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MODELIRANJE I DEFINISANJE DIMENZIJA LOGISTICKE
USLUGE U ELEKTRONSKOJ TRGOVINI

Sazetak: U XXI veku doslo je do znacajnih promena u B2C odnosu usled razvoja razlicitih
digitalnih tehnologija. Medutim, taj odnos Se nije promenio u smislu na¢ina, mesta i vremena u
kome se poslovanje/kupovina odvija, ve¢ se promenila sama priroda odnosa i S$iri kontekst
ponasanja kupaca. IzvrSene su funkcionalne, sustinske i kontekstualne promene u B2C odnosu, pri
¢emu Su izmenjeni i poslovni i socijalni okviri takvog odnosa. Sam koncept B2C interakcije stoga je
redefinisan u smislu motivatora i vrednosti, pri ¢emu su kupci mnogo vise aktivniji i participativniji,
Sto B2C odnos ¢ini simbioti¢nim. Za prodavce je vazno da identifikuju najbolje prakse i afirmativne
aspekte odgovarajuéih kanala prodaje. Cvrsto poslovno razmisljanje, vizionarsko vodstvo, temeljna
analiza konkurencije, finansijska analiza i artikulacija dobro osmisljene strategije e-trgovine od
sustinskog su znacaja za uspeSnu e-prodaju. Prepoznavanje pokretata promena u offline i online
prodaji od vitalnog znacaja je za kreiranje boljeg kupovnog iskustva. Primenom omni-channel
strategije prodavci nastoje da povecaju zadovoljstvo svojih kupaca ¢ije potrebe iz dana u dan
postaju sve veée i raznovrsnije. Kupci danas rado prihvataju prednosti koje donosi digitalna
tehnologija, npr. uvid u cenu proizvoda jednim klikom misa, i¢itavanje komentara ostalih kupaca i
eksperata itd. Medutim, takode Zele da iskoriste i prednosti koje nude tradicionalne prodavnice, kao
Sto su npr. interakcija licem u lice sa osobljem prodavnice, isprobavanje proizvoda na licu mesta itd.
Svaki prodavac treba da ponudi kupcima ono $to kupci od njega Zele, a jedan od na¢ina da u tome
uspe je da im planirano i precizno priblizi razlic¢ite kanale prodaje. Generalno, proces kupovine
zapocCinje odabirom proizvoda, zatim sledi isprobavanje ili testiranje, potom se proizvod isporucuje,
I na kraju se prihvata/preuzima ili vra¢a u nekim slucajevima. Poznavanje kretanja kupaca tokom
procesa kupovine je od presudne vaznosti za omni-channel prodavca. S druge strane, nemoguce je
kreirati besprekorno kupovno iskustvo ako ne postoji koordinacija izmedu svih logistickih procesa.
Da bi se zadovoljila potraznja kupaca sa bilo kog mesta (do bilo kog mesta), odluke o dizajnu
mreze, upravljanju zalihama, skladiStenju i transportu trebaju biti uskladene sa opcijama realizacije
porudzbina i obe¢anim vremenima isporuke. U dizajniranju mreze vazno je uzeti u obzir da je osim
za ostvarivanje ekonomije obima i troSkovnih benefita, neophodno obezbediti i lokalno prisustvo
prodavca. Bez lokalnog prisustva prodavca gotovo je nemoguce kupcima ponuditi kratka vremena
isporuke proizvoda. Pored toga, zalihe trebaju biti vidljive u realnom vremenu na svim lokacijama,
kako bi prodavci mogli ponuditi razlicite opcije realizacije porudzbina. Sistemi upravljanja
skladiStem i transportom moraju Se isprojektovati na nacin da se operacije iskladistenja, pakovanja i
transporta obavljaju u okviru obe¢anog vremenskog roka.

Koji kanal prodaje/distribucije je najbolji, odnosno kada se ocekuje da ¢e omni-channel strategija
zaista dodati vrednost poslovnim ciljevima prodavca, pitanja su koja treba pazljivo obraditi, i koja
Su upravo obradena u ovoj disertaciji. Predmet istrazivanja ove disertacije su dimenzije logisticke
usluge koje vode ka stvaranju pozitivnog kupovnog iskustva i razliciti kanali distribucije u e-
trgovini. Na bazi sistematizacije dosadasnjih teorijskih i prakti¢nih doprinosa u istrazivanjima
sistema distribucije proizvoda u e-trgovini, posebno sa aspekta dimenzija logisti¢ke usluge, u radu
su razvijena dva modela: jedan koji obezbeduje podrsku odlu¢ivanju o dimenzijama logisticke
usluge u e-trgovini, i drugi za vrednovanje najpogodnijeg kanala distribucije u e-trgovini sa aspekta
e-kupca, e-prodavca i logistickog provajdera. Takode, u disertaciji je predstavljen i alat za merenje i
pracenje zadovoljstva korisnika u odnosu na odredene dimenzije logisti¢ke usluge u e-trgovini.
Pomenuti modeli, kao i merni instrument (skala) omogucéice e-kupcima, e-prodavcima i logistickim
provajderima da bolje sagledaju i vrednuju razli¢ite kanale distribucije u e-trgovini, ali i da definisu
klju¢ne dimenzije logisticke usluge u e-trgovini koje ¢e dovesti do zadovoljstva krajnjih potrosaca.
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MODELLING AND DEFINING LOGISTICS SERVICE
DIMENSIONS IN ELECTRONIC COMMERCE

Abstract: In the 21st century, there have been significant changes in the B2C relationship, due to
the development of diverse digital technologies. Nevertheless, this relationship has not changed in
terms of the manner, place and time in which a business/purchase takes place; rather, the very
nature of the relationship and the broader context of customer behaviour have altered. Functional,
essential and contextual changes have been made in the B2C relationship, and both business and
social frameworks of such a relationship have been transformed. The very concept of B2C
interaction has therefore been redefined in the sense of motivators and values, with customers being
much more active and participatory, making the B2C relationship symbiotic. For salespeople, it is
important to identify best practices and affirmative aspects of appropriate sales channels. Strong
business thinking, visionary leadership, thorough competition analysis, financial analysis, and the
articulation of a well-designed e-commerce strategy are essential for successful e-commerce.
Identifying the initiators of change in offline and online sales is vital to creating a better shopping
experience. By applying the omni-channel strategy, retailers strive to increase the satisfaction of
their customers, whose needs are becoming greater and more diverse day by day. Customers today
are eager to accept the benefits of digital technology, e.g. insight into the price of the product by a
click of the mouse, reading the comments of other customers and experts, etc. However, they also
want to take advantage of the benefits offered by traditional stores, such as face-to-face interaction
with store staff, on-site product testing, etc. Every salesperson should offer customers what
customers want from them, and one of the ways to succeed in that is to bring them closer to
different sales channels in a planned and precise manner. Generally, the purchase process begins
with product selection, followed by trial or testing, after which the product is delivered, and finally
accepted/taken or returned in some cases. Knowing customer movements during the purchase
process is crucial for an omni-channel retailer. On the other hand, it is impossible to create a
flawless shopping experience if there is no coordination between all logistics processes. In order to
meet customer demand from any place (to any place), decisions about network design, inventory
management, warehousing and transportation need to be aligned with order options and promised
delivery times. When designing a network, it is important to consider that, in addition to achieving
economies of scale and cost benefits, it is necessary to ensure the local salesperson presence.
Without the local presence of the salesperson, it is almost impossible to offer customers short
product delivery times. Additionally, inventory should be visible in real time at all locations, so that
retailers can offer different order options. Warehouse and transport management systems have to be
designed in such a way that warehousing, packaging and transport operations are completed within
the promised timeframe.

Thinking which sales/distribution channel is the best, i.e. when the omni-channel strategy is
expected to really add value to the retailer’s business goals, implies questions that need to be
carefully addressed, and that have been addressed in this dissertation. The research topic of this
dissertation are the dimensions of the logistics services that lead towards the creation of a positive
shopping experience and different distribution channels in e-commerce. Based on the
systematization of previous theoretical and practical contributions in the research of product
distribution systems in e-commerce, especially from the aspect of logistics service dimensions, two
models have been developed in the thesis: one that provides support to decision-making on logistics
service dimensions in e-commerce, and the other for the evaluation of the most suitable distribution
channel in e-commerce from the aspect of the e-customer, e-retailer and logistics provider. In
addition, the dissertation also presents a tool for measuring and monitoring customer satisfaction in
relation to certain dimensions of logistics services in e-commerce. The mentioned models, as well
as the measuring instrument (scale), will enable e-customers, e-retailers and logistics providers to



understand and evaluate different distribution channels in e-commerce better, but also to define key
dimensions of logistics services in e-commerce that will lead to the end-customer satisfaction.

Keywords: Logistics service dimensions, E-commerce, Distribution channels, Omni-channel sales
Scientific field: Logistics
Scientific subfield: Business logistics and freight forwarding
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1. UvOD

Za razliku od nekadasnjih, na¢ini kupovine u eri tehnoloske revolucije znac¢ajno su se promenili.
U odnosu na tradicionalne nacine prodaje, elektronsku trgovinu (e-trgovinu) karakteriSe niz
specificnosti. Te specifi¢nosti se, izmedu ostalog, odnose i na kanale distribucije, odnosno
logistic¢ku uslugu isporuke proizvoda. Logisti¢ki zahtevi i ocekivanja potrosaca u e-trgovini su
znacajno drugaciji od onih koji su postojali kod tradicionalnih kanala prodaje i distribucije.
Promena nacina potros$nje je susStinski povezana sa brzim razvojem informacionih tehnologija i
interneta.

Proslo je ta¢no 26 godina od kada je Jeff Bezos otvorio svoju online knjizaru, iz garaze od 400
ft u Sijetlu, koja je kasnije prerasla u ono §to danas predstavlja kompanija Amazon. Danas je
kompanija Amazon jedna od najve¢ih kompanija u Americi, koja posluje Sirom sveta. Koncept
kompanije Amazon je u pocetku bio jednostavan: da posluje isklju¢ivo online, da pruzi kupcima
pogodnosti kupovine od kuce, a da od prodavaca naplati male rezijske troskove.

Od prvog dana pojave e-trgovine, proizvodi su se mogli porucivati od kuce. Ljudi nisu morali
da putuju do trznog centra, da ¢ekaju u redu, jednostavno su vodili uobicajen zivot i1 ¢ekali trenutak
isporuke proizvoda na kuénu adresu. Prodavci su i dalje koristili poste i telefonske pozive da
komuniciraju sa kupcima, a vreme isporuke se merilo nedeljama, ne danima. Besplatna isporuka
ubrzo je postala sredstvo za sticanje konkurentske prednosti, posto nije bilo mnogo opcija za
prevoz, nije bilo dodatnih troskova poput poreza na promet i nije se zahtevalo brzo vreme isporuke.
Danas e-trgovci placaju porez na promet, troskovi goriva su mnogo veci, a popularna besplatna
isporuka se sve vise udaljava od ¢injenice da je besplatna. Osim giganata poput Amazona, mali broj
trgovaca ima mogucnosti da upravlja distributivnim centrima (DC-ima) na strateskim lokacijama i
zbog toga se okrece uslugama 3PL (engl. third-party logistics) provajdera.

E-trgovina kao novi kanal distribucije nudi moguénost za drasticnim preokretom u pruZanju
logisti¢kih usluga. Stavise, mnogi kanali maloprodaje su integrisani u sloZene sisteme distribucije
tako da istovremeno nude proizvode i online i offline. Smatra se da je logistika ,.ki¢ma‘ distribucije
u e-trgovini, pri ¢emu je uspeh prodavca sustinski povezan sa logistiCkom efikasnos¢u. Kvalitet
logisti¢ke usluge (engl. logistics service quality — LSQ) je kriti¢ni faktor uspeha, ali i instrument za
diferenciranje na trzistu i kreiranje zadovoljnih i lojalnih potro$aca.

Da bi se razumela i predstavila vaznost logisticke usluge za kupce u e-trgovinskim lancima
snabdevanja, potrebno je prvo definisati e-trgovinu. Prema definiciji Wigand-a (1997), e-trgovina je
relativno nov koncept dodat poslovnom re¢niku 1970-ih godina, i ukljucuje sve oblike ekonomskih
aktivnosti koje se sprovode putem elektronskih konekcija (veza). Delfmann i dr. (2002) su e-
trgovinu definisali kao realizaciju faze iniciranja i saglasnosti ekonomskih transakcija posredstvom
elektronskih mreza s ciljem automatske obrade podataka tih transakcija. Osim toga, navedeni
postupak ukljucuje 1 online elektronske platne sisteme i1 tehnike kao vazan uslov za nesmetan razvoj
e-trgovine (Jing, 2009).

Prema podacima Evropskog zavoda za statistiku (engl. Statistical office of the European Union
— Eurostat, 2019a) u 2019. godini je u svim zemljama EU zabelezen porast ucestalosti online
kupovine, a usled restriktivnih mera kretanja zbog korona virusa (COVID-19) koje su uvele mnoge
zemlje EU, ocekuje se da ¢e se takav trend nastaviti i tokom 2020. godine. Usled toga online
kupovina je jo$ vise dobila na znacaju, kao i LSQ, jer postoji ogromno interesovanje za dostavom
namirnica, ali 1 drugih proizvoda na kuéne adrese kupaca. Iz tih razloga, potrebno je da logisticka
industrija ulozi dodatne napore u unapredenje kvaliteta i drugih dimenzija logisticke usluge. Sasvim
je opravdana paznja koju poslednjih godina istrazivaci posvecuju logistickom servisu. LSQ e,
zajedno sa drugim faktorima poput web dizajna, bezbednosti, nacina pla¢anja, raznovrsnosti
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proizvoda, kvaliteta potrosackog interfejsa, opazenog kvaliteta, privatnosti itd., imati presudan
uticaj na zadovoljstvo i lojalnost online korisnika.

Postoje spoljasnji i unutrasnji faktori koji pokre¢u kompanije da usvoje i razviju e-trgovinu.
Spoljasnji faktori u poslovnom okruzenju se odnose npr. na globalizaciju i liberalizaciju trgovine,
pritiske konkurencije, tehnologiju ili virtuelno smanjenje fizicke udaljenosti. Ovi faktori donose
nove izazove 1 moguénosti za kompanije. Unutrasnji faktori motiviSu kompanije da smanje
troSkove, ubrzaju procese, interno poboljSaju lanac koordinacije, razviju i unaprede spoljnu
saradnju, stvore meduzavisnost, dodu lakse do dodate vrednosti, bolje upravljaju odnosima sa
kupcima i konac¢no, razviju konkurentske prednosti.

U kontekstu e-trgovine, poslovni proces ¢ine aktivnosti koje se realizuju i koordini$u uz pomo¢
informacionih sistema (IS) i koje nude proizvode/usluge u skladu sa definisanim poslovnim
ciljevima kompanije (Yang i dr., 2006). Generalno, u e-trgovini su zastupljeni sledeéi ,,Cisti
poslovni modeli (Delfmann i dr., 2002):

- portali, koji kupcima nude informacije i usluge pretrazivanja, npr. u fazi pre transakcije;

- market makers-i (brokeri, dileri), koji kupcima obezbeduju ekonomske transakcije,
nude¢i mehanizme za sigurno i pouzdano vodenje takvih transakcija;

- provajderi proizvoda/usluga, koji nude i prodaju proizvode i usluge direktno putem
interneta i obezbeduju fizicku ili digitalnu isporuku proizvoda i usluga.

Poslovni modeli determiniSu razli¢ite strategije, strukture lanaca snabdevanja i1 izazove za
upravljanje logistickim procesima. Slede¢i elementi identifikuju faktore uspeha i klju¢ne izvore
konkurentske prednosti u e-trgovini (Colla i Lapoule, 2012):

- web sajt sa visoko kvalitetnim dizajnom i ergonomijom;

- raznovrsna, efikasna i servisno-orjentisana (usluzna) logistika;

- raznovrstan asortiman proizvoda i usluga za kreiranje dodatne vrednosti za Klijente, i
kori$éenje prednosti visekanalnog (engl. multi-channel — MC) pristupa.

Bez obzira na tip i strukturu kanala distribucije proizvoda u e-trgovini, postavlja se pitanje koje
dimenzije logisticke usluge korisnici 1 potroSaci o€ekuju i1 kako te dimenzije utiCu na kreiranje
zadovoljstva i lojalnosti potrosaca. Logisticka usluga nije samo usluga isporuke proizvoda, vec
kompleksan proizvod koji se odnosi na kompletan proces realizacije e-porudzbine, a obuhvata
aktivnosti kao Sto su: informisanje, prijem i obrada porudzbine, pakovanje proizvoda, skladistenje i
drzanje zaliha, konsolidacija tokova, transport, manipulativne operacije, posredovanje, carinske
procedure, pracenje posiljke, isporuka krajnjem potrosacu, povracaj proizvoda sa trziSta, obrada i
ispostavljanje dokumenata, reklamacija i dr.

Motivi za ovo istrazivanje bazirani su na saznanjima da je logisticka usluga kljucni faktor
razvoja e-trgovine, ispunjenja ocekivanja i kreiranja zadovoljstva korisnika, i da danas usled brzog
razvoja e-trgovine postoje znacajne promene u zahtevima za logistickom uslugom. Takode, motivi
su zasnovani i na Cinjenici da ne postoji dovoljan broj nau¢no-istrazivackih radova i literature koja
se na sveobuhvatan nacin bavi dimenzijama logisticke usluge u e-trgovini. Ovo su bili dovoljni
razlozi za izbor teme, kako bi se stekao detaljniji uvid u to koje dimenzije logisticke usluge su
kljucne u e-trgovini i koji kanali distribucije proizvoda najvise odgovaraju online kupovini i prodaji.

Disertacija se sastoji iz deset poglavlja, ukljuc¢uju¢i uvod i zaklju¢na razmatranja.

U prvom poglavlju — uvodu je objaSnjen pojam e-trgovina, istaknuta je izuzetna vaznost
logisticke usluge za kupce kod online prodaje i izneti SU motivi za ovo istrazivanje.

U drugom poglavlju je naglaSen znacaj kombinovanja razli¢itih kanala distribucije u e-trgovini,
objasnjene su razlike izmedu viSekanalnih i omni-channel prodavaca, predstavljeni su
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najzastupljeniji kanali distribucije u omni-channel prodaji, istaknute su logisticke mogucnosti na
trzistu e-trgovine i1 definisani su predmet i ciljevi istrazivanja.

U trecem poglavlju su kroz analizu i definisanje hipoteza istrazivanja obradeni klju¢ni elementi
doktorske disertacije — dimenzije logisti¢ke usluge i kanali distribucije u omni-channel prodaji.

U cetvrtom poglavlju je objasnjena sustinska razlika izmedu pojmova logistika i lanac
snabdevanja, kao i izmedu tradicionalne isporuke i isporuke kod e-trgovine. Dalje, predstavljeni su
klju¢ni elementi logistike distribucije, opisane su logisticke strategije i logisticki modeli u e-
trgovini, data je evolucija logistike maloprodaje sa osvrtom na e-trgovinu i naglasen je znacaj e-
logistike u lancima snabdevanja.

