veliku vaznost)

e Uz pomo¢ Google ili drugih pretrazivaca

e Uz pomo¢ komentara i preporuka na internetu (recenzija)
e Uz pomo¢ prijatelja i poznanika

e Na drustvenim mrezama

e Na osnovu preporuke internet influensera

Skala preferencija karakteristika web-sajta

Prilikom kupovine na nekom websajtu, vazno mi je da taj websajt nudi: (oznacite znacaj na skali
od 1 do 5, gde 5 predstavlja veliku vaznost)

e NiZe cene u odnosu na druge websajtove
e Dostupnost robe za isporuku odmah

e Povoljnu cenu isporuke

e Brzu isporuku

e Mogucnost karti¢nog placanja

e Mogu¢énost placanje prilikom preuzimanja
e Mogu¢énost izbora nacina isporuke

Skala za procenu zadovoljstva online kupovinom i isporukom proizvoda

Setite se vaseg poslednjeg iskustva u onlajn kupovini 1 isporuci paketa vama. Oznacite u kojoj
meri ste bili zadovoljni narednim aspektima u tom konkretnom sluc¢aju kupovine 1 isporuke (gde
broj 1 znaci "vrlo nezadovoljan", a broj 5 znaci "u velikoj meri zadovoljan")

e Informacijama o statusu isporuke (radi prac¢enja posiljke)

e Dogovorom o preuzimanju paketa

e Tacnosc¢u isporuke

e PonaSanjem dostavljaca prilikom preuzimanja paketa

e Lokacijom isporuke

e Uopsteno sam zadovoljan tom kurirskom sluzbom ili na¢inom isporuke
e Ukupno zadovoljstvo procesom onlajn kupovine

e Preporucio/la bih onlajn kupovinu bliskim osobama

e Zadovoljan/na sam ovim onlajn prodavcem

e Stanjem proizvoda prilikom isporuke (nije bio oSte¢en)
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11.4 Prilog 4. Grupa pitanja o specificnim karakteristikama ili ponasanjima u vezi sa online
kupovinom i navikama potrosaca.

1. Koje kanale biste najradije zeleli koristiti u komunikaciji s dostavlja¢ima paketa?

e Sms
e Mobilne aplikacije za komunikaciju: viber, whatsapp, telegram i slicno
emejl

2. Oznacite u kojoj meri su vam navedeni aspekti bitni prilikom odabira kod koga ¢ete nesto kupiti
onlajn (gde 1 znaci "nije mi bitno" a 5 znaci "bitno mi je u velikoj meri")

eNacin isporuke: 12345
e Kurirska sluzba koja vrsi isporuku: 1234 5

3. Koliko ¢esto kupujete onlajn?

e Svaki dan

¢ Jednom nedeljno

e Vise puta nedeljno

e Jednom mesec¢no

e Nekoliko puta mesecno

e Jednom u 6 meseci

e Jednom u 12 meseci ili rede

4. Zasto najceSce odustajete od kupovine na nekom webshopu? (odaberite jedan odgovor)

¢ Zbog negativnih recenzija

¢ Zbog predugog roka isporuke

e Zbog neodgovarajucih 1 skrivenih informacija o isporuci i povratu proizvoda

e Zbog potrebe za boljom cenom

¢ Zbog dizajna websajta (komplikovana pretraga, ne mogu pronaci ono §to trazim)
e Jer Zelim videti proizvod uzivo

e Desi se neka greska pa me sajt vrati na prvi korak

¢ Zbog problema sa verifikacijom platne kartice

e Nesto drugo:

5. Sta vam je od navedenog najbitnije kod odabira webshopa na kojem prvi put kupujete?
(odaberite jedan odgovor)

Da ima sertifikat sigurne kupovine

Da ima pozitivne recenzije kupaca

Brza i ta¢na isporuka

Da ima mogu¢nost preuzimanja robe u poslovnici
Da ima mogu¢énost placanja koju preferiram
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e Nesto drugo:

6. Sta vam je najbitnije kako bi ponovili kupovinu na odredenom websajtu? (odaberite jedan
odgovor)

e Zadovoljstvo proizvodima kupljenim do sada
Zadovoljstvo dostavom kupljenih proizvoda
Loyalty kartica/program vernosti

Zadovoljstvo procesom onlajn kupovine i podrske
Privla¢ne nove ponude

Nesto drugo:
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11.5 Prilog 5. Sociodemografske varijable.

Pol:

Muski Zenski

Godina rodenja? (u formatu Cetiri cifre, npr 1985)

Koji je Vas nivo stru¢ne spreme?