U petom poglavlju je dat pregled dosadaSnjih istrazivanja na temu kvaliteta i dimenzija
logisticke usluge, odnosno razli¢itih kanala distribucije proizvoda u e-trgovini. Ovo poglavlje
predstavlja doprinos autora disertacije da na jednom mestu sistematizuje celokupna dosadasnja
saznanja akademskih eksperata na temu realizacije e-porudzbina i distribucije u maloprodaji.

U sestom poglavlju je data analiza i izbor ciljnog trzista, kreiran konceptualni model i definisan
merni instrument (skala), predstavljen nacin prikupljanja podataka, opisan proces uzorkovanja i
objasnjen postupak testiranja modela.

U sedmom poglavlju su prikazani rezultati istrazivanja zadovoljstva e-kupaca dimenzijama
logisticke usluge na trziStu Srbije. Najpre je dat opis uzorka, zatim je obavljeno testiranje i analiza
podataka, a potom i analiza dobijenih rezultata.

U osmom poglavlju je predstavljen model visekriterijumskog vrednovanja kanala distribucije u
e-trgovini, zasnovan na primeni dveju metoda — FAHP i MOOSRA metode. Poglavlje sadrzi sazetu
sistematizaciju radova u kojima su koriS¢ene pomenute metode, dekompoziciju hijerarhijske
strukture problema, korake za utvrdivanje tezine kriterijuma primenom FAHP metode i postupak
provere konzistentnosti, odnosno rangiranja varijanti (kanala distribucije) primenom MOOSRA
metode.

U devetom poglavlju je na bazi opisanog problema i sprovedenog anketnog istrazivanja izvrseno
rangiranje kriterijuma, odnosno kanala distribucije u e-trgovini na trzistu Srbije.

U desetom poglavlju su data zaklju¢na razmatranja, ograni¢enja i pravci buduéih istrazivanja.



2. PREDMET I CILJEVI ISTRAZIVANJA

Razvojni put ra¢unarskih sistema od 1950-ih godina do danas, zasnovan na uvodenju novih
tehnologija 1 praksi, doveo je do znacajnih promena u druStvu i poslovanju. Tokom poslednjih
decenija, globalizacija zajedno sa tehnoloskim inovacijama je u velikoj meri povecala znacaj
logistike Sirom sveta (Macharis 1 dr., 2014). E-trgovina, kao novi nacin poslovanja, uvodi nove
standarde vezane za logistiku (Singh, 2014).

U poslednjoj deceniji e-trgovina je pokazala impresivan rast u svetu. Predvida se da ¢e na
svetskom nivou prihod od e-trgovine u 2020. godini dosti¢i vrednost od 2.275.953 x 10° USD.
Ocekuje se da ¢e ovaj prihod rasti po godi$njoj stopi od 8,1%, 1 da ¢e u 2024. godini dostici
vrednost od 3.102.791 x 10° USD (Statista, eCommerce worldwide, 2020). Najveéa trzista e-
trgovine nalaze se u Kini, SAD-u i Evropi, sa prihodima iz 2019. godine u iznosu od 862,2
milijarde USD-a, 356,4 milijarde USD-a i 355,26 milijarde USD-a, respektivno. Inace, kinesko
trziste ée do 2024. godine i dalje biti dominantno u svetu (Statista, eCommerce report, 2020). Sto se
tiCe trzista e-trgovine u Evropi, najvece je u Velikoj Britaniji, zatim Nemackoj i Francuskoj, gde su
prihodi u 2019. godini iznosili 141,93 milijarde USD-a, 81,85 milijardi USD-a i 69,43 milijarde
USD-a, respektivno (Global Ecommerce, 2019). S druge strane, procenjuje se da e trziSte e-
trgovine u Srbiji imati prihod od oko 413 miliona USD-a u 2020. godini, kao i godi$nju stopu rasta
od 7,1%. Takode, predvida se i da ¢e u 2024. godini taj prihod iznositi oko 545 miliona USD-a
(Statista, eCommerce Serbia, 2020).

Na trziStu Srbije e-trgovina je tek poslednjih nekoliko godina dozivela znacajniji rast a nije bilo
ni zna¢ajnijih istrazivanja i radova na ovu temu. Poslednjih godina objavljeno je nekoliko radova sa
rezultatima istrazivanja razlicitih aspekata e-trgovine. Melovi¢ i dr. (2020) su istrazivali znacaj
tehnickih 1 organizacionih faktora na asimilaciju elektronskog upravljanja odnosima sa kupcima
(engl. electronic customer relationship management — e-CRM) u kompanijama jugoisto¢ne Evrope,
ukljucujuéi 1 Srbiju. Vasi¢ i dr. (2019) su konstatovali direktnu uslovljenost zadovoljstva kupaca od
bezbednosti sajta e-prodavca, dostupnosti informacija na sajtu e-prodavca, isporuke online
kupljenih proizvoda, kvaliteta sajta e-prodavca, troskova online kupovine i potrebnog vremena za
online kupovinu. Puri¢ (2019) je ukazao na to da kupci u Srbiji sa ustaljenim navikama 1 stavovima
(starosti od 26 do 65 godina), visoko obrazovani i sa vise raspolozivog novca za online kupovinu
uglavnom ne veruju online reklamama, ne prate online oglase i viSe veruju ljudima iz njihove
okoline nego online reklamnim porukama. Bakator i dr. (2019) su istakli pozitivnu korelaciju
izmedu zadovoljstva kupaca i reklamiranja robne marke, kvaliteta robne marke, kvaliteta odnosa sa
robnom markom i verodostojnosti robne marke.

Ovaj vid trgovine donosi velike poslovne moguénosti (kao §to su prodaja proizvoda i pruzanje
online usluge) i rast prihoda (Rohm i Swaminathan, 2004) za kompanije poput e-prodavaca,
zahvaljuju¢i svojoj prakti€noj 1 interaktivnoj prirodi, niZim troSkovima i1 visokom stepenu
prilagodavanja 1 personalizaciji sa kupcima (Park 1 Baek, 2007). Medutim, cak 1 sa rastu¢im brojem
e-kupaca, e-trgovina se pokazala komplikovanijom u poredenju sa tradicionalnim nacinima
poslovanja (Santouridis i dr., 2012). Pobolj$anje kvaliteta usluge e-trgovine smatra se jednim od
klju¢nih faktora koji vodi uspehu ili neuspehu u e-maloprodajnom lancu snabdevanja (Yang, 2001).
Tokom protekle dve decenije, kvalitet usluge u kontekstu e-trgovine tumaci se kao: efikasan nacin
za sticanje 1 odrzavanje konkurentske prednosti (Zeithaml i dr., 2002), strateSko pitanje za
dugorocan uspeh (Parasuraman i dr., 2005) i klju¢na determinanta zadovoljstva i lojalnosti kupaca
(Ribbink i dr., 2004).

Medutim, dosadasnja literatura nije u potpunosti istrazivala celokupno e-trgovacko iskustvo i
dozivljeni kvalitet usluge kupaca. Iz ugla poslovanja, e-usluga je samo prvi deo dozivljenog
iskustva kupca u vezi sa online kupovinom; ova faza ukljucuje trazenje i pregledanje informacija o
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proizvodima i kreiranje porudzbina. Drugi vazan aspekt online kupovine su logisticke usluge (Yang
i dr., 2006), pri ¢emu kompanije ili ,li¢no* isporucuju proizvode kupcima ili angazuju 3PL
provajdere (Semeijn i dr., 2005). Ne bas tako davna studija je pokazala da su dva najéesc¢a problema
u online kupovini dugo vreme isporuke i neuskladenost izmedu primljenog proizvoda i specifikacije
proizvoda date online (CNNIC, 2013). Da bi doslo do veée rasprostranjenosti e-trgovine moraju se
ispuniti odredeni uslovi, pri ¢emu je jedan od najbitnijih razvijenost logistickih kapaciteta i servisa.

U istrazivanju u kojem je ucestvovalo 410 globalnih prodavaca robe Siroke potrosnje, samo 19%
od 250 najboljih je izjavilo da imaju sposobnost profitabilnog ispunjavanja potraznje duz razli¢itih
kanala distribucije u e-trgovini (JDA, 2015). Na pitanje, na koja podrucja treba obratiti najvecu
paznju, 88% prodavaca se slozilo da su to logistika i transport (JDA, 2015). Ovakav rezultat
istrazivanja postavlja menadzere logistike na prvu liniju fronta u ,,borbi* prodavaca za sticanje
konkurentske prednosti (EY and The Consumer Goods Forum, 2015) i naglasava potrebu za
iskoriS¢enjem logisti¢kih usluga na najbolji moguéi nacin kako bi potraznja kupaca duz razli¢itih
kanala distribucije u e-trgovini bila zadovoljena.

Kako logistika kreira vrednost kroz isporuku proizvoda kupcu na troSkovno efikasan nacin,
dimenzije logisticke usluge se stoga odnose na procenu sposobnosti provajdera da pruzi adekvatnu
isporuku zahtevanih proizvoda kupcu, unutar odredenog vremenskog okvira i uz prihvatljive
troSkove (Bowersox 1 dr., 2002). Logisticke usluge, kao kompleksan logisti¢kih proizvod,
premoscavaju granice izmedu dobavljaca (prodavca) i1 kupca, i direktno uti¢u na uspeh operacija u
lancu snabdevanja. Medutim, nije lako do¢i do definitivnih empirijskih rezultata koji bi povezali
poboljsanje logistickih performansi sa poboljsanjem ukupnih performansi kompanije. Tako je
profesor Donald Bowersox, govore¢i na Godis$njoj konferenciji Saveta logistickog menadZmenta u
Torontu 1999. godine, proces uspostavljanja veze izmedu logistickih performansi 1 ukupnih
performansi kompanije uporedio sa procesom pronalaZenja leka za rak.

Logisticka usluga se smatra glavnom dimenzijom kvaliteta poslovne usluge u e-trgovini (Yang i
dr., 2006). Svi elementi logisti¢ke usluge su sustinski vazni za konkurentsku prednost e-prodavca.
Samim tim §to je odgovorna za fizicku realizaciju e-porudzbina, logistika je odgovorna i za
kreiranje pozitivnog kupovnog iskustva. Logisticke operacije imaju stratesku ulogu u uspehu kako
maloprodajnih objekata tako i trgovinskih lanaca (Bienstock i dr., 1997; Mentzer i dr., 2001). One
danas nisu samo jednostavne operativne aktivnosti, ve¢ strateske varijable koje predstavljaju
sustinski faktor u postizanju zadovoljstva i lojalnosti kupaca (Gil Saura i dr., 2010). Stoga prodavci
treba da razumeju potrebe svojih kupaca u smislu obezbedivanja logisticke usluge na najvisSem
nivou. Odredeni broj faktora utice na zadovoljstvo i1 lojalnost kupaca, kao $to su: udobnost,
dostupnost proizvoda, isporuka i povracaj (Samli 1 dr., 2005; Ramanathan, 2010). U stvari, ako su
potrebe kupaca nepotpune, efekti nezadovoljstva se brzo umnozavaju. Tako npr. Kupci mogu otiéi u
drugu prodavnicu, uzivati u drugom iskustvu u maloprodaji i zaliti se na ranije negativno iskustvo
(Samli i dr., 2005).

Kompanije koje proizvode prodaju online mogu biti ili proizvodaci i tradicionalni prodavci ili e-
prodavci sa ili bez fizickih objekata (npr. Amazon u prvom slucaju, eBay u drugom) (De Koster,
2003). Dok za proizvodace direktna prodaja kupcima jo§ uvek nije toliko bitna, s druge strane
prodavci povecavaju ponude proizvoda kako online tako i u prodavnicama (Agatz i dr., 2008).

Inage, e-prodavci se dele na ,,giste” (engl. pure) i MC. ,,Cisti prodavci su kompanije koje ne
poseduju prodavnice (u fizickom smislu) 1 prodaju proizvode isklju¢ivo preko interneta (Boyer,
2001). Utvrdeno je da ,.Cisti prodavci imaju nize troskove vlasnistva i skladistenja i da njihov
model poslovanja karakteriSu manja ograni¢enja vezana za asortiman proizvoda, radna vremena i
geografska trziSta (Chen i Leteney, 2000). MC prodavci, poznati i kao ,,cigle i klikovi* (engl. bricks
and clicks) dopunjuju konvencionalne prodavnice online uslugama (Burt i Sparks, 2003). Min i
Wolfinbarger (2005) smatraju da MC prodavci imaju prednosti nad ,,Cistim* prodavcima, jer veé
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imaju: bazu kupaca, dobro-razvijene brendove, dobre odnose sa dobavljacima, uspostavljene
distributivne mreze i veliko poslovno znanje.

Danas, radi obezbedivanja kompletnije ponude, mnogi tradicionalni prodavci dodaju online
kanal u svoj portfolio i mnogi e-prodavci otvaraju prodavnice ili posluju u partnerstvu sa
tradicionalnim prodavcima. Vise od 50% vodecih svetskih prodavaca je ve¢ usvojilo MC pristup i
taj broj je stalno u porastu (Hiibner i dr., 2015). Prodavci su inicijalno poceli razvoj MC sistema
kako bi se suodili sa dodatnim izazovima prouzrokovanim uspehom e-trgovine. Medutim, u MC
modelu se razli¢itim kanalima distribucije (prodavnice, web sajtovi, mobilni uredaji) upravlja kao
sa paralelnim nezavisnim strukturama distributivne mreze, pa je izuzetno teSko obezbediti
besprekorno kupovno iskustvo. Stoga MC pristup prerasta u OC (engl. omni-channel) pristup koji
kupcima, bez obzira na to koji kanal distribucije biraju, upravo pruza pomenuto iskustvo u kupovini
(LaSalle, 2013). Prema Verhoef-u i dr. (2015) industrija maloprodaje se seli u novu fazu prodaje,
gde ne postoji razlika izmedu tradicionalnih i online kanala, poznatoj kao OC prodaja (slika 2.1).
OC prodaja kupcima nudi mogucnost jednostavnog kretanja iz jednog u drugi kanal prodaje. S
druge strane, uvodenje vise kanala prodaje danas uopste ne treba dovoditi u pitanje (Hibner i dr.,
2016¢), ve¢ akcenat treba staviti na iznalaZenje nadina za njihovo povezivanje, a sve u cilju
kreiranja zadovoljstva kupaca.
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Slika 2.1. OC prodaja (MH&L, 2014)

U zavisnosti od vrste e-prodavaca, potreba e-kupaca i sl. u OC prodaji su prisutni razli¢iti kanali
distribucije. Shodno tome, u nastavku rada su dati naj¢esc¢i kanali distribucije u OC prodaji prema
Van Woensel-u i Broft-u (2016).

Tradicionalne prodavnice (engl. brick and mortar stores). Ovaj kanal distribucije odnosi se na
tradicionalni nacin obavljanja kupovine, gde kupci odlaze u prodavnice kako bi kupili proizvode.
Tradicionalna prodavnica je prodavnica sa fiksnom lokacijom, namenjena prodaji posedovane robe
(Levy i dr., 2012). Postoji nekoliko razli¢itih oblika tradicionalnih prodavnica, npr. robne kuce,
specijalizovane prodavnice, diskonti, fabricke prodavnice itd. (Levy i dr., 2012). Svaka od njih ima
razli¢ite prednosti i nedostatke.

Glavna prednost koriS¢enja tradicionalnih prodavnica je ostvarenje licnog kontakta sa kupcima.
Zaposleni pruzaju usluge kupcima i na taj nacin stvaraju zadovoljstvo kod njih. Iako je online
prodaja dosta porasla poslednjih godina, tradicionalna prodaja i dalje ¢ini vecinu prodaje. Na
primer, prema U.S. Census-u’ e-prodaja je u 2012. godini &inila samo 5,2% ukupne maloprodaje.
Medutim, veruje se da je uticaj interneta na kupce nesrazmeran njegovom udelu u prodaji. To znaci
da kupci pretrazuju i kupuju na mrezi ¢ak i kad planiraju kupovinu van mreze. Naravno, ne postoji
ni najmanja sumnja da je tradicionalna prodaja klju¢ni kanal prodaje kod OC strategije.

! http://www2.census.goviretail/releases/historical/ecomm/12qg4.pdf
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Kupi online i preuzmi u prodavnici (engl. click and collect). Ovaj kanal distribucije kupci
koriste da bi proizvode kupili online i preuzeli ih u prodavnicama onda kada to oni zele. Pomenuti
kanal prodaje nudi kupcima vise fleksibilnosti, posto kupci ne moraju da ostaju kod kuce i ¢ekaju
da proizvod bude isporuc¢en na kuénu adresu. Umesto toga, oni proizvod mogu da preuzmu u
prodavnici po njihovom izboru, u vreme koje im najvise odgovara. U Holandiji, oko 54%
prodavaca nudi e-kupcima ovaj kanal distribucije (Piepers, 2015). Prema studiji vezanoj za
britansko trziste e-trgovine, 73% svih kupaca na tom trziStu je koristilo ovaj kanal distribucije
najmanje jednom u toku 2014. godine (Piepers, 2015). Prema RSR-u? (engl. Retail Systems
Research) 64% e-prodavaca nudi kupcima ovaj kanal distribucije (RSR, 2013).

Glavni izazov sa kojima se suocavaju e-prodavci kod ovog kanala distribucije je izbor
proizvoda koje ¢e na ovaj naCin prodavati. Vecina e-prodavaca se slaze da ovaj kanal distribucije ne
treba slepo primenjivati za sve proizvode, i u svim proizvodnim kategorijama. Prema re¢ima
generalnog direktora Walmart.com-a, Steve-a Nave-a, jedan od razloga njihove selekcije proizvoda,
kod primene ovog kanala distribucije, je usmeravanje paznje na one proizvode koji ¢e im dovesti
veci broj kupaca u prodavnice (Time, 2011). Na web stranicama velikih maloprodajnih kuca, kao
§to su Toys R Us, kupci uvidaju da se ovaj kanal distribucije ne primenjuje bas na sve proizvode.
Na primer, izdanja poput LEGO Star Wars Sith Infiltrator-a u prodavnici je moguée samo kupiti, ne
I preuzeti, tako da kupci najpre trebaju da provere dostupnost tih proizvoda u lokalnoj prodavnici,
ukoliko ne Zele da ¢ekaju na online isporuku. Ipak, ovaj kanal distribucije dostupan je za vecinu
ostalih proizvoda na sajtu toysrus.com. Posto su e-prodavci nosioci velikog broja pojedinac¢nih
artikala (engl. stock keeping units — SKUs) na mrezi, kljuéni izazov za njih predstavlja razumevanje
glavnih kriterijuma za odabir onih proizvoda koji ¢e se preuzimati u prodavnicama. Mnogi e-
prodavci smatraju ovaj kanal distribucije na¢inom za privla¢enje novih kupaca, jer on postaje sve
popularniji medu kupcima (New York Times, 2011).

Koris¢enjem ovog kanala distribucije, kupci dobijaju trenutno zadovoljstvo, izbegavaju
neizvesnost u isporuci i uzivaju u pogodnostima kupovine bez muke (engl. hassle-free shopping)
(njihovi proizvodi su ve¢ odabrani i upakovani od strane osoblja prodavnice i nalaze sa tamo do
trenutka preuzimanja). Sa ovakvom jedinstvenom kombinacijom, nikada videnom ranije, realno je
ovaj kanal distribucije jednostavno preusmerava kupce sa online na tradicionalnu kupovinu; kupci
koji koriste ovaj kanal distribucije bi kupovali svakako online. Inafe, pojava ovog kanala
distribucije zamagljuje razliku izmedu offline i online prodaje. Iako porudzbine kod ovog kanala
prodaje nastaju na mrezi (online), one se realizuju u prodavnicama. Shodno tome njegova uspesna
primena zahteva dobru koordinaciju izmedu online 1 offline kanala prodaje.

Rezervisi online i preuzmi u prodavnici (engl. reserve and collect). Ovaj kanal distribucije je
vrlo sli¢an prethodno opisanom kanalu ,.kupi online 1 preuzmi u prodavnici. Jedina razlika je u
tome Sto kupci proizvode plac¢aju u samoj prodavnici, odnosno kada dodu da preuzmu proizvode
koje su online putem rezervisali. TipiCan primer uspeSne primene ovog kanala distribucije je
britanski maloprodajni lanac Argos Ltd®. Ova kompanija je pre vise od 15 godina prepoznala
njegov znacaj i uvrstila ga u svoj portfolio. Nakon 10 godina primene, ta¢nije u prvom kvartalu
2012. godine, kompanija je uspela da preko ovog kanala distribucije realizuje 29% ukupne prodaje”.
Upotreba ovog, kao i prethodno opisanog kanala distribucije, pospesuje kod prodavaca unakrsnu
prodaju. To znaci da kupac prilikom preuzimanja proizvoda u prodavnici ¢esto obavi jo§ neku
dodatnu kupovinu, koja moze a i ne mora biti u vezi sa tim proizvodom. Prema istrazivanju

2 RSR je ameri¢ka kompanija za istraZivanje trzista, koja se prvenstveno bavi uticajem tehnologije na maloprodajnu
industriju.

® https://www.argos.co.uk/

* https://econsultancy.com/reserve-and-collect-10-best-practice-tips/
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sprovedenom na teritoriji Velike Britanije iz 2013/2014. godine®, e-kupci koriste kanal distribucije
,rezervisi online 1 preuzmi u prodavnici® usled: ,,besplatne isporuke®, mogucnosti kombinovanja sa
drugim aktivnostima u kupovini, nemoguénosti prihvatanja posiljke kod kuce, lakSeg povracaja
neodgovarajuéeg proizvoda i mogucnosti da se kupljeni proizvod odmah isproba.

Kupi u prodavnici i éekaj da proizvod bude isporucen na kuénu adresu (engl. buy in store,
product home delivered). Ovaj kanal distribucije karakteristiCan je kod prodaje teskih ili velikih
proizvoda koji se ne mogu lako transportovati do kupaca. Takode, vrlo je popularan i kod kupovine
odece 1 obuce. Ukoliko kupac zeli odecu u jednoj a ona je dostupna u drugoj boji, on moze probati
odec¢u u drugoj boji kako bi ustanovio njenu veli¢inu, i zahtevati od prodavca da mu se ode¢a u
zeljenoj boji isporuci na kuénu adresu onda kada je bude bilo na stanju. Kod OC strategije, taj
proizvod moze biti poslat ili iz druge prodavnice, ili iz DC-a ili od dobavljaca direktno, u zavisnosti
od toga Sta je najjeftinije za prodavca.

Glavnu ciljnu grupu prodavaca kod ovog kanala distribucije ¢ine starije osobe. S druge strane,
takav vid kupovine je vazna komponenta u drustvenom Zivotu ovih kupaca (Barth i Anteblian
2010). Starije osobe vrlo malo koriste online kupovinu (Bigot i Croutte, 2008), posto je upotreba
racunara i interneta kod njih na nizem nivou (Bigot 1 Croutte, 2008). Kako su stariji kupci ¢esto
osobe bez automobila, odnosno nisu u prilici da sopstvenim vozilom prevezu vece koli¢ine
kupljenih proizvoda, u tom sluc¢aju kué¢na dostava im se namece kao logican izbor. I porodice S
malom decom mogu biti ciljna grupa prodavaca kod ovog vida kupovine, jer po pravilu takva
domacinstva kupuju vece koli¢ine proizvoda od ostalih, pa im je isporuka kupljenih proizvoda na
kuénu adresu od velike pomo¢i. Medutim, dostavu na kuénu adresu plac¢aju kupci, narocito ako se
radi o proizvodima nizeg cenovnog ranga, ¢ime se podsti¢e kupovina skupljih proizvoda ili vece
koli¢ine proizvoda.

Kreiraj porudZbinu online i ¢ekaj da proizvod bude isporucen na kuénu adresu (engl. place
order on line, have the product home delivered). U ,.Cistoj* e-trgovini, kupac porucuje proizvod
online 1 ¢eka da proizvod bude isporu¢en na kuénu adresu. Ovaj kanal prodaje ¢ini lanac
snabdevanja komplikovanijim, posebno u kombinaciji sa drugim kanalima prodaje. Isporuka na
ku¢nu adresu je obi¢no najskuplja opcija, poSto na mnogobrojnim lokacijama postoji potraznja za

......

direktno od dobavljaca.

Prema Weltevreden-u (2009), u Holandiji je 2007. godine oko 78-84% kupljenih proizvoda bilo
isporu¢eno na kuéne adrese. Vecina servisa kuéne dostave obaveStava kupca o danu kada ce
posiljka biti isporucena i koristi vremenski okvir od 09:00 h do 17:00 h ili do 19:00 h. Za isporuku
posiljaka koje mogu stati u poStansko sanduce pomenuti vremenski okvir nema neki narociti znacaj,
ali za vece posiljke prouzrokuje ne bas tako malu Sansu za neuspeh isporuke. Studija iz 2012.
godine, sprovedena u Velikoj Britaniji, pokazala je da su neuspele isporuke ¢inile 12% svih
isporuka po prvi put, §to odgovara brojci iz 2010. godine. Studija je procenila da su prodavci u
Velikoj Britaniji generisali oko 740 miliona online porudzbina u 2012. godini 1 da je otprilike
milijardu posiljaka bilo otpremljeno na tom trZiStu. Procenjeno je da su neuspele isporuke
prouzrokovale troSak za prodavce 1 kupce u ukupnom iznosu od oko 850 miliona funti. Studija je
takode ukazala na to da su kupci u 2011. godini vratili 22% od ukupnog broja isporucenih posiljaka
(IMRG, 2012).

Veci e-prodavci ¢esto nude vise izbora u vezi sa datumom i vremenom isporuke, kako bi kupcu
olaksali prihvatanje posiljke, a sebi smanjili Sansu za neuspeh. Medutim, preciznije podatke o
vremenu isporuke mogu dati samo oni koji neposredno ucestvuju u njenoj realizaciji (prevoznici,

> https://www.statista.com/statistics/463925/consumers-reasons-for-using-clickandcollect-and-reserveandcollect-in-
the-uk/
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kurirske sluzbe, logisticki provajderi). Iako je upotrebom informaciono-komunikacionih tehnologija
(engl. information communications technologies — ICT) lakSe pruziti kupcu ta¢nije informacije o
vremenu isporuke, nosioci tog dela posla ih ne primenjuju tako cesto. I kod ovog kanala
distribucije, kao i kod prethodnog, troskovi dostave uglavnom idu na teret kupaca.

Preuzmi proizvod na odgovarajuéoj lokaciji (engl. pick up at pickup point). Kod ovog kanala
distribucije, kupac kreira porudzbinu online i umesto da ¢eka da mu se proizvod isporuci na kuénu
adresu, proizvod preuzima na odgovarajucoj lokaciji. Ovaj kanal distribucije je slican kanalu ,,kupi
online i preuzmi u prodavnici“. Za razliku od pomenutog kanala, mesta preuzimanja kod ovog
kanala distribucije su uglavhom prodavnice izvan mreze trgovca, na primer prodavnice
prehrambenih proizvoda ili knjizare, a takode se koriste i stanice postavljene na lokacijama koje su
lako dostupne kupcima. Glavna prednost ovog kanala distribucije u odnosu na druge je ta Sto kupci
proizvod mogu preuzeti onda kada im to najvise odgovara.

Nakon 2000. godine, nastao je trend za uspostavljanjem ovog kanala distribucije u evropskim
zemljama. Ovaj nacin distribucije poSiljaka znafajno doprinosi smanjenju teretnog transporta
prisutnog kod online kupovine. McLeod i dr. (2006) su proucavali stavove 790 domacinstava u
Vincesteru (engl. Winchester) u Velikoj Britaniji u vezi sa ovim kanalom distribucije, pri ¢emu je
83% njih podrzalo ideju uvodenja ovakvih lokacija za servisiranje kupaca. U Francuskoj se npr.
20% online kupljenih proizvoda preuzima na mnogobrojnim lokacijama u gradu, ali i na lokacijama
namenjenim opsluzivanju prigradskih i ruralnih podruc¢ja (Morganti i dr., 2014).

Kompanija DHL je od 2000. godine postavila preko 2.500 stanica za preuzimanje posiljaka, od
kojih se vecina njih nalazi u Nemackoj. Vise od 25.000 online kupaca je Koristilo jednu od 33
stanice DHL-a rasporedenih u nemac¢kom gradu Kelnu (nem. Kdéln) (Esser i Kurte, 2007). Prema
tvrdnjama DHL-a®, oko 90% nemadkog stanovnistva je u prilici da za najvise 10 min pristupi nekoj
od njihovih stanica. Od 8,8 miliona posiljaka isporucenih u Nemackoj u 2011. godini, 51% je
poslato na kuéne adrese kupaca, 23% je preuzeto u prodavnicama, 18% je pokupljeno na
pomenutim stanicama, a preostalih 8% je isporueno na neki drugi na¢in’.

OC strategija podrazumeva dizajniranje novih logistickih procesa i njihovu integraciju u
namenske offline i online kanale prodaje. Ona kombinuje razliCite pristupe u vezi sa procesima
skladiStenja i upravljanja, sortiranja i pakovanja, transporta i isporuke (isporuka na kuénu adresu ili
,Kupi online 1 preuzmi u prodavnici” (engl. click and collect)), cime se postiZu sinergijski efekti dati
u tabeli 2.1.

® https://www.ipc.be/about-ipc/reports-library/member-reports/deutsche-post-dhl-ar-2009
" http://www.proactiveinvestors.com.au/genera/files/companies/tzl__presentation.pdf
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Tabela 2.1. Sinergija online i offline kanala (Colla i Lapoule, 2012)

Ciljevi i potencijalne prednosti Fokus glavnih funkcija Akcije koje treba preduzeti
v" Koriéenje glavnog brenda za v/ Strategija, marketing v Kori$éenje istog brenda za
online prodaju prodaju u prodavnicama i online
v Privlaéenje novih kupaca v" Direktni marketing i odnosi sa v Primena IS-a u svim kanalima
v" Razvoj uéestalih kupovina, kupcima prodaje
posebno od strane ,,meSovitih* v Online istrazivanje i
kupaca komuniciranje zasnovano na
v Podsticanje lojalnosti kupaca informacijama sa loyality kartica
kupaca
v Povecanje kupovne moci v" Kupovina i politika asortimana v" Koordinirana kupovina sa

centrima za kupovinu
v Kori$éenje baze podataka
kupaca i dobavljaca

v Optimizacija troskova i v Logistika v Kori$éenje objekata
prosirenje logistickih modela (prodavnica): za prijem
porudzbina, kao mesta za
preuzimanje online kupljenih
proizvoda, za upravljanje
zalihama i u svrhu isporuka na
kuéne adrese kupaca

v' Razvijanje namenske
infrastrukture za preuzimanje
proizvoda

OC prodaja je pre svega glavni logisti¢ki izazov, jer se od tradicionalne razlikuje u mnogim
aspektima (npr. proces sakupljanja jedinica i isporuke) (Metters i Walton, 2007). Potrebno je da
prodavci kreiraju nove logisticke modele, ocenjuju¢i kompromis izmedu procesa integracije i
razdvajanja razli¢itih kanala (Hiibner 1 dr., 2015). Strategija potpunog razdvajanja zadovoljava
specifi¢ne zahteve svakog kanala, dok OC strategija moze obezbediti ekonomiju obima i smanjiti
ukupne troskove (Gallino i Moreno, 2014; Jeanpert 1 Paché, 2016).

Moderni OC kupac je zauvek promenio maloprodaju (Baird i Kilcourse, 2011). Osposobljeni i
dobro informisani OC kupci krecu se iz kanala u kanal o€ekujuci besprekorno iskustvo koje pruzaju
prednosti online, ali i tradicionalnih kanala prodaje (Ishfaq i dr., 2016a; Ishfaq i dr., 2016b).
Uspesna realizacija OC zahteva kupaca je kompleksan i izazovan poduhvat, medutim prodavci koji
u tome uspeju mogu povecati prihode 1 zadrzati kupce (Ames, 2015). OC kupci trose 15-30% vise
novca od tradicionalnih kupaca (DHL, 2015%), pri ¢emu prodavci sa jakom OC strategijom imaju za
91% bolju stopu zadrzavanja kupaca od onih sa slabijom (Demery, 2013). E-prodavci danas stalno
preispituju lojalnost kupaca (Mena i Bourlakis, 2016) i okrec¢u se liderima u logistici i lancu
snabdevanja u potrazi za strategijama koje ¢e obezbediti personalizovani servis 1 omoguciti
realizaciju (engl. fulfilment) porudzbina i isporuku proizvoda (Verhoef i dr., 2015; Hubner i dr.,
2016a; Ishfaq i dr., 2016a). Takode, oni e-prodavci koji imaju snazne logisticke moguénosti i
sposobnosti imaju i vecu Sansu da kreiraju odrzivu konkurentsku prednost i poboljSaju svoje
performanse (tabela 2.2).

® https://www.dpdhl.com/content/dam/dpdhl/en/investors/agm/2016/DPDHL_2015_Annual_Report.pdf
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Tabela 2.2. Logisticke mogucnosti na trzistu e-trgovine (Joong-Kun Cho i dr., 2008)

Mogucnosti

Definicije

Pre-prodajne korisnicke usluge

Opsluzivanje kupca tokom donosenja odluke o kupovini,
tj. pre nego $to kupi proizvod.

Post-prodajne korisnicke usluge

Opsluzivanje kupca nakon prodaje proizvoda kako bi se
osiguralo njegovo kontinuirano zadovoljstvo (rukovanje
vra¢enim proizvodima).

Brzina isporuke

Vreme koje protekne od prihvatanja porudzbine do
preuzimanja proizvoda.

Pouzdanost isporuke

Isporuka proizvoda prema navedenim ili predvidenim
datumima (isporuka proizvoda na vreme).

Odgovor na ciljana trziSta

Odgovor na potrebe i zelje sa ciljanih trzista prodavnice
(odgovor na male, ¢este porudzbine).

Informacije o isporuci proizvoda

Kretanje informacija o isporuci proizvoda ka i od kupca.

Rukovanje porudzbinama na sajtu

Online rukovanje porudZbinama. Razmena logistickih

informacija sa drugim ¢lanovima kanala distribucije.

Siroka rasprostranjenost distribucije
distribucije.
Obezbedivanje globalne rasprostranjenosti distribucije.

Globalna rasprostranjenost
distribucije

Selektivna distribucija

Niski ukupni troskovi distribucije

Izbor odredenih ili ekskluzivnih prodajnih mesta.
Minimiziranje ukupnih troskova distribucije.

Distribucija proizvoda razli¢itim kanalima vodi ka stvaranju novih segmenata kupaca i izazova
u distribuciji za prodavce (Bell i dr., 2014; Ishfaq i dr., 2016a). Nedavna istrazivanja o logistickim
problemima prisutnim kod distribucije proizvoda razli¢itim kanalima isticu jedinstvenu prirodu
takve distribucije (Kozlenkova i dr., 2015) 1 potrebu za istrazivanjem reakcija kupaca na prelazak sa
tradicionalnih na OC distributivne procese (Ishfag i dr., 2016b). Pored toga, izvodi iz 10-K°
1zvesStaja vodec¢ih OC prodavaca naglasavaju da se ocekivanja kupaca menjaju brzo, 1 da se znacenje
LSQ-a u kontekstu OC strategije razlikuje od znac¢enja u tradicionalnom i ,,éistom* e-trgovinskom
distributivnom modelu. Zato je neophodno da i menadzeri logistike i istrazivaci eksplicitno
razumeju zahteve za uslugama koje imaju OC kupci.

Predmet istrazivanja u ovoj disertaciji su dimenzije logisti¢ke usluge koje ¢e zadovoljiti zahteve
I oCekivanja korisnika, kao i razli¢iti kanali distribucije i isporuke proizvoda koji se kupuju online.
Zapravo, kroz proces modeliranja i definisanja moguce je blize odrediti koje dimenzije i vrednosti
logisticke usluge na najbolji nacin ispunjavaju zahteve i ocekivanja krajnjih potrosaca, odnosno
steci bolji uvid u razli¢ite kanale i moguénosti distribucije proizvoda u e-trgovini.

Naucni ciljevi istrazivanja 0dnose se na razvoj konkretnih postupaka i modela, koji ¢e
predstavljati odgovaraju¢u podrsku odlu¢ivanju o dimenzijama logisticke usluge i razlicitim
kanalima distribucije. Stoga je u disertaciji razvijen model za podrsku odlu¢ivanju o dimenzijama
logisticke usluge u e-trgovini, kreiran je alat za merenje i pracenje zadovoljstva korisnika u odnosu
na odredene dimenzije logisticke usluge u e-trgovini i predstavljen je postupak i model za ocenu i
izbor najpogodnijeg kanala distribucije u e-trgovini sa aspekta e-kupca, e-prodavca i logistickog
provajdera.

Na bazi iznetog, a s ciljem boljeg sagledavanja ciljeva i potciljeva istrazivanja, na slici 2.2 je
prikazana hijerarhijska dekompozicija ciljeva/potciljeva.

% Obrazac 10-K je godisnji izvestaj koji zahteva Komisija za hartije od vrednosti i berze (engl. U.S. Securities and
Exchange Commission — SEC), koja daje sveobuhvatan rezime finansijskog u¢inka kompanije.
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—————————————————————————————————————————————————————————————————

Razvoj instrumenta (skale) za merenje 1 ocenu
dimenzija logisti€ke usluge u e-trgovini

Kreiranje modela ocene zadovoljstva korisnika u
odnosu na dimenzije logisti¢keusluge u e-trgovini

Kreiranje modela i sistema podrske
odlué¢ivanju o kanalima distribucije proizvoda u e-
trgovini sa aspekta e-kupca, e-prodavea 1
logistickog provajdera

Sistematizacija dosadasanjih teorijskih i praktiénih
doprinosa u istrazivanju sistema distribucije
proizvoda u e-trgovini, posebno sa aspekta
dimenzija logisticke usluge

Podrika e-kupcima, e-prodaveima i logistickim
provajderima u pogledu razli¢itih dimenzija
logisticke usluge i1 kanala distribucije proizvoda

Pomo¢ e-kupcima, e-prodavcima 1 logistickim
provajderima u definisanju kljuénih dimenzija
logisticke usluge koje ée dovesti do besprekornog
kupovnog iskustva

Slika 2.2. Hijerarhijska dekompozicija ciljeva i potciljeva istrazivanja
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3. OPIS PROBLEMA | DEFINISANJE HIPOTEZA
ISTRAZIVANJA

U savremenim uslovima poslovanja, cilj svake kompanije, bez obzira na to kojoj kategoriji
pripada, trebao bi biti isti: isporuciti vrednost primaocima proizvoda. \/rednost se ne odnosi samo
na fizi¢ke proizvode, ve¢ i na usluge. Obezbedivanjem visokog kvaliteta korisnic¢kih usluga, dodaje
se vrednost koja se prenosi na potrosace (Christopher i Peck, 2003). Pruzanje usluga korisnicima
karakteriSu tri vremenska perioda: pre-transakcijski, transakcijski i post-transakcijski period.