O O O O O O

Osnovna skola

Srednja strucna sprema
Visa stru¢na sprema
Visoka stru¢na sprema
Master

Doktor nauka

Kaoji je vas$ radni status?

o O O O O O O

Nezaposlena osoba

Povremeno zaposlenje ili rad na odredeno

Stalno zaposlena osoba kod poslodavca
Samostalno zaposlena osoba (preduzetnik)
Penzioner, u invalidskoj ili starosnoj penziji
Student 1li ucenik koji nije zaposlen

Student ili u€enik koji je takode u radnom odnosu

Kolika su ukupna mese¢na primanja na nivou celog domacinstva u kojem Zivite?

© O O O O

Ne zelim da odgovorim

Do 50.000 dinara

Izmedu 50.000 1 100.000 dinara
Izmedu 100.000 1 200.000 dinara
Vise od 200.000 dinara

Koje je vase mesto stanovanja?

@)
@)
@)

Grad/Opstina
Prigradsko naselje
Selo
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11.6 Prilog 6. Sociodemografske karakteristike kalibracionog uzorka (nad kojim je sprovedena

EFA).
Varijabla Kategorija F %
Muski 286.00 63.13
Pol Zenski 160.00  35.32
Nesto drugo/ne zelim da se izjasnim 7.00 1.55
Osnovna skola 3.00 0.66
Srednja skola 199.00 43.92
Nivo Visa skola 47.00 10.38
stru¢ne Osnovne studije 129.00 28.47
spreme Master ili specijalisticke studije 59.00 13.02
Doktorske studije 11.00 243
Student 5.00 1.10
Stalno zaposlena osoba kod poslodavca 207.00 45.70
Student ili u¢enik koji nije zaposlen 82.00 18.10
Samostalno zaposlena osoba (preduzetnik) 54.00 11.92
Povremeno zaposlenje ili rad na odredeno 41.00 9.05
Radni status '\ 00
Nezaposlena osoba 33.00 7.28
Student ili u€enik koji je takode u radnom 26.00 574
odnosu
Penzioner, u invalidskoj ili starosnoj penziji 5.00 1.10
Ostalo 5.00 1.10
- Do 50.000 RSD 40.00 8.83
M?hseg%“ Izmedu 50.000 i 100.000 RSD 94.00  20.75
Eéllo(g) ! Izmedu 100.000 i 200.000 RSD 13500  29.80
domacinstva Vise od 200. 000 dinara 70.00 15.45
Ne Zelim da odgovorim 114.00 25.17
Grad ili opStina 344.00 75.94
Mesto . .
. Prigradsko naselje 42.00 9.27
stanovanja
Selo 67.00 14.79
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11.7 Prilog 7. Sociodemografske karakteristike validacionog uzorka (nad kojim je sprovedena

CFA).

Kategorija F %

Muski 164 36.12
Zenski 289 63.66
Nesto drugo/ne zelim da se izjasnim 1 022
Osnovna Skola 1 022
Srednja Skola 198 43.60
Visa skola 44 9.69
Osnovne studije 122 26.87
Master ili specijalisticke studije 59 13.00
Doktorske studije 23 5.07
Student 7 150
Stalno zaposlena osoba kod poslodavca 221 48.68
Student ili uéenik koji nije zaposlen 93 20.48
Samostalno zaposlena osoba (preduzetnik) 41  9.03
Povremeno zaposlenje ili rad na odredeno vieme 40  8.81
Nezaposlena osoba 31 6.83
Student ili u¢enik koji je takode u radnom odnosu 20 4.41
Penzioner, u invalidskoj ili starosnoj penziji 6 1.32
Ostalo 2 040
Do 50.000 RSD 38 8.37
Izmedu 50.000 i 100.000 RSD 113 24.89
Izmedu 100.000 1 200.000 RSD 132 29.07
Vise od 200. 000 dinara 56 12.33
Ne zelim da odgovorim 115 25.33
Grad ili opstina 341 75.11
Prigradsko naselje 59 13.00
Selo 54 11.89
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Osaj Obpazay yunu cacmaghu 0eo 00KmMopcke oucepmayuje, 0OHOCHO OOKMOPCKOZ2
YMemHuuKoe npojekma Koju ce opanu Ha Yuueepsumemy y Hoeom Caody. Ilonyrwen
Obpa3zay ykopuyumu u3a mekcma 0OKmMopcKe oucepmayuje, 00HOCHO OOKMOPCKO2
YMEemHUYKO2 NPojeKmad.