Pre-transakcijski period odnosi se na period pre aktivnosti transakcije. Usluge u ovom periodu
obuhvataju uspostavljanje okvirne politike, metode, sistema, dostupnosti osoblja itd. i imaju za cilj
da ispune ocekivanja kupaca i daju osnovne informacije o karakteristikama proizvoda, vrstama
proizvoda, funkcijama proizvoda itd. (Rushton i dr., 2010). U periodu transakcije, cilj usluga je da
podrze distributivni 1 logisti¢ki proces, i ti€u se trajanja ciklusa porudzbine, dostupnosti zaliha,
pravovremenosti, vremena isporuke, stanja proizvoda, pruzanja informacija itd. (Rushton i dr.,
2010). Nakon isporuke proizvoda, kompanije svojim kupcima pruzaju post-prodajne usluge. To su
usluge u vezi sa garancijom na kupljene proizvode, povracajem kupljenih proizvoda, povratnim
informacijama od strane kupaca itd. Ova vrsta korisni¢ke usluge je vazna i za kupce i za kompanije.
Prikupljanjem povratnih informacija od strane kupaca kompanija moze poboljsati svoje usluge ali i
zadovoljstvo i lojalnost svojih korisnika (Rushton i dr., 2010).

»Pretvaranje” potencijalnih korisnika u lojalne korisnike je cilj skoro svake kompanije.
Zadovoljstvo 1 lojalanost korisnika medusobno su povezani. Korisnik sa veéim stepenom
zadovoljstva ¢e lakse postati lojalan u poslovanju. S druge strane, nakon uspostavljanja percepcije
lojalnosti u poslovanju, korisnici mogu biti mnogo vise zadovoljniji proizvodima i uslugama.
Medutim, deSava se i to da ponekad zadovoljni korisnici nemaju visoku lojalnost, odnosno lojalni
korisnici imaju nizak nivo zadovoljstva. Kada se ostvare ocekivanja korisnika, oni postaju
zadovoljni (Shankar i dr., 2003).

Zadovoljstvo korisnika u velikoj meri zavisi od korisnickog servisa. Dobar korisnicki servis
moze uciniti da se korisnik oseca sre¢nim. Iz ugla korisnika, vazna su Cetiri elementa korisni¢kog
servisa: vreme, pouzdanost, komunikacija i fleksibilnost. Ova &etiri elementa ukazuju na sledece
zahteve 1 zelje korisnika: korisnici se nadaju da ¢e dobiti Zeljene proizvode bez oStecenja 1 za Sto
krace vreme, da ¢e imati fleksibilan sistem porucivanja koji ¢e se suociti sa svim neizvesnostima i
promenljivim potrebama 1 da ¢e im se omoguciti efikasan nacin komunikacije koji podrazumeva
podrsku u realnom vremenu (Rushton 1 dr., 2010).

Online kupovina korisnicima omogucava laksi pristup mnogim informacijama, npr. o ceni,
kvalitetu, proizvodac¢ima itd. Stoga online kupci mogu biti promisljeniji. U B2C (engl. business to
consumer) maloprodaji, glavna platforma za povezivanje kupaca i prodavaca je web sajt; kreiranje i
realizacija ocekivanja kupaca, prenos vrednosti i komunikacija odvijaju se na web sajtovima za
online kupovinu. Prema Kalia-u i dr. (2017) zadovoljstvo online kupaca uslovljeno je ve¢im brojem
elemenata. Prvi je dizajn sajta. Dobar dizajn sajta ostavlja pozitivan prvi utisak na kupce i nudi im
lak pristup uslugama pretrazivanja, porucivanja, placanja, praenja, primanja i postprodajnim
uslugama. Drugi se odnosi na pouzdanost sajta, odnosno dostupnost i ispravnost sajta. Bezbednost
kod online kupovine sprecava da dode do prevara sa platnim karticama, curenja privatnih
informacija, potajnih zamena proizvoda i sl. Slede¢i element se odnosi na informacije. Istrazivanja
pokazuju da online kupci Cesto proveravaju pozicije svojih posiljaka tokom njihove isporuke, U
Cemu im primena savremenih ICT-a itekako moze pomoc¢i. Ostali elementi mogu biti npr.
dozivljena korisnost | lakoca koriséenja sajta.
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3.1. Dimenzije logisticke usluge

Parasuraman i dr. (1988) su identifikovali pet kljuénih dimenzija kvaliteta usluge: pouzdanost,
odgovornost, sigurnost, empatija i opipljivost. Dok je u originalnom istrazivanju Parasuraman-a i dr.
(1988) cena usluge bila razmatrana kao deo komunikacije, u istrazivanju Stank-a i dr. (1999) cena
je konceptualizovana kao jedinstvena treca dimenzija usluge, odvojena i razliCita od operativnih i
relacijskih komponenti usluge. Literatura u vezi proizvodnih i usluznih operacija pruza znacajnu
podrsku za tretiranje cene kao posebne dimenzije usluga (Roth 1 Miller 1990; Wood 1 dr., 1990;
Ferdows i De Meyer 1990; Roth i Van der Velde 1991). Dodatnu podr§ku ovom pristupu pruza
Porter-ova genericka strateSka Sema u kojoj se cena (troSak) (nasuprot kvalitetu, na primer)
pojavljuje kao poseban, ali odrziv put za postizanje konkurentske prednosti (Porter, 1985).

Inace, istrazivaci su relativno skoro poceli da istrazuju znacaj perspektive kupaca u online
maloprodajnim lancima snabdevanja (Peinkofer i dr., 2015; Rao i dr., 2011a; Griffis i dr., 2012;
Xing i dr., 2010). Iako postoji potreba za veéim brojem istrazivanja na temu zadovoljstva kupaca
kao krajnjeg rezultata logistickih procesa, do sada je publikovan mali broj takvih radova. Izuzeci
ukljucuju Esper-a i dr. (2003) koji su ispitivali uticaj strategija provajdera na online zadovoljstvo
kupaca i Rao-a i dr. (2011a) koji su se bavili pitanjima uticaja elektronskog kvaliteta logisticke
usluge (engl. electronic logistics service quality — e-LSQ) na zadovoljstvo kupaca i njihovo
zadrzavanje u online maloprodajnim lancima snabdevanja. Uprkos kriti¢noj vaznosti LSQ-a,
istrazivac¢i tek trebaju da istrazuju uticaj LSQ-a na zadovoljstvo kupaca u OC lancima
snabdevanjima (Brynjolfsson i dr., 2013). Shodno iznetom, definisana je sledeca hipoteza:

HI. Razlicite dimenzije logisticke usluge na razlicite nacine uticu na percepciju i zadovoljstvo
e-kupaca.

Na bazi prethodne hipoteze, u disertaciji su razvijene i razliite pothipoteze istraZivanja kojima
su ispitivani uticaji svake pojedinacne dimenzije logisticke usluge na percepciju i zadovoljstvo e-
kupaca.

Jedna od vaznih dimenzija logisti¢ke usluge je dostupnost proizvoda. Dimenzija dostupnost se
odnosi na to da li prodavac poseduje bas onaj proizvod koji kupac Zeli da poruci (Mentzer 1 dr.,
1989; Maltz i Maltz, 1998). Re¢ je o tome da li je proizvod na stanju u trenutku Kreiranja
porudzbine ili nije, kada ¢e biti dostupan ili kojim drugim proizvodom mozZe biti zamenjen. Kupci
¢e posetiti drugi web sajt ukoliko Zeljenog proizvoda nema na stanju ili ukoliko im nije ponudena
adekvatna zamena. Dalje, dostupnost se moZe razmatrati 1 u kontekstu prac¢enja poSiljke od strane
kupca. Usled nedostatka kontrole nad isporukom, odnosno nedostatka informacija o statusu
posiljke, javlja se znatizelja kod kupca po pitanju vremena isporuke proizvoda, pa je stoga
implementacija opcije za pracenja posiljke veoma korisna za kupca. Rao i dr. (2011a) isticu da
dostupnost predstavlja veoma vaznu dimenziju elektronskog kvaliteta usluge fizicke distribucije
(engl. electronic physical distribution service quality — e-PDSQ). Murfield i dr. (2017) smatraju da
dimenzija dostupnost ima vaznu ulogu u kreiranju LSQ-a. Na osnovu navedenog, definisana je
sledeca pothipoteza:

H]I.1. Dimenzija dostupnost utice na percepciju i zadovoljstvo e-kupaca.

Vreme isporuke se ti¢e procesa porucivanja, i za kupca to je prolazno vreme izmedu kreiranja
porudzbine i dostavljanja proizvoda (Mentzer i dr., 1989). Takode, ova dimenzija obuhvata i
datume 1 vremenske okvire koje kupac moze da izabere za dostavu porucenih proizvoda. Kada je
vreme isporuke duze od o¢ekivanog, kupci postaju nezadovoljni, pa prodavci mogu izgubiti jednu
ili vise prodaju, ili ¢ak i lojalnost svojih kupaca (Bielen i Demoulin, 2007). Prema Shang-u i Liu-u
(2011) kasnjenja u isporukama naruSavaju pouzdanost isporuka i imaju dugoro¢ni negativan uticaj
na potraznju kupaca. Stoga je neophodno da prodavci obezbede brzu isporuku i smanje prosecno
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vreme ¢ekanja na isporuku (Modiri i Anvari, 2013). Rao i dr. (2011a) smatraju da je isporuka na
vreme presudna za kvalitet realizacije porudzbina, odnosno klju¢na komponenta e-PDSQ-a. Prema
Murfield-u i dr. (2017) isporuka na vreme je najvaznija dimenzija logisticke usluge u OC prodaji.
Shodno iznetom, definisana je sledec¢a pothipoteza:

H1.2. Dimenzija vreme isporuke utice na percepciju i zadovoljstvo e-kupaca.

Danas, sve veci broj kupaca ocekuje besplatnu ili jeftinu isporuku od e-prodavaca. Medutim,
ako se u razmatranje uzmu i isporuke velikih i kabastih proizvoda, troskovi isporuke mogu
predstavljati znatan deo prihoda e-prodavaca. Zapravo, oni mogu ¢initi ¢etvrtinu tro§kova prodavca.
lako nastojanje za nadoknadom troSkova realizacije porudzbina moze sugerisati naplatu visokih
troSkova isporuke, ti troSkovi mogu negativno uticati na ucestalost porudzbina. Naknade za
isporuku, kao dodatni troskovi, mogu odvratiti postojece i potencijalne kupce od kupovine. Takode,
one mogu uticati 1 na veli¢inu porudzbine kroz pruzanje podsticaja ili kazni za razli¢it obim
proizvoda (Lewis, 2006). Na primer, uobicajena praksa prodavaca je odricanje od naknada za
isporuku za porudzbine koje dostignu odredeni prag vrednosti (Courogen, 2002; Wingfield, 2003).
Ovakva politika podstice kupovinu veceg broja (koli¢ine) proizvoda, kreiranjem okolnosti u kojima
se usled dodavanja proizvoda u korpu marginalni troSak smanjuje ili dobija negativnu vrednost. Jo§
jedna uobiCajena praksa je kori$éenje tarifnog rasporeda po kom se naknade za isporuku
diskontinuirano povecavaju sa povecanjem veliine porudzbine. Zbog postojanja ,kazne* vecih
korpi, ovi rasporedi mogu uticati na kupce da smanje broj porudzbina. Fiksni troskovi isporuke
mogu delovati kao koli¢inski popusti (Dolan i Simon, 1996), posto kupci koji preferiraju vece
porudzbine dobijaju bolju vrednost. Na osnovu navedenog, definisana je slede¢a pothipoteza:

H1.3. Dimenzija troskovi isporuke utice na percepciju i zadovoljstvo e-kKupaca.

Prema Blanchard-u (2004) pouzdanost isporuke jedna je od glavnih dimenzija logisticke usluge.
Ovu dimenziju mnogi autori tretiraju kao isporuku proizvoda u skladu sa Zeljenim datumom 1 u
okviru definisanih vremenskih rokova. Medutim, u ovom radu dimenzija pouzdanost isporuke se
prvenstveno odnosi na stepen uskladenosti poSiljke sa porudzbinom kupca (Bienstock i dr., 1997,
Mentzer i dr., 1999; Mentzer i dr., 1989; Mentzer i dr., 1997; Novack i dr., 1994; Rinehart i dr.,
1989), kao i na ispunjenje obecanih uslova isporuke od strane e-prodavca. E-kupci danas Zele da im
pouzdanijih kurirskih sluzbi, pa sve do moguénosti da posiljke preuzmu na odredenim lokacijama u
gradu (Del Ser i dr., 2017). Ukoliko posiljka ne sadrzi proizvod koji je kupac porucio, tj. ukoliko je
sadrzaj poSiljke potrebno reklamirati (Mentzer 1 dr., 2001), zadovoljstvo kupaca pruzenom
logistickom uslugom bi¢e dovedeno u pitanje. Pouzdana, na vreme i brza isporuka je od klju¢nog
znacaja za kupca (Klaus i dr., 2001). Chen i Qi (2016) smatraju da je dimenzija pouzdanost
isporuke veoma bitna u kreiranju zadovoljstva kupaca. Shodno iznetom, definisana je sledeca
pothipoteza:

H1.4. Dimenzija pouzdanost isporuke utice na percepciju i zadovoljstvo e-kupaca.

Stanje i kvalitet proizvoda se odnose na to da li postoji neko oStecenje na kupljenom proizvodu
(Bienstock i dr., 1997; Mentzer i dr., 1999; Mentzer i dr., 1989; Mentzer i dr., 1997; Rinehart i dr.,
1989), odnosno na ispravnost i funkcionalnost kupljenog proizvoda (Mentzer i dr., 2001). Xing i dr.
(2010) smatraju da je stanje proizvoda vazna komponenta e-PDSQ-a za prodavce, kako bi bili u
prilici da u potpunosti ispune zahteve e-kupaca. Gil Saura i dr. (2008) kvalitet proizvoda vide kao
vaznu dimenziju logisti¢ke usluge u kreiranju zadovoljstva kupaca. Oste¢en, odnosno neispravan
proizvod prouzrokuje kod kupca nezadovoljstvo izrazeno kroz povracaj proizvoda ili otkazivanje
porudzbine. U studiji Gok-a i dr. (2019) istaknuta je znaCajna pozitivna veza izmedu kvaliteta
korisnickog priru¢nika 1 percipiranog kvaliteta proizvoda, kao 1 da kupci opazaju korisnicki
prirucnik kao deo njihove procene kvaliteta u vezi sa proizvodom. Na osnovu navedenog,
definisana je sledec¢a pothipoteza:
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H1.5. Dimenzija stanje i kvalitet proizvoda utic¢e na percepciju i zadovoljstvo e-kupaca.

Jo$ jedna dimenzija logisticke usluge, kojoj se u poslednje vreme posvecuje velika paznja je
reklamacija i povracaj proizvoda. Ova dimenzija se odnosi na to kako prodavci (logisticki
provajderi) resavaju odstupanja u isporukama posiljki (Novack i dr., 1994; Rinehart i dr., 1989),
kako se ophode prema oste¢enim, nezeljenim ili neispravnim proizvodima, na koje sve nacine kupci
mogu da vrate proizvode i koliko brzo ¢e proizvodi biti sakupljeni i zamenjeni (Tarn i dr., 2003).
Ako kupci dobiju pogresan proizvod, u loSem stanju ili loSeg kvaliteta, oni onda zahtevaju
naknadnu isporuku tog proizvoda (Mentzer i dr., 2001). S druge strane, prikladni i jednostavni
nacini povracaja proizvoda vazan su pokreta¢ za kupce da koriste online kupovinu. U radu Xing-a i
dr. (2011) kupci isticu da su glavni razlozi njihovog nezadovoljstva u pogledu reklamacija i
povracaja proizvoda ti Sto prodavci Salju proizvode u ambalaZzi koja nije dovoljno izdrzljiva i §to su
procesi sakupljanja i povracaja proizvoda lose organizovani. Shodno iznetom, definisana je sledeca
pothipoteza:

H1.6. Dimenzija reklamacija i povracaj proizvoda utice na percepciju i zadovoljstvo e-Kupaca.

Kvalitet informacija se odnosi na percepciju kupaca o informacijama o proizvodima koje im
prodavci nude (Mentzer i dr., 1999; Mentzer i dr., 1997; Novack i dr., 1994; Rinehart i dr., 1989).
Na bazi dostupnih i pouzdanih informacija, kupac donosi odluku o kupovini (Mentzer i dr., 2001).
Kupci ocekuju od e-prodavaca da im obezbede relevantne i tacne informacije o proizvodima
(Smith, 2006). E-prodavci trebaju nastojati da pruze detaljne informacije o proizvodima kako bi bili
sigurni da ¢e e-kupci dobiti ono Sto Zele (Xing i dr, 2011). PosSto e-kupci nemaju moguénost da
dodirnu i osete proizvode pre donosenja odluke o kupovini, e-prodavci treba da im pruze potrebne
informacije (Lim 1 Dubinsky, 2004). Kupci cene informacije koje ¢e zadovoljiti njihove zahteve
(Kamariah i Salwani, 2005). Na osnovu navedenog, definisana je slede¢a pothipoteza:

H1.7. Dimenzija kvalitet informacija utice na percepciju i zadovoljstvo e-kupaca.
3.2. Kanali distribucije u omni-channel prodaji

Uspeh OC strategije zavisi od stepena integracije logistiCkog sistema duz razli¢itih kanala
distribucije. Prema Cao-u (2014), integrisana i optimizovana logistiCka mreza pruza podrsku u
isporuci robe i upravljanju online i1 offline zalihama. Lewis 1 dr. (2014) su predloZili redizajniranu
logistiCku infrastrukturu za unapredenje maloprodaje 1 spajanje razliCitih kanala distribucije.
Integracija logistickih sistema duz razli¢itih kanala distribucije obradivana je kroz razvoj
konceptualnih modela zasnovanim na kvalitativnim analizama. Na primer, Hibner i dr. (2016a) su
klasifikovali razlicite vrste distributivnih sistema i analizirali karakteristike svakog od njih kako bi
razvili konceptualni okvir za OC distributivni sistem. Dalje, Hiibner i dr. (2016c) su predlozili
konceptualni okvir za opisivanje karakteristika integracije logistickog sistema u OC prodaji. Ishfaq i
dr. (2016a) su identifikovali kriti¢ne atribute fizicke distribucije kod OC realizacije porudzbina. |
pored toga, publikovani rezultati o logistickim problemima u OC prodaji su i dalje oskudni. Shodno
iznetom, definisana je sledeca hipoteza:

H2. Razliciti kanali distribucije proizvoda u e-trgovini imaju razlicit znacaj i vrednost za
kljucne ucesnike u lancu snabdevanja

Ranijih godina, kupci su kupovali iskljucivo u tradicionalnim prodavnicama, u ograni¢enom
geografskom podrudju ili gradu. Takvi objekti su bili jedini kanal prodaje koji su kupci koristili, pri
¢emu su transakcije bile zasnovane na kontaktu licem u lice (Kim i dr., 2008). Pojavom interneta,
nastaje nov na¢in kupovine — online kupovina (Sands i dr., 2016). MC maloprodajna era poboljsala
je kupovno iskustvo i prodajnu atmosferu (Lazaris i dr., 2015). Medutim, kod MC prodaje kanali

16



distribucije nisu u medusobnoj vezi i paznja je usmerena na sam proces prodaje, umesto na kupca
(Burke, 2002). Sa porastom novih tehnologija i njihove dostupnosti kupcima, javlja se nov oblik
prodaje — OC prodaja, gde kupci mogu nesmetano prelaziti iz jednog u drugi kanal prodaje i na taj
nacin kreirati besprekorno kupovno iskustvo. Postoji mnogo razloga koji kupce navode na
koris¢enje iskljucivo jednog ili vise kanala prodaje. Neki od njih su: dostupnost proizvoda (Gensler
idr., 2017), li¢ni kontakt (Karimi i dr., 2015), atmosfera (Andajani, 2015), cena (Picot-Coupey i dr.,
2016), pogodnost (Lemon i Verhoef, 2016) itd. Na osnovu navedenog, definisana je sledeca
pothipoteza:

H2.1. Raczliciti kanali distribucije proizvoda u e-trgovini imaju razlicit znacaj i vrednost za e-
kupca.

E-prodavci danas nastoje da e-kupcima ponude reSenja koja kombinuju ono $to je najbolje kod
online 1 offline kupovine (Glass 1 Haller, 2017). Neka od takvih reSenja su npr. ,.klikni i preuzmi*,
»isporuka u roku od 24 sata®“, ,,porucivanje u prodavnici, isporuka na kuénu adresu®, ,,porucivanje
online, preuzimanje u prodavnici“ itd. Sve te kombinacije online i offline maloprodajnih kanala
olakSavaju i pobolj$avaju proces kupovine i iskustvo kupaca (Bell i dr., 2014). Iskustvo kupaca
odreduje se miksom dodirnih ta¢aka sa proizvodom, a nacin na koji e-prodavac stupa u kontakt sa
svakim kupcem u smislu pruzanja neposrednog, personalizovanog i emotivnog sadrzaja odreduje
njegov krajnji uspeh (Parise 1 dr., 2016). Pruzanje e-kupcima ono S$to Zele i njihovo vodenje kroz
OC prodaju, trebao bi biti cilj svakog e-prodavca. Omogucavanje prelaska s jednog na drugi kanal
prodaje bez gubitka kupca je klju¢no za e-prodavca za sticanje novih lojalnih kupaca. Prema
istrazivanju Aberdeen Group-e, e-prodavci koji koriste OC strategiju zadrzavaju 89% svojih
kupaca, dok oni koji je ne koriste samo 33%°. Shodno iznetom, definisana je slede¢a pothipoteza:

H2.2. Raczliciti kanali distribucije proizvoda u e-trgovini imaju razlicit znacaj i vrednost za e-
prodavca.

U OC prodaji, kod koje se proizvodi isporuc¢uju ne samo na kucne adrese kupaca nego i u
prodavnice i na druge lokacije u gradu, logisticki provajderi predstavljaju vezu izmedu e-prodavaca
i e-kupaca. Prema nedavnoj studiji (MetaPack, 2016), u kojoj je ucestvovalo 3.589 kupaca iz SAD-
a, Velike Britanije, Francuske, Nemacke, Spanije, Holandije i Italije, 38% kupaca nikada ne bi
ponovilo online kupovinu, ukoliko bi imalo negativno iskustvo sa isporukom. Dalje, viSe od 45%
kupaca bi odustalo od online kupovine, ukoliko ne bi imalo u ponudi Zzeljenu opciju isporuke.
Medutim, 87% kupaca bi verovatno ponovilo online kupovinu, ukoliko bi imalo pozitivno iskustvo
sa isporukom. Ne samo za e-kupce, ve¢ i za e-prodavce, usluga isporuke proizvoda je klju¢na u OC
prodaji (Piotrowicz i Cuthbertson, 2014). Zahvaljujuci navikama kupaca za kuénim dostavama i
sklonostima prodavaca za autsorsingom logisti¢kih usluga, usluge logistickih provajdera mogu se
okarakterisati kao ,,konkurentska prednost ili ,,jedinstveni predlog prodaje” (Xing i dr., 2011). Da
bi se ispunili zahtevi kupaca, neophodno je optimizovati procese izmedu prodavaca, logistickih
provajdera i kupaca s ciljem smanjenja ukupnih troskova i povecanja brzine operacija (Carstensen i
Steinhaus, 2002). Na osnovu navedenog, definisana je slede¢a pothipoteza:

H2.3. Raczliciti kanali distribucije proizvoda u e-trgovini imaju razlicit znacaj i vrednost za
logistickog provajdera.

Sistematizacijom dimenzija logisticke usluge, na osnovu literature i empirijskih istrazivanja, u
disertaciji je razvijen merni instrument, odnosno model za ocenu logistickih usluga. Isto tako,
razmatrani su razliciti kanali distribucije proizvoda u online prodaji. U raspolozivoj literaturi, a
pogotovo logistickoj praksi, nema dovoljno istrazivanja 1 razvijenth modela vezanih za

19 https://v12data.com/blog/25-amazing-omnichannel-statistics-every-marketer-should-know/
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problematiku izbora dimenzija logisticke usluge i kanala distribucije proizvoda u online prodaji.
Shodno iznetom, definisana je sledeca hipoteza:

H3. Moguce je razviti merni instrument i modele, kao efikasnu podrsku sistemu odlucivanja o
kanalima distribucije i dimenzijama logisticke usluge u e-trgovini.
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4. LOGISTIKA I LANCI SNABDEVANJA U E-TRGOVINI

Velika stopa globalizacije povecava pristupacnost kompanija Siroj lokaciji krajnjih potrosaca.
Usled toga, logistika i lanac snabdevanja postaju sve znacajniji za poslovni subjekt. Stoga je veoma
vazno znati $ta definiSe jedan, a $ta drugi pojam. S druge strane, pojedini stru¢njaci smatraju da ne
postoji znacajnija razlika izmedu ova dva termina i da je upravljanje lancem snabdevanja zapravo
,nova“ logistika. Medutim, ono §to se u SAD-u smatra upravljanje lancem snabdevanja u Evropi je
poznato kao upravljanje logistikom™. Nabavka, rukovanje materijalima, logistika, transport,
kontrola zaliha i upravljanje lancem snabdevanja su oblasti koje se i dalje razvijaju, usled ¢ega se
neke od njih medusobno preplicu. To je dovelo do stvaranja nejasnoca u definicijama pojedinih
pojmova, kao Sto je to slucaj sa logistikom 1 upravljanjem lancem snabdevanja. Iako imaju sli¢nosti,
ova dva pojma su zapravo razliCiti pojmovi sa razli¢itim znacenjima. Upravljanje lancem
snabdevanja je sveobuhvatan koncept koji povezuje viSe procesa s ciljem postizanja konkurentske
prednosti, dok se logistika odnosi na aktivnosti unutar lanca snabdevanja ¢iji je cilj zadovoljenje
zahteva kupaca.

Lanac snabdevanja predstavlja skup tri ili viSe entiteta (organizacija ili pojedinaca) neposredno
ukljucenih u tokove proizvoda, usluga, novca i/ili informacija od izvora do krajnjih potrosaca
(Mentzer i dr., 2001). Upravljanje lancem snabdevanja predstavlja upravljanje ,,uzvodnim® i
,hizvodnim® odnosima sa dobavlja¢ima i kupcima kako bi se isporucila superiorna vrednost za
kupce uz minimalne troskove za lanac snabdevanja u celini (Christopher, 2005).

Savet profesionalaca za upravljanje lancem snabdevanja (engl. The Council of Supply Chain
Management Professionals) definisao je logistiku kao ,,deo procesa lanca snabdevanja koji planira,
sprovodi 1 kontroliSe efikasnost i efektivnost tradicionalnih 1 povratnih tokova 1 skladiStenja
proizvoda, usluga i informacija od mesta porekla do mesta potroSnje, s ciljem zadovoljenja zahteva
korisnika®. Bowersox 1 dr. (2002) definisali su logistiku kao aktivnosti transporta, skladiStenja,
pakovanja i drugih operacija, koje premestaju i pozicioniraju zalihe i potvrduju njihov znacaj u
pogledu sinhronizacije lanca snabdevanja. Cilj logistike je da osigura da kupac dobije Zeljeni
proizvod odgovarajuceg kvaliteta i cene u pravo vreme i na pravom mestu.

Shodno aktivnostima koje obuhvata, logistiku je moguce podeliti na ulaznu i izlaznu. Ulazna
logistika se odnosi na aktivnosti vezane za nabavku, rukovanje, skladiStenje i transport materijala.
Izlazna logistika obuhvata aktivnosti vezane za prikupljanje, ¢uvanje i distribuciju proizvoda
kupcima. Druge aktivnosti, kao $to su pakovanje i realizacija porudzbina, skladistenje, upravljanje
zalihama 1 odrZzavanje ravnoteze izmedu ponude 1 potraznje takode su deo logistike.

U radu Rushton-a i dr. (2010) pojmovi logistike i lanca snabdevanja jasno su razgraniceni na
slede¢i nacin:
- logistika = upravljanje materijalima + distribucija;

- lanac snabdevanja = dobavljaci + logistika + kupci.

Pomenuti autori smatraju da je akcenat logistike na upravljanju, nadgledanju i kontrolisanju
puta dostave fizickih proizvoda (i oruzja) na pravo mesto u pravo vreme, odnosno da je pojam lanac
snabdevanja siri pojam od logistike (slika 4.1).

Y https://www.plslogistics.com/blog/why-is-logistics-management-important/
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Slika 4.1. Prikaz toka logistike — primer proizvodaca robe siroke potrosnje (Rushton i dr., 2010)

Danas postoji disintermedijacija (ukidanje posrednika) u lancu snabdevanja i prodavci nisu vise
jedini interfejs sa kupcima. Kako svaka faza u pomenutom lancu stvara dodatne troskove, u smislu
rukovanja, isporuke, isplate zarada i troSkova transakcije (Delfmann i dr., 2002), proizvodaci i
trgovci na veliko podstaknuti su da poseduju sopstvene web sajtove i da nude direktne isporuke na
ku¢ne adrese kupaca. Online kupovina omogucuje kupcima da ostanu kod kuce i1 ¢ekaju da im
prodavci posalju proizvode. Obaveze za mnoge fizicke aspekte realizacije procesa, koje je ranije
imao kupac kada je kupovao u prodavnici, sada je preuzeo prodavac. Usled proSirenja lanca
snabdevanja, uvodenjem kuéne dostave, upravljanje distributivnim sistemima postaje sloZenije. To
ima veliki uticaj na troSak prodavca. Medutim, efikasnim upravljanjem distribucijom i realizacijom
porudzbina, prodavac moZe smanyjiti troSkove, povecati profit i ostvariti konkurentske prednosti.
Shodno iznetom, u tabeli 4.1 date su razlike izmedu tradicionalne isporuke i isporuke kod e-

trgovine.

Tabela 4.1. Karakteristike tradicionalne isporuke i isporuke kod e-trgovine (Xing i dr., 2011)

Atributi

Tradicionalna isporuka

Isporuka kod e-trgovine

Lanac distribucije

Proizvodac — trgovac na
veliko — trgovac na malo

Online prodavac — kupac

Velicina posiljke Velika Mala

Tip isporuke Homogen Heterogen
Broj jedinica/gustina Veliki/Visoka Mali/Niska
Broj adresa isporuka Jedna ili vise Vise

Broj neuspesnih isporuka Nekoliko Mnogo
Ucestalost isporuka Niska Visoka
Vremenska osetljivost Niska Visoka
Neophodan broj vozila Mali Veliki
Velic¢ina vozila Velika Mala
Troskovi isporuke po jedinici | Mali Veliki

Disintermedijacija je dovela do toga da se sa eSalonskih ili indirektnih distributivnih kanala
prede na hub-spoke kanalnu mrezu (Fernie i McKinnon, 2009). Kao rezultat toga, redovni i obimni
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tokovi proizvoda prema prodavnicama zamenjeni su manjim, ¢eS¢im i viSestrukim direktnim
isporukama na kuéne adrese kupaca. Proizvodi za kuénu isporuku se pakuju pojedinacno i
isporucuju dostavnim (pick up) vozilima i transporterima (kombi vozilima). VVremenska osetljivost
je veca i isporuke mogu propasti ukoliko kupci nisu kod kuce. B2C e-trgovina je takode dovela i do
promena u sistemima skladiStenja. Pristup prodavaca kupcima i1 ponuda proizvoda kod
tradicionalnih kanala prodaje ograniceni su veli¢inom prodavnice i veli¢inom skladiSnog prostora.
Suprotno od toga, veéina neprehrambenih proizvoda poruc¢enih na mrezi se sakuplja i pakuje u
regionalnim DC-ima ili skladistima. Posiljke se Salju kupcima direktno ili u hub prevoznika, pa
onda kupcima. Takode, prodavci imaju ustede u vremenu i troSkovima, jer ne moraju da dopunjuju
prodavnice proizvodima (Burt i Sparks, 2003). Medutim, s druge strane, u virtuelnoj prodavnici je
vrlo tesko odrzavati informacije o dostupnosti proizvoda u realnom vremenu.

4.1. Logistika distribucije

Glavne aktivnosti logistike distribucije su aktivnosti rukovanja, skladiStenja i isporuke
proizvoda. Naravno, u bliskoj vezi s pomenutim su i aktivnosti poput popisa zaliha, porucivanja,
transporta, pakovanja, prenosa informacija i dr. Postoji pet klju¢nih oblasti koje predstavljaju vazne
funkcije logistike distribucije (slika 4.2).

lokacija skladista
brojivelid¢ina distributivnih depoa
tipovi skladista

oprema za rukovanje materijalima

i)

SkladiStenje i rukovanje

robom
dizajn sistema jedinica rukovanja
Kontrol tupak Informisanje i Pakovanje i Stitn Kovar:
onirota postupaka kontrola unitizacija zastiino paxovanje
predvidanje sistemi za rukovame
Transport Zalihe

nadin transporta sta se skladisti

vrsta isporuke gde se skladisti

plan utovara kolic¢ina zaliha

plan rute

Slika 4.2. Pet kljucnih elemenata logistike distribucije (Rushton i dr., 2010)

Logistika distribucije je zapravo deo celokupnog procesa snabdevanja. Prevashodno se odnosi
na procese isporuke gotovih proizvoda krajnjim potrosa¢ima, te se joS naziva i fizicka distribucija.
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Logistika distribucije je ,,odgovorna za aktivnosti rukovanja, kretanja i skladiStenja robe, za koje se
koriste viSestruki kanali distribucije od mesta porekla do krajnje tacke* (Business Dictionary). U
toku odvijanja transakcijskih aktivnosti preplicu se tri toka: fizicki tok proizvoda, tok informacija i
tok valuta. Stoga pored fizicke distribucije, logistiku distribucije ¢ine jo$ i distribucija informacija i
transakcija valuta.

U konvencionalnoj distribuciji, proizvodi prolaze kroz nekoliko ¢vorova, ili tacaka
zaustavljanja, pre nego S$to stignu do kupca (slika 4.3). Nakon proizvodnje i eventualnog
skladistenja u fabrici, proizvodi se dostavljaju nacionalnom DC-u. Tu se proizvodi skladiste,
konsoliduju, ponovo utovaraju i Salju u slede¢i ¢vor — lokalni DC. U lokalnom DC-u proizvodima
se rukuje na isti nacin kao i u nacionalnom DC-u. Odatle se proizvodi upucuju prodavcima, koji ih
zatim prodaju kupcima.

Jedna takva distribucija jasnije je objasnjena slede¢im primerom (Elkhateb, 2012). Proizvodac
hrane je lociran npr. u Francuskoj, odakle se namirnice dostavljaju kamionima kao puni utovari
(FTL posiljke) (engl. full truckload) ili zeleznicom do nacionalnog DC-a koji se nalazi npr. negde
na jugu Danske (DC Dancargo’s u Arendal-u). U tom DC-u namernice se skladiste, konsoliduju,
ponovo utovaraju i salju lokalnom DC-u kao FTL posiljke. Taj lokalni DC moze biti npr. ICA Vst
u Kungalv-u u Svedskoj. U njemu se proizvodi ponovo skladiste, konsoliduju, utovaraju i upuéuju
prodavcu, npr. ICA Maxi-ju kao FTL ili zbirne (LTL) posiljke (engl. less than truckload). Na kraju,
kupci dolaze u ICA Maxi i kupuju zeljene proizvode.

Proizvodad Distributivni centn (DC-1) Prodavac Kupac
Nacionaini Lokaini
: : Kupac :
Tacka porudibine kupca

Slika 4.3. Konvencionalna distribucija (Lee i Whang, 2004)

U konvencionalnoj distribuciji proizvodi se uglavnom isporu¢uju iz prodavnice, odnosno
skladista prodavca. Sa pojavom e-trgovine, nastaju mnoge promene u distributivnim procesima
kompanija. Brzi i direktniji protok informacija putem interneta omogucuje preskakanje jednog ili
viSe ¢vorova u kanalu distribucije, $to vodi ka brzoj isporuci (npr. isporuka proizvoda Kupcu
direktno od proizvodaca ili iz nacionalnog DC-a). Ono $to je jako bitno, kupci u okviru e-trgovine
uglavnom mogu izabrati vise od jednog kanala distribucije. Sto su kupci spremniji da plate, brze ée
primati svoje proizvode, a kanali distribucije ¢e se razlikovati shodno zeljenom vremenu isporuke.
Osnovna alternativa svakom kanalu distribucije kod online kupovine je konvencionalna distribucija.

U procesu transporta proizvoda do krajnjih potroSaca postoji mnogo ¢vorova koji se medusobno
povezuju radi formiranja sistemske mreze. Svaki ¢vor ima svoju odgovornost i zadatak da ponudi
podrsku ciljanom proizvodu kako bi dosao do kona¢nog odredista. ,,Cista” distributivna mreza sa
interakcijama izmedu ¢vorova data je na slici 4.4 (Brandimarte i Zotteri, 2007).
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Slika 4.4. ,, Cista“ distributivna mreza (Brandmarte i Zotteri, 2007)

Kombinuju¢i ,,¢istu* distributivnu mrezu sa B2C modelom, uloga svakog ¢vora mogla bi se
predstaviti na slede¢i nacin: ¢vor broj 1 je e-prodavac, ¢vorovi broj 2 i broj 3 su DC-i u razli¢itim
geografskim podru¢jima. Cvorovi od 4 do 8 predstavljaju razli¢ite isporucioce ili ,,punktove za
dostavu u poslednjih sto milja“ ili krajnje potroSace (Brandimarte i Zotteri, 2007).