[Lnan TpeTMana nojgaraka

Ha3uB npojekTa/mcTpaxknBama

HHTerpucan JOrucTHYKH MO HCIIOPYKe Y ¢ HK].[I/I.I/I 3a10BO/bCTBA KOPUCHHUKA €-TPIroBHHE

Ha3uB nHCTHTYIMje/MHCTUTYMja Y OKBHPY KOjHX ce CIIPOBOIH MCTPAKMBaKbe

Ha3uB nporpama y OKBHpPY KOI' ce peajiu3yje HCTPaKuBambe

JokTopcke akagemMcke ctyauje — MHAYCTPUjCKO HHIKEHEPCTBO/UHKEHEPCKH MEHAIIMEHT

1. Onuc nmogaraka

1.1 Bpcra cTyouje

Ykpamko onucamu mun cmyouje y okeupy Koje ce nooayu npuxkynsajy

Crynmja cnpoBeieHa y OKBHPY AMcepTanuje je 00yXBaTH/Ja KBAHTUTABHO HCTPa’KMBame ca
IM/beM Pa3B0ja MHCTPYMEHTA 32 Mepere KOPUCHUYKOI MCKYCTBA Y MCIIOPYLH NPOU3BOAa U
Pa3Boja JOTHCTHYKOT MoJIeJia HCIIOpYKe POU3BOA.

1.2 Bpcre nogaraka
a) KBAHTHTATHBHU
0) KBaJINTATUBHU

1.3. HauuH npuKyIIbama mogaraka

a) aHKeTe, YMIUTHULIH, TECTOBH

0) KIMHUYKE NPOLIEHE, MEAUIIMHCKH 3aIlMCH, eICKTPOHCKH 3IPaBCTBEHH 3aIICH
B) TEHOTHUIIOBU: HABECTH BPCTY
T') aJIMAHUCTPATHBHHU TIOJIAIM: HABECTH BPCTY: CTATHCTHYKHU TIOJIAIH
1) y30pLY TKHBA: HABECTH BPCTY
1)) caumim, ¢pororpaduje: HaBeCTH BPCTY
€) TEKCT, HABECTH BPCTY - JINTEPATYPHU U3BOPH
’K) Mara, HaBeCTH BPCTY
3) OCTaJI0: OIHUCATH

1.3 dopmar nogaraka, ynorpedsbeHe cKaje, KOJTMIrHa [To/jaTaKa

1.3.1 YnorpeOspeHu copTBEp U POpMaT TaTOTEKE:
a) Excel ¢aja, natoreka .xlsx
b) SPSS ¢aja, naroreka .sav
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¢) PDF ¢ajn, narorexa
d) Texcr ¢ajn, narorexa
e) JPG dajn, natoreka
f) Ocraio, matoreka

1.3.2. bpoj 3amuca (koj KBAHTUTATHBHUX ITO/IaTaKa)

a) Opoj Bapujabmu 77
0) Opoj Mepema (MCIIUTAaHUKA, POIICHA, CHUMaKa U ¢i1.) 907

1.3.3. IloHoBJbEHA MEpEHa
a) na
0) He

'YKOITUKO je OATOBOp /a, OATOBOPUTH Ha cieneha muTama:
a) BPEMCHCKH pa3Mak U3MeJljy MOHOBJBCHUX Mepa je
0) BapujaOie koje ce BUIIIC ITyTa Mepe OJHOCEe Ce Ha
B) HOBe Bep3awuje (ajioBa Koju caapike IOHOB/FEHA MEeperha Cy MMEHOBaHE Kao

Hanomene:

Ha nu popmamu u cogpmeep omoeyhasajy demerve u 0y20poOYHy 8aIUOHOCH HOOAMAaKa?
a)/la
0) He
AKo je 002060p He, 0bpasznodcumu

2. llpuxynibame nmogaTaka

2.1 Metopornoruja 3a MpUKYIJbamke/TeHEPHCAke MMojjaTaKa

2.1.1. Y okBHpY KOT HCTPaKUBAYKOT HALPTA Cy MOJAIM MPUKYIIJbEHU?
a) eKCIIePUMEHT, HABECTH THII
0) KOpenannoHO UCTPAKUBAE, HABECTH THIL:

1) aHAJIM3a TEKCTa, HABECTH THUII: aHAJIN3a IOCTYITHE
JUTEpaType
1) ocTajo, HaBecTH mTa: Mako ce HALPT UCTPAKMBAHA MOKEe OKAPAKTEPUCATH KA0 CYIUTHHCKH
HeeKCIePUMEHTAJHH HALPT, OH CAAPKH KAPAKTEPUCTHKE HEKOJIUKO Pa3THYMTHX
HCTPAKUBAYKUX HAUPTA. IpyrumM peunma, HaAl[PT OBOT HCTPAKUBAH-A ce 3ACHMBA HA IPUMEHH
KOPeJIAHOHO-PErPecCHOHUX KBA3H-eKCIEPUMEHTATHUX U PpPeKBEHIIUjCKUX HCTPAKMBAYKUX
HalpTAa.