4.2. Logisticke strategije u e-trgovini

Logisticka strategija je sredstvo za pronalazenje najefikasnijeg nacina distribucije proizvoda 1
odrzavanje visokog nivoa usluge. Ona e-prodavcima pruza oslonac za stalno promenljivu prirodu
lanca snabdevanja i obezbeduje im fleksibilnost i lakSe prilagodavanje novonastalim situacijama u
poslovanju. Ako bi poslovali bez ili sa neodgovaraju¢om logistickim strategijom, e-prodavci ne bi
bili u mogucnosti da utvrde stepen uticaja bilo koje promene u lancu snabdevanja na njihovo
poslovanje. Takva situacija bi imala negativan uticaj na korisni¢ku uslugu.

Pre pokretanja procesa strukturiranja ili restrukturiranja logisticke strategije, e-prodavac mora
da defini$e koji su mu klju¢ni indikatori performansi (engl. key performance indicators — KPI). To
mogu biti npr.: vreme od kreiranja porudzbine do trenutka isporuke proizvoda kupcu, vreme od
istovara do uskladiStenja proizvoda (engl. dock-to-stock), vreme od prihvatanja porudzbine do
trenutka slanja (engl. pick-to-ship), taénost zaliha, ukupni troSkovi ¢itavog poslovanja itd.

E-prodavac treba da izabere onu logisticku strategiju koja ¢e mu pruziti jednostavnu interakciju
sa kupcima. Postoji viSe razlicitih logistickih strategija, ali je fokus relevantne literature uglavnom
usmeren na sledece Cetiri (Ghezzi i dr., 2012):

- skladisStenje proizvoda i lokacija skladista;
- politika odabira porudzbina;

- politika konsolidovanja porudZbina;
politika isporuka proizvoda.

SkladiStenje proizvoda i lokacija skladiSta. Proizvodi mogu biti skladiSteni kod prodavca,
dobavljaca (proizvodaca ili distributera) ili i jednog 1 drugog. U prvom sluc¢aju, prodavac proizvode
moze skladistiti u skladiStu namenjenom online prodaji, skladiStu namenjenom 1 online 1 offline
prodaji ili na mestima prodaje. DonoSenje ispravne odluke o mestu skladiStenja proizvoda igra
vaznu ulogu za prodavca, jer od toga zavisi nivo ponudenog servisa kupcima. Zapravo, ukoliko su
proizvodi skladiteni kod prodavca ciklus poruéivanja krace traje (George, 2008). Stavise, tamo gde
su odabir i konsolidvanje proizvoda pod direktnom kontrolom prodavca, potrebama kupca se
posvecuje veca paznja (Yrjola, 2001). S druge strane, skladiStenje proizvoda kod prodavca generise
troSkove prenosa zaliha (ukljucujuci i troskove zastarelosti). To moze stvoriti ozbiljan problem
prodavcu, posebno ako se radi o ,,éistom* e-prodavcu.
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Politika odabira porudzbina. Odabir porudzbina i njihovu pripremu moze vrsiti ili prodavac
ili dobavlja¢ (proizvoda¢ ili distributer). George (2008) je identifikovao tri naina odabira
porudzbina u skladi$tu prodavca: odabir na prodajnim mestima, odabir u skladi§tu namenjenom
online prodaji i odabir u skladiStu namenjenom 1 online i offline prodaji. Odabir porudzbina u
skladistu namenjenom online prodaji, dovodi do boljih performansi (nivoa usluge i efikasnosti) u
odnosu na ostala dva slucaja, ali na ra¢un vecih investicija. Odluke o skladiStenju robe uti¢u na
politiku odabira porudzbina, posSto se aktivnosti odabira porudzbina realizuju na mestima
skladistenja robe.

Politika konsolidovanja porudzbina. Konsolidovanje porudzbina, odnosno grupisanje svih
proizvoda koje je porucio kupac, moze se obaviti ili u skladistu dobavljaca ili u skladistu prodavca.
Na donoSenje odluke o mestu konsolidovanja porudzbina snazno uti¢u prethodne odluke, a koje se
ticu skladiStenja robe i politike odabira porudzbina. Zapravo, ukoliko se odabir porudzbina obavlja
u skladistu prodavca, na istom tom mestu ¢e se obavljati 1 konsolidovanje porudzbina. Medutim,
ukoliko se odabir porudzbina desava u skladistu dobavljaca, porudzbine se mogu konsolidovati ili u
skladistu dobavljaca ili u skladistu prodavca (Enarsson, 2002).

Politika isporuke proizvoda. Isporuka proizvoda se moze realizovati na dva razli¢ita nacina.
Najc¢es¢i nacin isporuke proizvoda je isporuka na kuénu adresu (Hesse, 2002) posredstvom
operatera (kurirskih sluzbi). Drugi nain odnosi se na isporuku proizvoda do odredenih mesta u
gradu (npr. mesta za podizanje proizvoda ili mesta za prodaju proizvoda), gde kupci mogu platiti
i/ili vratiti proizvode (Weltevreden, 2008).

4.3. Logisticki modeli u e-trgovini

Poslednjih decenija nacini distribucije proizvoda znatno su se promenili. Pre 1970-ih godina,
ve¢ina prodavaca nabavljala je proizvode putem direktne isporuke proizvoda od dobavljaca do
privatnih skladiSta. Sa pojavom prvih DC-a, prodavci su mogli znacajno da smanje troSkove
poslovanja. U poslednjoj dekadi proslog veka dolazi do globalnog razvoja DC-a. Prodajni centri
postaju veci kako bi mogli da prihvate proizvode od inostranih dobavljaca, poSto ekonomija u
razvijenim ali i u zemljama u razvoju raste. Na samom pocetku XXI veka, internet je postao Siroko
rasprostranjen u svetu, Sto je dovelo do porasta potreba za online kupovinom. Tada se pojavljuju
prvi (najveéi) e-prodavci. Sa pojavom online kupovine dropshipping model distribucije sve vise
dobija na znacaju medu e-prodavcima. U zavisnosti od obima operacija koje obavlja e-prodavac,
najcesca Cetiri logisticka modela u e-trgovini su (Kawa, 2014):

- Insorsing logistika;

- Dropshipping;

- Usluga realizacije e-porudzbina;
- One stop e-commerce.

Insorsing logistika je u e-trgovini najpopularniji logisticki model. U okviru ovog modela,
prodavnice vecinu logisti¢kih operacija obavljaju same. Insorsing logistika omogucava prodavcima
bolju kontrolu poslovanja i nezavisnost od logisti¢kih provajdera. Sustinsku stvar kod ovakvog
pristupa logistickim aktivnostima predstavlja spremnost prodavca na iznenadni porast prodaje.
Usled povecanja broja porudzbina, neophodno je da prodavac zaposli vise ljudi i kupi ili rentira
dodatni skladi$ni prostor. Problem kod ovog modela mogu prouzrokovati proizvodi sezonskog
karaktera (Zuchowski, 2016). Jedini logisticki proces koji se u okviru ovog modela realizuje preko
logistickih kompanija (operatera) je isporuka proizvoda krajnjem potrosac¢u. U tu svrhu Koriste se
kurirske sluzbe (Dabidian 1 dr., 2016).
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Dropshipping je profitabilan nacin online prodaje proizvoda Koji nisu u vlasnistvu e-prodavca
ili za koje e-prodavac ne Koristi skladiste. To znaci da e-prodavac u ovom slucaju ima ulogu
posrednika. Najpre, kupac porucuje proizvod od e-prodavca po ceni navedenoj na njegovom sajtu.
Zatim, e-prodavac taj isti proizvod porucuje od dobavljaca (proizvodaca ili distributera) po ceni po
kojoj ga dobavljac (proizvodac ili distributer) prodaje. Nakon toga, e-prodavac Salje taj proizvod
kupcu direktno. Razlika u ceni predstavlja profit za e-prodavca.

Prema Zajac-u (2014) dropshipping podrazumeva isporuku proizvoda direktno iz skladiSta
dobavljaca (proizvodaca ili distributera), bez potrebe da u tu svrhu prodavac poseduje sopstveno
skladiste. Ovaj model obuhvata sledece procese: skladiStenje proizvoda, prihvatanje i kompletiranje
porudzbina, izdavanje prodajnih dokumenata i isporuku proizvoda kupcima. Prodavci srednje
veli¢ine koji ne Zele da rizikuju da ,,zamrznu‘“ svoju imovinu kroz postojanje zaliha, narocito kada
konstantno povecavaju broj svojih proizvoda, obi¢no su zainteresovani za ovaj logisticki model.
Ovakvim nac¢inom organizacije logistickih aktivnosti, prodavci paznju mogu prevashodno usmeriti
na sticanje novih kupaca.

U e-trgovini su zastupljena dva oblika dropshipping-a, i to (Ayanso i dr., 2006):

-, Cist™ dropshipping, u kom e-prodavac ne poseduje sopstveno skladiSte i porudzbine se
realizuju zahvaljujuci kooperaciji sa drugim eksternim kompanijama i

- parcijalni dropshipping, u kom se samo odredeni proizvodi skladiSte u skladiStima
eksternih kompanija.

Dropshipping funkcioniSe dobro ukoliko proizvodi poticu od jednog dobavljaca koji ih poseduje
u velikoj koli¢ini. Medutim, kod realizacije porudzbina kod kojih proizvodi poticu od vise
dobavljaca (proizvodaca ili distributera) moze do¢i do problema. Ovakva situacija generiSe vece
troskove 1 moZe prouzrokovati probleme u komunikaciji. Proizvod vrac¢en od strane kupca, takode
moze stvoriti dodatne probleme. Zbog toga, upotreba ovog logistickog modela zahteva razvoj
odgovarajucih procedura za protok informacija, pakovanja, placanja i povracaja (Khouja, 2011).

Usluga realizacije e-porudzbina moze se definisati kao integracija ljudi, procesa i tehnologije
kako bi se osiguralo zadovoljstvo kupaca pre, tokom i posle online kupovine (Bayles, 2002). Ova
usluga je detaljnije opisana u poglavlju 4.5.2.

One-stop e-trgovina je model produZzene usluge realizacije porudzbina dodatnim uslugama.
Ovaj koncept nudi podrsku ne samo iz oblasti logistike (usluga realizacije porudzbina), ve¢ i iz
oblasti korisnickog servisa, marketinga, IT reSenja, finansija i racunovodstva od strane jedne
kompanije (Ciechomski, 2014). Kooperacija sa jednim partnerom nudi bolju koordinaciju i
komunikaciju izmedu strana zahvaljujuci integraciji procesa na jednom mestu, ali obezbeduje i
jednostavniju finansijsku saradnju. Medutim, model sa sobom nosi i odredenu dozu rizika, jer se svi
procesi poveravaju jednom partneru. Za sada, ovakav model uglavnom koriste velike kompanije,
koje e-trgovinu dozivljavaju kao dodatni kanal prodaje (Agatz i dr., 2008).

4.4. Evolucija logistike maloprodaje

Tokom vremena, logistika maloprodaje je prolazila kroz sledece faze (LaSalle, 2013; slika 4.5):

- 1970-ih godina, ve¢ina maloprodajnih objekata se dopunjavala direktnim isporukama od
strane dobavljaca ili trgovaca na veliko.

- 1980-ih godina, razvijaju se maloprodajni DC-i za centralizovane isporuke do
maloprodajnih objekata.
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- 1990-ih godina, pojavljuju se globalni izvori snabdevanja (za neprehrambene proizvode)
i mnogi trgovci na malo razvijaju uvozne centre za prijem i obradu uglavnom
kontenerizovanih proizvoda.

- 0Od 2000. godine, e-trgovina po€inje brzo da se $iri, pojavljuju se internet prodavci sa
distributivnim mrezama realizacije e-porudzbina.

1970-ih

Direkine
isporuke od

strane Dobavljati Prodavnice
dobavljata
1980-ih
Centralizovane
isporuke preko Domaci Maloprodajni DC-i Prodavnice
DC-a dobavljati
1990-ih i i
. N - o
Globalni Inostrani dobavljaci M@‘w"mﬁ Maloprodaint g
izvori uvozni centar DC =
snabdevanja g
o
Domaci dobavljati
2000-1h Caji
o |_ Centar za Povracaji Kuéa kupca
-aoving Centar za isporuku
realizaciju e- Hub za podilike  Centar za sortiranje Sabima tatka

porudZbina
Lokalni

depo Mesto isporuke

Slika 4.5. Evolucija logistike maloprodaje (LaSalle, 2013)

U periodu tradicionalnog poslovanja, ljudi su odlazili u maloprodajne objekte i kupovali
proizvode. U tradicionalnoj prodavnici, kupci mogu da osete proizvode pomocu dodira, gledanja
itd. U ovom periodu, bez elektronskih tehnologija, razmena informacija nije imala visok stepen
slobode. Prodavac je u tom periodu uvek bio most izmedu proizvodaca i kupaca.

Sa razvojem interneta i elektronskih tehnologija dolazi do pojave realizacije e-porudzbina.
Najveca dobrobit tog razvoja ogleda se u protoku informacija. Razmena informacija postaje brza i
manje ograni¢ena. Uz podrsku ICT-a, druga dva toka (materijalni i finansijski) postaju efikasniji i
dostupniji za zadovoljenje zahteva kupaca (Sell, 2015).

Povecanje online prodaje i razvoj novih tehnologija, kao Sto su virtuelna ogledala/virtuelne
kabine za isprobavanje garderobe i inteligentni samousluzni kiosci, doveli su do restrukturiranja
postojece infrastrukture (centralnog skladiSta, prodavnica) i do uvodenja novih vrsta logistickih
objekata. U tom smislu je u studiji LaSalle-a (2013) istaknuta tendencija sve vete segmentacije
trziSta skladiStenja, jer skladiSta sa razli¢itim funkcijama poprimaju nove forme (skladiSta za
cuvanje proizvoda, skladiSta za sortiranje posiljaka pre nego Sto se proslede lokalnim skladistima,
regionalna skladista za brzu isporuku u poslednjoj milji itd).

Kako bi se ostvarila veca efikasnost distributivnih procesa, predvida se da ¢e e-trgovina podstaci
povecéanu potraznju za Sest razli¢itih tipova objekata, i to u (LaSalle, 2013):

Mega centrima za realizaciju e-porudzbina;
Centrima za sortiranje poSiljaka — ¢voriStima;
Centrima za isporuku posiljaka;

Gradskim logistickim skladiStima;

Centrima za povracaj proizvoda i

Centrima za realizaciju e-porudzbina hrane.

ok~ whE
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Mega centri za realizaciju e-porudzbina (slika 4.6 a) su veliki objekti (povrSine od 50.000 do
100.000 m?) u kojima se skladiste proizvodi koji se kupuju online. To su zapravo visokoregalna
skladista (visine 15 m i viSe), delimi¢no ili potpuno automatizovana. Zbog svoje veli€ine, kao i
broja vozila koja ih posecuju, izgraduju se na lokacijama sa niskom cenom zemljista, blizu
autoputeva. Mega centri za realizaciju e-porudzbina Cesto imaju cross-docking konfiguraciju.
Poseduju veliki parking za vozila stalno zaposlenih i sezonskih radnika. Nalaze se u blizini centara
za sortiranje posiljaka i podrucja sa potencijalnom radnom snagom (LaSalle, 2013).

Centri za sortiranje poSiljaka — ¢voriSta (slika 4.6 b) su objekti namenjeni za sortiranje
(poluautomatizovano ili automatizovano) posiljaka prema njihovim regionalnim/lokalnim
destinacijama. Imaju nesrazmeran odnos duzine i Sirine, povr§inu od oko 50.000 m? pristup sa svih
strana i cross-docking konfiguraciju. Shodno strategijama e-prodavaca, mogu imati i ulogu centara
za realizaciju e-porudzbina, naro¢ito ako su u pitanju proizvodi sa visokom i redovnom potraznjom.
Kao i prethodno opisani centri, izgraduju se na lokacijama sa niskom cenom zemljista, u blizini
lokalnih centara za dostavu poSiljaka (LaSalle, 2013).

Centri za isporuku posiljaka i gradska logisticka skladista (slika 4.6 ¢) su cross-docking
objekti srednje veli¢ine, uglavnom namenjeni sortiranju posiljaka prema lokalnim rutama. Imaju
nesrazmeran odnos duzine i S$irine i obezbeden pristup sa svih strana. PoSto se iz ovih
centara/skladiSta isporuke obavljaju uglavnom unutar gradskog podrucja, poSiljke se obicno
utovaruju u dostavna vozila ili neka druga specijalizovana vozila za gradsku dostavu (elektricna
kombi vozila ili ¢ak teretni bicikli). Ovi objekti obi¢no su smesteni u neposrednoj blizini gradskog
podrucja, kako bi se posiljke Sto pre dostavile na kuéne adrese kupaca ili do drugih lokacija za
preuzimanje (LaSalle, 2013).

Centri za povracéaj proizvoda (slika 4.6 d) su objekti u kojima se prikupljaju proizvodi vraéeni
od strane kupaca. SmeSteni su na lokacijama koje im omogucavaju brz i jednostavan povracaj
vracene robe do centara za realizaciju e-porudzbina (LaSalle, 2013).

Centri za realizaciju e-porudzbina hrane (slika 4.6 €) su objekti smesteni na periferiji vecih
gradova i urbanih podrucja. Poseduju velike parkinge za kamione, kombi vozila i vozila zaposlenih
(LaSalle, 2013).

= e, e, 8., .
c)

e

a) b) d) e)

Slika 4.6. Razliciti tipovi objekata u e-trgovini: a) Mega centri za realizaciju e-porudzbina; b)
Centri za sortiranje posiljaka — ¢vorista, c) Centri za isporuku posiljaka i gradska logisticka
skladista; d) Centri za povracaj proizvoda, e) Centri za realizaciju e-porudzbina hrane (LaSalle,
2013)

4.5. E-logistika

lako ima temelje tradicionalne logistike, e-logistika je nesto vise i radikalno drugacija od
tradicionalne ,,industrijske* logistike. Dizajnirana je na nacin da se uklopi u digitalnu ekonomiju 1
internet aplikacije. Inace, istorija logistike se moze podeliti u tri glavne faze. Prva ili vojna faza —
pocela je davno vojnim ratovanjem. Vremenom Se ta tzv. vojna logistika fokusirala na operativna
istrazivanja i logisticko inZenjerstvo. Druga faza nastupila je onda kada je vojna logistika
zamenjena poslovnom logistikom. Aktuelnu, trecu fazu ¢ini agilna i fleksibilna logistika dizajnirana
za digitalnu ekonomiju, tzv. e-logistika (Gunasekaran i dr., 2007).
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Razvoj moderne logistike poceo je 1960-ih godina. Inace, prvu generaciju logistike
karakterisala je visoka troskovna orijentisanost. Do inovacija u ovakvom pristupu doslo je usled
pomeranja fokusa sa funkcionalnih na ukupne troskove duz ¢itavog fizickog toka. Naftna kriza
1973-1974. godine bila je okida¢ za drugu generaciju logistike — pristup usmeren na prihode. U
ovom pristupu, logistika je koris¢ena kao sredstvo konkurencije, a cilj je bio da se poveca prodaja
na trzi$tu Koje je imalo nulti rast. Trec¢a generacija logistike, u kasnim 1970-im godinama, dosla je
kao lek za probleme uzrokovane prevelikim akcentom na prodaju. Previse kapitala je bilo povezano
u nameri da se zadovolje kupci. Stopa prodaje, naspram kapitala vezanog u zalihe, pala je ispod 1.
SpaSavanje je bila tre¢a generacija — kapitalno orijentisana logistika (Gunasekaran i dr., 2007).

Sve ove tri generacije logistike bile su zasnovane na dominantnoj paradigmi prve industrijske
revolucije. Klju¢ne re¢i koje su ih obelezile bile su: standardizacija, kontinuitet, planiranje i
ekonomija obima. Medutim, sredinom 1980-ih godina poceli su da se pojavljuju prvi znaci
paradigme druge industrijske revolucije. NeSto se ,,pokusavalo dogoditi“ kao odgovor na
promenljive zahteve kupaca, kada je industrijsko drustvo polako zamenjeno novim dru$tvom
znanja. Nove klju¢ne reci bile su: sloboda izbora, diskontinuitet, fleksibilnost i ekonomija obima,
koje su predstavljale prilicnu antitezu prvobitnim klju¢nim re¢ima. Naredne dve generacije logistike
obelezi¢e redi poput promisljanja, restrukturiranja, iznalazenja i reinZenjeringa. Cetvrta generacija
logistike bila je fokusirana na interfunkcionalne i inovativne procese koji obezbeduju konkurentsku
prednost u pogledu vremena. Pojava digitalne ekonomije pokrece razvoj pete generacije logistike —
e-logistike. Kljucne reci digitalne ekonomije su: brzina, fleksibilnost, povezanost, interaktivnost i
neopipljivost (Gunasekaran i dr., 2007).

Koncept e-logistike prilagoden je digitalnoj ekonomiji u kojoj je internet glavna okosnica.
Bazira se na toku informacija i moguénosti nepostojanja fizickih resursa. Fizi¢ki resursi za
premestanje i skladiStenje proizvoda ne moraju biti u vlasniStvu e-logisticke kompanije. Naprotiv,
njihovo postojanje moze predstavljati nedostatak. Konkurentska prednost je ugradena u znanje 1
kompetentnost (kompetentnost u kontinuiranom razvoju, usavrSavanju i prilagodavanju fizi¢kih
tokova prema zahtevima kupaca, ali i kompetentnost u predlaganju novih i radikalno drugacijih
reSenja). E-logistika je glavni deo mrezne ekonomije u kojoj bitove pokreéu ICT-i, a atome
logistika. Koncept e-logistike baziran je na interakciji i integraciji tradicionalne logistike, ICT-a i
upravljanja procesima. Potrebno je duboko znanje i kompetentnost iz svih ovih oblasti da bi se
uspelo (Gunasekaran i dr., 2007).

Prema Lucke-u i Kramp-u (2006) pod e-logistikom podrazumeva se stratesko planiranje i
kontrola svih logistickih sistema i procesa vezanih za elektronsku transakciju, kao i1 njihov
administrativni i operativni fizicki oblik. Zbog toga je e-logistika specijalizovani deo maloprodaje,
razvijen unutar distributivne logistike. Glavni fokus e-logistike, posebno u modelu B2C, odnosi se
na distribuciju malih (dZepnih) koli¢ina (Haka i dr., 2006). Kako klju¢nu fazu e-logistike ¢ini
isporuka proizvoda, logistika nije samo faktor uspeha, ve¢ osnovni uslov za obavljanje e-trgovine.
Da bi se iskoristio pun potencijal optimizovanih procesa sa automatizovanim tokovima podataka,
neophodno je duz Ccitavog procesa e-trgovine logistiku integrisati kao interfejs izmedu
karakteristiénih komponenti procesa. E-logistika obezbeduje brzinu maloprodaje na ulaznim
vratima kupca. Elektronski prijemi i intenzivna integracija logistickih procesa u internet resenja
izgraduju poverenje kod kupaca (npr. tracking and tracing — pracenje posiljke).

Danas, zahvaljuju¢i primeni e-logistike, sve veci broj poslovnih procesa i praksi prelazi iz
manuelnih u elektronske. Mnoge kompanije, posebno logisti¢ke, usvajaju e-logistiku s ciljem
postizanja konkurentske prednosti u poslovanju i povecanja efikasnosti u pruzanju usluga svojim
klijentima.

Istorijski gledano, upotreba e-poslovnih sistema pocela je 1960-ih godina sa sistemima kao §to
su: planiranje potreba za materijalima (engl. materials requirements planning — MRP 1), sistemi
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upravljanja zalihama (engl. inventory managements systems — IMS) i planiranje resursa distribucije
(engl. distributed resource planning — DRP) (Wang i Pettit, 2016). Ovi sistemi, zasnovani na
funkcionalnosti, nastavili su da se razvijaju tokom 1970-ih godina, ali kao nezavisni sistemi Kkoji

nisu medusobno komunicirali (Wang i Pettit, 2016). Razvoj ovih sistema je prikazan u tabeli 4.2.

Tabela 4.2. Istorijski razvoj e-logistike (Wang i Pettit, 2016)

Faze evolucije

1960-ih godina

1970-ih godina

1980-ih godina

1990-ih godina

2000-ih godina

+ 2010-ih godina

brzine)

Tipi¢ni sistemi e- | PotraZivanja Aplikacije za TMS (Sistem za ERP (Planiranje ERP Il Komunikacioni

logistike (nalozi za planiranje upravljanje resursa (Unapredeni sistemi zasnovani
naplatu), transporta, MRP | | transportom preduzeca), DSS ERP), ELM na upotrebi
upravljanje (voznim (Sistem za (Trziste interneta,
zalihama i parkom)), WMS podrsku u elektronske mobilne
kontrola (Sistem za odlucivanju) i logistike) ili e- aplikacije

upravljanje CRM logisticka mreza
skladistima) i (Upravljanje

MRP 11 odnosima sa

(Planiranje kupcima)

resursa

proizvodnje)

IT trendovi Samostalne Zastic¢ene Portfolio Integrisani Usluzno Multi-scale

aplikacije funkcionalne aplikacija sistemi (servisno) ecologies, cloud
aplikacije orijentisana computing, Web
(Aplikacije koje arhitekturai web | 2.0, mobilni i
rade samostalno, usluge drustveni mediji
nemaju
interakciju sa
drugim
aplikacijama)

Integracija Funkcionalna Funkcionalna Funkcionalna Unutra$nja Spoljasnja Multikompanija,
(horizontalna (horizontalna (horizontalna integracija (od integracija, zajednicka mreza
veza) veza) veza) kraja do kraja) u prosireni lanac vrednosti

kompaniji vrednosti

Poslovne Automatizacija Automatizacija Automatizacija Automatizacija Automatizacija Medusektorska

aplikacije transakcija poslovnih kancelarijskog na nivou industrijskog automatizacija,

funkcija poslovanja i kompanije sistema labavo spojena
automatizacija fleksibilna
radne grupe konfiguracija

Podrska Mainframe Miniradunari Personalni Siroka Internet i web Internet, web i

racunarskoj racunari (veliki racunari i lokalna | rasprostranjenost | platforme mobilne

tehnologiji racunari velike mreZa raCunarske mreze platforme

Kompanije obi¢no vide e-logistiku kao dodatni kanal za obavljanje poslova kroz smanjenje

troskova, kao put za poboljSano pruzanje usluga i kao potpuno novo podrucje ili poslovanje sa
potencijalom za stvaranje ogromnih poslovnih dobitaka (Gibbs i Kraemer, 2004). DeLone i McLean
(2002) smatraju da e-logistika kroz internet transakcije $tedi vreme kupcima u sticanju proizvoda i
usluga. Prema Ramanathan-u i dr. (2012), e-logistika smanjuje troskove marketinga i marketinskog
istrazivanja kroz olakSano prikupljanje i Sirenje vaznih informacija kupcima, koris¢enjem svojih
kanala 1 kanala informacionih tehnologija uopste. Na primer, marketing menadZer moZe efikasno
koristiti e-logistiku za generisanje i uvanje podataka o kupovnim obrascima potrosaca, iz kojih ¢e
daljom analizom dobiti vazne informacije za poboljsanje poslovnih procesa (Ramanathan i dr.,
2012). Prema Savrul-u i Kilig-u (2011), e-logistika kompanijama ne obezbeduje samo nize
operativne troSkove i vecu proizvodnju, ve¢ ih ,,izvodi® i na nova trziSta. Primenom e-logistike i
kompanije sa ograni¢enim resursima mogu iza¢i na medunarodna trzista (Longenecker 1 dr., 2013),
odnosno do¢i do kupaca bilo gde u bilo koje vreme.

4.5.1. E-logistika i e-distributivni kanal

Nastanak i razvoj e-logistike je rezultat postojanja Sirokog spektra elektronskih aplikacija u
poslovanju. Prednosti pristupa internetu su Siroko prepoznate od strane ogromnog broja poslovnih
ucesnika. Kompleksan proces povezivanja svih tacaka duz poslovnog lanca je pojednostavljen
upotrebom online tehnologije. Prema Barcik-u i Jakubiec-u (2012) najéeS¢e kori$ceni alati u e-

29



logistici su npr. elektronska platforma, skladiSte podataka, sistem ponuda i kupovine/nabavke,
transakcijski sistem itd. Upotreba e-logistike vodi ka isplativosti, kracem utrosku vremena, vecoj
sigurnosti, ve¢em nivou izvr$ne moéi u poslovanju itd.

Najkarakteristi¢nija promena izmedu tradicionalnih kanala distribucije i e-distributivnih kanala
odnosi se na pristup internetu. Medutim, najpre je neophodno prihvatiti ¢injenicu da tradicionalni
kanali distribucije pomazu u daljem istrazivanju e-distributivnih kanala. Kanali distribucije se dele
na fizicke i transakcijske/trgovinske kanale distribucije, a kao Kriterijum za podelu koristi se priroda
proizvoda (fizicki ili nefizi¢ki proizvod). U B2C modelu postoji mnogo razli¢itih varijantnih kanala
od maloprodaje do krajnjih potrosaca: postanske porudzbine, porudzbine direktno od proizvodaca
(isporuka na kuénu adresu), online kupovina itd. Analiza o stvarnoj prirodi proizvoda,
marketinskim potrebama i logistickom procesu, definiSe koja ¢e kombinacija razli¢itih kanala
distribucije biti primenjena u praksi (Rushton i dr., 2010).

Turban i King (2003) su predlozili dve metode koje se mogu Kkoristiti u e-logistici:

disintermedijacija i reintermedijacija (posredovanje), €iji je cilj da uproste ili integriSu neke slojeve
i posrednike duz lanca snabdevanja, respektivno (slika 4.7).

Dwobavljzt BProizvodst Trepvac na BProdavac Fupac
veliko

{2) Tradicionzlni 1anac snabdavanja

Dibavljzé Proizvodst @ Kupac
p

{b) Disintermedijacijz v direktnom marketingn

[ W
Dobavljzé Broizvodat Trgovac nz I Kugpzc
veliko
S A
() Disintermedijacija prodavca
Diobavljat Proizvedad Elsktronsko posrsdovanje na Kugpac

internetu

{d) Reintermedijacija

Legendas: ———+ Tokproizvoda <> Tokinformacijz @ Disintermadijacijz
Slika 4.7. Razliciti nacini distribucije u (B2C) lancu snabdevanja (Turban i King, 2003)

Shodno prikazanom na slici 4.7, metoda disintermedijacije je obi¢no prisutna u direktnom
marketingu, a metoda reintermedijacije u ,istoj* B2C prodaji. Konac¢ni ciljevi tih strategija
distribucije su optimizacija procedure za krajnje potrosace, kako bi se pojednostavio tok proizvoda,
skratilo vreme porucivanja/dostave proizvoda, povecao nivo korisnickih usluga itd.

4.5.2. Realizacija e-porudzbina

Generalno, usluga realizacije e-porudzbina odnosi se na preuzimanje dela logistickih procesa e-
prodavca, kao $to su: prijem, skladiStenje, sortiranje, pakovanje i1 slanje proizvoda od strane
eksternog operatora — operatora e-porudzbina. Proizvodi koje e-prodavac porucuje od dobavljaca
Salju se u skladiSte operatora e-porudzbina, a zatim se istovaruju, pregledaju, skladiste, sortiraju 1
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otpremaju (Isac, 2014). U ime Klijenata operatori e-porudzbina upravljaju skladistima, proveravaju
nivo zaliha, primaju porudzbine od krajnjih potrosaca, pakuju posiljke, pripremaju prodajna i
transportna dokumenta (npr. fakture, racune, tovarne listove), prilazu uputstva, pomazu u postupku
carinjenja, prihvataju vracene proizvode, saraduju sa transportnim kompanijama. Operatori e-
porudzbina su u stanju da se prilagode razli¢itim zahtevima svojih klijenata u zavisnosti od njihovih
potreba, npr. povecanje ili smanjenje skladiSnog prostora ili broja zaposlenih. Dalje, oni redovno
informiSu svoje klijente o izvrSenim aktivnostima, u pogledu npr. obima prodaje, broja vraé¢enih
proizvoda, broja zalbi itd. Neki ¢ak obavljaju i poslove u vezi sa popravkom i odlaganjem vracenih
proizvoda.

Kako potrebe u e-trgovini i specifi¢nosti pojedinih e-prodavaca zna¢ajno variraju, ovo resenje
nece odgovarati zahtevima svakog e-prodavca. Usluge operatora e-porudzbina koriste po pravilu
male kompanije (e-prodavci) koje nude prilicno Siroku paletu proizvoda, ali u vrlo malim
koli¢inama. Njihovi kupci porucuju pojedinacne artikle, sa razli¢itih geografskih lokacija. 1z tog
razloga, operatori e-porudzbina uglavnom ne pruzaju ujedno i usluge distribucije, ve¢ u te svrhe
angazuju 3PL provajdere. E-kupci Zele da im se ponudi Sirok spektar usluga dostave — od viSe

.....

preuzimanje posiljke na odredenoj lokaciji (Del Ser i dr., 2016).

Kljucna aktivnost operatora e-porudzbina odnosi se na usluge vezane za skladiStenje proizvoda.
Uprkos velikom potencijalu automatizovanih skladista, jo§ uvek postoje mnoge kompanije (¢ak i
one najvece) koje se oslanjaju na rad ljudi, prvenstveno zbog ekonomskih kalkulacija 1 visoke
fleksibilnosti u takvom pristupu. Na primer, u jeku sezone moguce je jednostavno zaposliti dodatne
radnike. Stoga je neophodno obezbediti odgovarajucu i promenljivu infrastrukturu prilagodljivu
rastué¢im potrebama klijenata.

Osnovni nacin skladiStenja proizvoda od strane operatora e-porudzbina je njihovo smestanje na
,»prvo slobodno mesto®, u tzv. haoticnom sistemu. Proizvodi nisu poredani po bilo kojim logi¢nim
pravilima, npr. po tipu, vrednosti, obrtu itd. Nakon Sto su proizvodi poslati od strane posiljaoca,
prihvataju se i skladiste na mestu koje nudi dovoljno prostora. Svako mesto (paletno mesto, polica)
je obelezeno, tako da se proizvodi dodeljuju tim pozicijama. Takav na¢in upravljanja zalihama
mogu¢ je zahvaljujuéi efikasnom IT sistemu, koji je integrisan sa mobilnim uredajima u skladistu,
pa samim tim obezbeduje brzo pronalazenje proizvoda, brzi rad i bolje koriS¢enje skladiSnog
prostora. Osim toga, takav jedan sistem bi trebao pruziti podr§ku i dodatnim uslugama u vezi sa npr.
dokumentima, pla¢anjem 1 dugovima. Takode, neophodno je obezbediti i njegovu integraciju sa
drugim alatima dobavljaca.

U radu sa Kklijentima operator e-porudzbina mora biti spreman na mnoge nepredvidene situacije
koje mogu nastati u bilo kojoj fazi realizacije usluge. Takode, operator e-porudzbina treba da bude
u mogucnosti da opsluzuje klijente iz raznovrsnih industrija. Na primer, elektronski proizvodi, kao
proizvodi visoke trzi$ne vrednosti, zahtevaju dodatne bezbednosne procedure tokom rukovanja.

Prema Tarn-u i dr. (2003) zadatak realizacije e-porudzbina je da se dostigne odredeni obim
porudzbina i o¢ekivanja kupaca u B2C trgovini. Kljuéne komponente uklju¢ene u proces realizacije
e-porudzbine date su na slici 4.8 (Jain i dr., 2017).
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Slika 4.8. Kljucni elementi procesa realizacije e-porudzbine (Jain i dr., 2017)

Kada je u pitanju kreiranje porudzbine, kvalitet je klju¢ni faktor i za e-trgovinu i za proizvod.
Boyer i Hult (2005) smatraju da se kvalitet proizvoda odnosi na to u kojoj meri se percipirani fizic¢ki
kvalitet proizvoda podudara sa Zeljom kupca. Odrzavanje visokog nivoa kvaliteta proizvoda u
pocetnom procesu odabira maloprodajnih proizvoda je premisa. Zapravo, procesi skladiStenja i
isporuke proizvoda od strane prodavca su kljuéni za kvalitet proizvoda. Tokom tih procesa,
ambalaza ima funkciju da zaStiti i odrzi visok kvalitet proizvoda, Sto je ¢ini vrlo vaznom
komponentom procesa realizacije e-porudzbina.

Vazni sastavni delovi realizacije porudzbina su kvalitet usluge fizicke distribucije (engl.
physical distribution service quality — PDSQ) i povratna logistika. Prema Bienstock-u i dr. (1997),
tri kljuéne dimenzije PDSQ-a su: dostupnost, pravovremenost i stanje. Ove tri dimenzije povezane
su sa strategijom ,,3P*“: slanje pravog proizvoda kupcima u pravo vreme i na pravo odrediste.
Dostupnost se odnosi na to u kojoj meri su proizvodi dostupni (u zalihama). Pravovremenost se
vezuje za vreme u koracima isporuke. Stanje se odnosi na kvalitet dobijenog proizvoda (Bienstock i
dr., 1997). Kada je re¢ o povratnoj logistici, ona je u poslednjih nekoliko godina veoma bitan faktor
za postizanje zadovoljstva Korisnika i odnosi se na povracaj proizvoda i odrzivost lanca
snabdevanja.

4.5.3. Realizacija e-porudzbina i upravljanje logistikom e-distribucije

Svi faktori realizacije e-porudzbina imaju znacajan uticaj na performanse logistickih usluga i
zadovoljstvo Kkorisnika, pa ih je stoga neophodno uzeti u obzir kod upravljanja logistikom e-
distribucije. Tri vazna podrucja koja je potrebno kontrolisati kod upravljanja logistikom e-
distribucije su: centar za realizaciju e-porudzbina, infostruktura i povracaj (Tarn i dr., 2003). Kako
skladistenje, pakovanje, zalihe, transport i kontrola informacija ¢ine pet klju¢nih elemenata kod
upravljanja logistikom distribucije, otuda i sli¢nost i potreba za kombinovanjem ova dva pristupa.