2.1.2 Hasecmu epcme MepHUX UHCMPYMEHama uiu Cmanoapoe nooamaxa cneyu@uunux 3a oopehemny
HAY4HY OUCYUNIUHY (aKo nocmoje).
EnexkTpoHCcKH yNIUTHHK ()OPMHPAH HA OCHOBY TEOPHjCKHX MOAJIOrA.

2.2 KBanuTer nojparaka u CTaHAapAu

2.2.1. TpetMan HemocTajyhux momaraka
a) Jla mu marpuna caapxu Heaocrajyhe nomarke? a He

!
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AKO je oIITOBOp JIa, OITOBOPHUTH Ha ciieieha muTama:
a) Komuku je Opoj HemocTajyhux momaraka?
0) [la mu ce KOpUCHUKY MaTpHIIe MPernopy4dyje 3aMmeHa Henoctajyhux nogaraka? Jla He
B) AKO je OJTOBOp J1a, HABECTH CYTeCTHje 3a TPETMaH 3aMeHe HellocTajyhux momaraka

2.2.2. Ha xoju HauWH je KOHTPOJIFCAH KBaJTUTeT mogaraka? Onmcarn

KonTposa kpajauTera noaaraka je odesoehena npumenom ase pazanuure merone. Ilpsa merona ce
OTHOCHJIA HA JeTa/bHe HHCTPYKIHje Y Be3W ca TMM KAKO MCIUTAHMIMU Tpeda 1a oaropapajy Ha
nojelMHAYHA MUTAKkA, KA0 M HA TO HA LITA ce MUTAlka oAHoce. /Ipyra merona ce onHocuIa Ha
€JIEKTPOHCKY aIMMHUCTPANN]jy YIUTHHKA HCMIUTAHUI[UMA, KOja je 00e30eq11a 1a y ceTy nmoaaraka
He MocToje HeaocTajyhe BpeaHOCTHM Kao W BPEeJHOCTH KoOje M3Ja3e M3 olmcera ,,/103BOJbEHUX*
BPEIHOCTH KOjUMa ce OIT0BAPA HA CBAKO NMOjeIMHAYHO MUTAMbe.

2.2.3. Ha xoju HauWH je U3BpIIIEHa KOHTPOJIA YHOCA TIofIaTaka y MaTpHiIry?

C 003upoM Ha TO 2 Cy HCIUTAHUIH MONMYHABAIN YIUTHUK €JIEKTPOHCKH, HHje 0110 YHOCA
MoJaTaKa y MaTpuuy nogaTaka, na Hu norpede 3a KOHTPOJIOM YHOCA MOJATAKA.

3. Tperman noxaTaka u npateha fokymMeHnramnuja

3.1. TpermaH u dyBame mojaraka

3.1.1. llooayu he bumu OenoHogaHu y peno3umopujym 00KmopcKux oucepmayuja Ha
Yuueepsumemy y Hoeom Caoy.

3.1.2. URL aopeca https://www.cris.uns.ac.rs/searchDissertations.jsf

3.1.3. DOI

3.1.4. Jla mu he nooayu dumu y omeopeHom npucmyny?

a) da
0) Ha, anu nocne embapaea xoju he mpajamu 0o
8) He

Axo je 002080p He, nasecmu pasioe

3.1.5. llooayu nehe bumu denonosanu y penosumopujym, aiu he oumu uysanu.
Obpasnooicerve

3.2 Meranoiany u JJOKyMEHTaI1ja MmojaTaKa
3.2.1. Koju crannapy 3a meranozarke he 6utu npuMemeH?
Cranaapa koju npumemnyje Penozutopujym Yuusepsutera 'y Hosom Cany.

3.2.1. HaBectu MeTanonaTke Ha OCHOBY KOjHX Cy MOAALIM IEIIOHOBAHH Y PETIO3UTOPHjYM.
Bujonera Bpxosan, HHTErpucan JOrncTHYKHA MOJeJI HCIIOPYKe Y (PyHKIMjH 3a10B0/bCTBA
KOPHUCHHKA e-TPrOBHHE

Axo je nompebHo, Hagecmu memooe Koje ce Kopucme 3a npey3umarbe no0amaxd, aHarumuixe u
npoyedypanne ungopmayuje, HUX080 Koouparse, 0emasbhe onuce sapujaoau, 3anuca umo.
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3.3 Crparerrja v cTaHIapau 3a IyBambe MmomaTaka

3.3.1. o xor nepuona he mogauu Outn uyBanu y penozutopujymy? Heorpanmueno

3.3.2. la nu he nonamu 6utu nenoHosanu nox mmgpom? Ia He

3.3.3. Jla mu he mmdpa 6utn moctymHa onpehenom kpyry uctpaxkupada? /la He

3.3.4. la nu ce moAany Mopajy yKJIOHUTH U3 OTBOPEHOT TPUCTYIIA TIOCIIe U3BECHOT BpeMeHa?
Jla He

O6pasnoxutu

4. Be30eTHOCT MOJATAKA W 3AIITUTA MOBEP/LUBUX HH(POPMALIHja

Ogaj oxespbak MOPA OuTH MONYH-EH aKo Balllk TOAANK YKJbYYYjy JHUYHE IMOATKe KOjU C€ OJHOCE Ha
YUYECHHKE Yy UCTPAXUBamY. 3a Jpyra HCTPaKnBama Tpeba Takole pa3MOTPUTH 3aIITHTY U CUTYPHOCT
nojiaTaKa.

4.1 dopmanHu cTaHAapAK 32 CUTYPHOCT HH(OpMaIUja/mofaTaka

HcTpaxknBauu Koju CIIPOBOJE UCIUTUBAKA C JbyANMa MOPajy Aa ce MpUAPKaBajy 3aKOHA O 3aIUTHTH
nojiataka o IMIHOCTH (https://www.paragraf.rs/propisi/zakon _o_zastiti_podataka o_licnosti.html) n
oaroeapajyher HHCTUTYIIMOHAIHOT KOJEKCa O aKaJIeMCKOM MHTETPUTETY.

4.1.2. Jla nu je ucTpaxxuBame 0JJ00pEeHO o1 cTpaHe eTnyke komucuje? Jla He
Axo je onroop Jla, HaBeCTH JaTyM M Ha3MB €THYKE KOMHUCH]E KOja je 0JJ00pHIia HCTPAKHBAHE

4.1.2. Jla 1 mofaIy yKJbydyjy JIMYHE MOIATKE yYeCHUKa y uctpaxupamy? Jla He

AKo je oroBOp 13, HABEAUTE HA KOjU HAYMH CTE€ OCUTYPAJIH MOBEPJHUBOCT U CUTYPHOCT HH(OpMaIHja
BE3aHHUX 32 UCITUTAHUKE:

a) Ilomamu HUCY y OTBOPEHOM MPUCTYITY

0) Ilomary cy aHOHUMH3UPAHH

1) Ocrano, HaBeCTH LITa

5. locTynmHOCT nmoaTaka

5.1. Ilooayu he 6umu

a) jaeno oocmynnu

6) docmynHu camo ycKkom Kpyay ucmpaxicusada y oopehenoj nayunoj oonacmu
y) 3ameopenu

Axo cy nodayu 0oCmynHu camo YCKOM Kpy2y UCMpanicudaya, Hagecmu noo KOjum YCioeuma Moy 0a ux
Kopucme:
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Axo ¢y nodayu docmynHu camo YCKOM Kpy2y UCMpaxicuéayd, Hagecmu Ha KOju HauUH Mo2y
NPUCYRUMU ROOAYUMA.:

5.4. Hasecmu nuyenyy nood kojom he npukynmsenu nooayu bumu apxueupaHi.
AyTOPCTBO - HEKOMEPUHjaJIHO

6. YJjiore u 0IrOBOPHOCT

6.1. Hagecmu ume u npesume u meji aopecy 61dCHUKA (aymopa) nooamaxa

Bujosiera BpxoBau, violeta.vrhovac@uns.ac.rs

6.2. Hasecmu ume u npe3ume u meji aopecy ocobe Koja o0paicasa mampuyy ¢ nooayuma

Bujosiera BpxoBan, violeta.vrhovac@uns.ac.rs

6.3. Hagecmu ume u npesume u mejn aopecy ocobe xoja omocyhyje npucmyn nooayuma Opyeum
UCmMpaxcu8aiuma

Bujoaera BpxoBan, violeta.vrhovac@uns.ac.rs
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