Centar za realizaciju e-porudzbina uglavnom obuhvata pet klju¢nih aktivnosti u lancu
snabdevanja: skladisStenje, komisioniranje, sortiranje, pakovanje 1 isporuku, koje se mogu svrstati u
procese skladiStenja, pakovanja, drzanja zaliha i transporta. Dakle, funkcija centra za realizaciju e-
porudzbina sli¢na je funkciji DC-a. Sa aspekta skladiStenja, veoma je vazno primeniti strategiju
koja ¢e omoguciti ¢uvanje proizvoda na pravi nacin (efikasnost). U tom smislu potrebno je imati
profesionalni pristup ili plan, kao §to su npr. izbor lokacije skladista, kontenera i sl., shodno
fizickim karakteristikama proizvoda i njihovom stepenu aktiviranja. Tarn i dr. (2003) su predlozili
komisioniranje bazirano na brzini protoka proizvoda (spori, srednji i brzi proizvodi) kako bi se
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ustedelo vreme i primenila odgovarajuca pretovarna sredstva (npr. transporteri/konvejeri). Da bi se
odrzao relativno nizak broj SKU-ova, odnosno smanjili troskovi drzanja zaliha, potrebno je
prognozirati potraznju (Tarn i dr., 2003). Postoje Cetiri osnovna obrasca koja se koriste za prognozu
potraznje: stvarna potraznja, linija trenda, sezonska fluktuacija i nasumicna fluktuacija. S druge
strane, sistem popunjavanja zaliha se smatra veoma vaznim kod odrzavanja ravnoteze SKU-ova
(Rushton i dr., 2010).

Skladiste je fizicka konstrukcija koja objedinjuje uloge slede¢ih centara: centra za drzanje
zaliha, konsolidacionog centra, cross-dock-ing centra, centra za sortiranje, centra za
montazu/sklapanje, centra za pretovar i centra za povracaj (Rushton i dr., 2010). Geografska
lokacija ima strateSku ulogu za izbor skladista. Planiranje skladista/DC-a treba biti zasnovano na
servisnoj zoni i marketinSkoj/usluznoj mapi prodavca. Kada je re¢ o isporuci i transportu, vreme,
tanost 1 bezbednost su od sustinskog znacaja za odrzavanje visokog nivoa korisni¢kih usluga.
Pomocu e-trgovine, ekstraneta i 1T-a moguce je povezati razli¢ite uesnike u lancu snabdevanja,
npr. skladiSte, centar za porucivanje, vozace, kupce itd. (Bayles, 2001). Pravovremena razmena
informacija putem interneta nudi fleksibilnu i brzu isporuku i moguénost online prac¢enja posiljke.
Integracijom razlicitih kanala distribucije moguce je zadovoljiti razlicite karakteristike proizvoda i
zeljene nacine isporuke.

Infostruktura predstavlja kolaborativnu mrezu sposobnu da obraduje online porudzbine i
razmenjuje informacije preko LAN-a/WAN-a kroz multiplatformske informacione sisteme
poslovnih partnera (Tarn i dr., 2003). Prikupljanje, obrada i razmena podataka u realnom vremenu
moze pomo¢i u analizi situacije i performansi, kako prodavcima, tako i kupcima.

Koncept povratne logistike danas predstavlja konkurentsku prednost u poslovanju. Odnosi se
na tok proizvoda u obrnutom smeru, od krajnjih potroSaca ka proizvodacu. To je nain za ponovno
prikupljanje vrednosti nakon transakcije (SearchmanufacturingERP, 2016). Postoji mnogo razloga
za povracaj proizvoda: garancija, popravka, recikliranje, post-prodajne usluge itd. Prodavci moraju
definisati jasnu politiku povracaja proizvoda, kako bi kupci bili upoznati sa njom (npr. koji sve
razlozi povracaja postoje, do kog vremena je mogu¢ povracaj i sl.). Proces od primanja reklamacije
kupca do povracaja novca ili zamene proizvoda mora biti fleksibilan (Tarn i dr., 2003; Rushton i
dr., 2010).

4.5.4. Isporuka u poslednjoj milji

Usled ubrzanog rasta e-trgovine u industriji maloprodaje, udaljenost izmedu krajnjih potrosaca i
prodavaca se skracuje. Upotreba interneta i drugih elektronskih tehnologija vodi ka smanjenju
troskova i povecanju efikasnosti u logistickim procesima usmerenim direktno ka potrosa¢ima
(Gevaers i dr., 2011).

Prema Singh-u (2016) isporuka u poslednjoj milji odnosi se na transport gotovih proizvoda od
centra za realizaciju porudzbina do krajnjih potrosaca (slika 4.9). Gevaers i dr. (2011) smatraju da
isporuku u poslednjoj milji, kao krajnjem delu lanca snabdevanja, treba pazljivo meriti u smislu
efikasnosti, troSkova, zasStite Zivotne sredine 1 odrZivog razvoja. Prema Cohen-u (2016) cetiri
izazova sa kojima se susreu kompanije (prodavci) kod isporuke u poslednjoj milji su: troskovi,
transparentnost, efikasnost i veza sa kupcima.
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Slika 4.9. Osnovna struktura lanca snabdevanja (Gevaers i dr., 2011)

Isporuka u poslednjoj milji zahteva mnogo novca (Cohen, 2016). Posto je isporuka u poslednjoj
milji usmerena na distribuciju svake pojedinacne posiljke na pravo mesto, postoji veéi broj zahteva
za radom (upravljanjem vozila) i informacijama, §to neprimetno povecava troskove (Gevaers i dr.,
2011). Danas usluge prema kupcima moraju imati visi nivo transparentnosti, posto kupci zele da
svoje posiljke prate u realnom vremenu, putem mobilnih ili drugih uredaja. Efikasnost u poslednjoj
milji se odnosi na pravovremenu isporuku od koje u velikoj meri zavisi i zadovoljstvo kupaca. Radi
sticanja vec¢e konkurentnosti na trziStu, neophodno je da kompanije (prodavci) vise koriste prednosti
ere elektronske tehnologije. Neke od tih prednosti odnose se na: medusobno povezivanje svake
tatke u lancu snabdevanja, koriS¢enje automatske dispecerske tehnologije, koriS¢enje tehnologije
automatske isporuke (dronovi i roboti za isporuku) itd. (Graduate School of Stanford Business,
2016). Poslednji izazov sa kojim se susre¢u kompanije (prodavci) kod isporuke u poslednjoj milji je
veza sa kupcima. Prikupljanje upita kupaca i zahteva i davanje brzih i odgovarajuc¢ih odgovora
predstavljaju klju¢ne elemente kod isporuke u poslednjoj milji.

Prema Lindner-u (2011) isporuka u poslednjoj milji je poslednja faza usluge isporuke, koju ¢ine
procedure i aktivnosti od sustinskog znacaja na relaciji DC — krajnji primalac. Punakivi i dr. (2001)
tvrde da je to logisticki problem koji se bavi kompromisima izmedu efikasnosti ruta i pogodnosti za
kupca. Donegan (2000) smatra da ¢ovek predstavlja klju¢nu performansu za isporuku u poslednjoj
milji, jer kurir koji dostavlja proizvod do vrata kupca je jedina osoba sa kojom se kupac moze li¢no
upoznati tokom procesa online kupovine. Na online kupovno iskustvo lako moze uticati lose
iskustvo u vezi sa isporukom proizvoda. Prema Bromage-u (2001) isporuka u poslednjoj milji je
najvaznije komponenta procesa realizacije porudzbina, jer 89% kupaca smatra da pravovremena
isporuka ima veliku vaZnost u online kupovini.

Medutim, isporuku u poslednjoj milji prate i mnogi problemi, koji mogu dovesti do niske
efikasnosti same usluge 1 nezadovoljstva kupaca. Visser i dr. (2014) ukazali su na klju¢ne probleme
kako sa aspekta kupaca, tako i logistickih provajdera. Glavni problemi za kupce nisu isporuka u
pogresno vreme, odsutnost od kuce ili primoravanje da budu kod kuce, ve¢ visoka naknada za
isporuku i dugo vreme isporuke. S druge strane, glavni problemi logistickih provajdera su dodatni
troskovi usled ponovljene isporuke, ¢injenica da oko 12% isporuka treba ponoviti i nemoguénost
isporuke proizvoda (oko 2% proizvoda je nemoguce isporucditi). Veéina kurirskih sluzbi (logistickih
provajdera) informise kupce o okvirnom vremenu isporuke, ali to je uglavnom vreme kada je veéina
od njih na poslu. Za posiljke koje odgovaraju posStanskim sandu¢i¢ima ovo ne mora da predstavlja
problem, dok za vecinu ostalih oznacava neuspelu isporuku. Prema istrazivanju Fernie-a i
Mckinnon-a (2004) oko 30% manjih posiljki poslatih na kuéne adrese kupaca nije bilo isporuceno
iz prvog puta. Nemoguénosti da se posiljke isporuce unutar definisanih vremenskih okvira vode ka
loSim korisni¢kim iskustvima 1 logistickoj neefikasnosti. U nekim slu¢ajevima, kao §to je npr. kuéna
dostava hrane, e-prodavci i e-kupci mogu unapred dogovoriti vreme isporuke, iako se moze desiti
da e-kupac ponekad to vreme ne ispostuje. Ovo inace nije uobicajeni model za isporuku proizvoda u
poslednjoj milji, jer bi takav a priori dogovor doveo do povecanja nefleksibilnosti rada voznog
parka, usled koje mogu nastati visoki troSkovi i za prodavca i1 za logisticke provajdere (Cairns,
1996).
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5. PREGLED LITERATURE I DOSADASNJIH ISTRAZIVANJA

Interesovanje za proucavanje kriti¢nih pitanja vezanih za realizaciju e-porudzbina i distribuciju
u maloprodaji progresivno se S§iri, uz znatno povecanje doprinosa akademskih eksperata koji
pokrivaju ovaj aspekt (Li i dr., 2015; Jeanpert i Paché, 2016). Takode, u vezi s tim, OC prodaja ¢e
izgleda u buduénosti biti glavna tema istrazivanja (Hiibner i dr., 2016a; Ishfaq i dr., 2016b).
Dostupno je samo nekoliko pregleda literature koji posebno analiziraju probleme vezane za
realizaciju e-porudzbina i distribuciju sa kojima se suocavaju prodavci koji proizvode prodaju
online, kao i putem tradicionalnih kanala. Lee i Whang (2001) su identifikovali pet strategija
realizacije e-porudzbina za ,,osvajanje poslednje milje. Swaminathan i Tayur (2003) su predstavili
model za lance snabdevanja u e-poslovanju. Burt i Sparks (2003) su razmatrali uticaj e-trgovine na
maloprodajne procese i teme poput izvora (porekla), zaliha, sakupljanja i distribucije proizvoda.
Medutim, navedeni pregledi literature su relativno stari, i u njima se ne raspravlja niti o MC
sistemima, niti o interakciji izmedu kanala — OC strategija. Nedavno se fokus istrazivaca prebacio
na ,,suzivot“ vise kanala prodaje. U pregledu Agatz-a i dr. (2008), autori su analizirali dizajn
distributivne mreze i skladista, kao i zalihe i sposobnost upravljanja iz ugla lanca snabdevanja.
Medutim, njihov pregled se odnosi isklju¢ivo na radove zasnovane na modelima Koji uglavnom
razmatraju jedan kanal prodaje. Zhang i dr. (2010) su analizirali interakciju e-trgovine i
tradicionalne maloprodaje iz ugla marketinga. Tokom proteklih godina bilo je vise pokusaja da se
razmotre doprinosi u vezi sa OC maloprodajom, kroz naglasavanje razlike izmedu MC i OC
koncepta i predstavljanje aktuelnih tema iz istrazivanja o upravljanju OC-om (Mirsch i dr., 2016).
Medutim, to su u sustini bili radni papiri, ¢esto nekompletni (npr. sa akcentom na odredenu
metodologiju), i uglavnom se nisu posebno bavili logistickim problemima. Prema tome, jasno je da
postoji vrlo malo aktuelne literature sa obimnim pregledom glavnih problema sa kojima se susre¢u
kompanije u vezi sa realizacijom e-porudzbina i distribucijom na putu ka OC maloprodaji.

Tokom protekle dve decenije, kvalitet usluge u kontekstu e-trgovine prepoznat je kao efikasan
naCin sticanja 1 odrzavanja konkurentske prednosti (Zeithaml i dr., 2002), stratesko pitanje za
dugorocni uspeh (Parasuraman i dr., 2005), i klju¢na determinanta zadovoljstva i lojalnosti kupca
(Ribbink i dr., 2004). Nekoliko istrazivanja bilo je fokusirano na kvalitet e-usluga (Kurt i Atrek,
2012; Carlson i O’Cass, 2011; Santouridis i dr., 2012). Istrazivanja na temu LSQ-a zapoceta Su jo§
1970-ih godina, ali rezultati pokazuju da ga je teSko izmeriti, naroCito u kontekstu e-trgovine. U
B2C kontekstu, tri dimenzije: dostupnost, pravovremenost i kvalitet, mogu se koristiti za merenje
PDSQ-a (Mentzer i dr., 1989). Ovaj PDSQ konstrukt Mentzer i dr. (1999) su kasnije iskoristili za
razvoj LSQ skale, sastavljene iz devet razlicitih dimenzija: kvaliteta osoblja za kontakt, dostupnosti
proizvoda, kvaliteta informacija, procedure porucivanja, tacnosti sadrzaja posiljke, stanja proizvoda,
kvaliteta proizvoda, reklamacije proizvoda i pravovremenosti, koja je koris¢ena kao osnovna LSQ
skala u brojnim drugim studijama. Mentzer i dr. (2001) su kontinuirano nastavili da razvijaju ovu
oblast i da ispituju LSQ kao proces razdvojen od procesa kreiranja i potvrdivanja porudzbine. Drugi
istrazivaci su ispitivali LSQ kao dvodimenzionalni konstrukt sastavljen iz operativnih i relacionih
performansi (Davis-Sramek i dr., 2010; Stank i dr., 2003). Meta-analiza Leuschner-a i dr. (2013) i
pregled Rao-a i dr. (2011a) daju dobar uvid u evoluciju LSQ konstrukta. Pored originalne tri
dimenzije: dostupnosti, pravovremenosti i kvaliteta, i povracaj je ukljucen u tzv. e-PDSQ skalu
merenja (Xing i Grant, 2006; Xing i dr., 2011), kako bi se ocenilo postupanje prodavaca sa
oStecenim, nepozeljnim ili neispravnim proizvodima.

Kako je tekla transformacija tradicionalnog modela distribucije u MC, i sada u OC, tako je i
interesovanje istrazivaca za LSQ-om bivalo sve izrazajnije. Sa MC pristupom kupcima, odnosi
izmedu partnera u lancu snabdevanja uzimaju razlicite oblike, jer se vrednost za kupce kreira kroz
medusobnu saradnju (Vinhas i dr., 2010). Stoga sa evolucijom OC distribucije, ispitivanja LSQ-a u
B2C kontekstu dobijaju jo$ viSe na znacaju.
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Usled konstantnog rasta e-trgovine, mnogi maloprodajni lanci snabdevanja zaobilaze
tradicionalne kanale distribucije (Lancioni i dr., 2000). Rao i dr. (2011a) su ispitivali e-LSQ, PDSQ
(Mentzer i dr., 1989; Bienstock i dr., 1997) i e-PDSQ (Xing i dr., 2010) u B2C prodaji. Primetan je i
porast broja istrazivanja na temu znacaja realizacije e-porudzbina (Esper i dr., 2003; Rabinovich i
Evers, 2003; Rao i dr., 2011b; Griffis i dr., 2012; Koufteros i dr., 2014; Peinkofer i dr., 2015).
Izazov pri definisanju i merenju LSQ-a u OC-u predstavlja dostupnost znatnog broja razlicitih
,puteva“ do kupaca (Brynjolfsson i dr., 2013; Van Bruggen i dr., 2010), koji kreiraju LSQ na
drugacije nacine. Na primer, LSQ u modelu ,,kupi online i preuzmi u prodavnici® moze izgledati
drugacije od LSQ-a u ,,istom* e-trgovinskom ili tradicionalnom modelu distribucije (Bell i dr.,
2014). Kako je prikazano u pregledu literature Murfield-a i dr. (2017), dostupan je prili¢an broj
istrazivanja na temu LSQ-a u online distribuciji, ali ne i istrazivanja u vezi sa pravom OC prodajom
gde su logisticke i ostale operacije duz lanca snabdevanja integrisane kroz viSe kanala. Ta
istrazivanja su prvi pokusaj konceptualizacije LSQ-a u OC lanac snabdevanja, u kom se proizvodi
isporucuju kupcima kombinovanjem vise kanala u toku jedne transakcije (Brynjolfsson i dr., 2013).
Stoga je neophodno da se istrazivanja o konceptualizaciji LSQ-a u B2C modelu koriste kao osnova
(Xing i dr., 2010) u kombinacijama sa istrazivanjima na temu logisti¢kih operacija i realizacije
porudzbina u MC distribuciji (Agatz i dr., 2008; De Koster, 2002; Lang i Bressolles, 2013).

Kako se OC strategija ne odnosi samo na kanal u kom je proizvod kupljen, Verhoef i dr. (2015)
naglasavaju vaznost fokusiranja prodavca na sve ono §to se tiCe kupaca, u cilju zadovoljenja
njihovih o¢ekivanja. Prema Ernest-u i Young-u (EY and The Consumer Goods Forum, 2015), LSQ
i opcije isporuke predstavljaju kriti¢énu tacku za kupca i imaju najveci uticaj na njegovu odluku o
kupovini. Bell i dr. (2014) su predstavili razli¢ite kombinacije OC realizacija porudzbina, kod kojih
akcenat nije stavljen samo na realizaciju porudzbina ve¢ i na to kako kupci pristupaju
informacijama potrebnim za lakSe donoSenje odluka o kupovini.

U mnogim prethodnim istrazivanjima tezilo se determinisanju odnosa izmedu dimenzija usluga
i percepcijskih faktora, kao §to su zadovoljstvo kupaca i ponovna kupovina. Zadovoljstvo kupaca se
moze smatrati kumulativnom ocenom zasnovanoj na ukupnom iskustvu kupovine 1 potrosnje
proizvoda ili usluga tokom vremena (Fournier i Mick 1999). Ocena se bazira na post-kupovnom
potvrdivanju ili odbacivanju predvidenih o¢ekivanja kupaca. Visoko zadovoljstvo kupaca povezano

......

profitabilnost (Leuthesser i Kohli 1995).

Zadovoljstvo se najceS¢e posmatra kao ukupna procena ucinka (Oliver, 1997), bez obzira na to
da li se odnosi na proizvod, uslugu ili prodavca. Postojeca istrazivanja isti¢u pozitivan odnos LSQ-a
i zadovoljstva kupaca, kako u B2B (Mentzer i dr., 2001; Davis-Sramek i dr., 2009), tako i u B2C
modelu (Rao dr., 2011a). Griffis i dr. (2012) su glavni fokus stavili na znacaj pravovremenosti u
merenju kvaliteta realizacije e-porudzbina, i istakli njegov veliki uticaj na zadovoljstvo kupaca u
online kupovini. Rao i dr. (2011a) su pokazali da i dostupnost proizvoda i isporuka na vreme
predstavljaju klju¢ne komponente e-PDSQ-a, koje znacajno uti¢u na zadovoljstvo kupaca u online
kupovini. Pored toga, postojeca istrazivanja sugeriSu da je pored pravovremenosti i dostupnosti,
stanje proizvoda vazna komponenta e-PDSQ-a ako prodavci zele da u potpunosti ispune zahteve
online kupaca (Xing i dr., 2010). Stoga su pravovremenost, dostupnost i stanje proizvoda veoma
vazne komponente e-PDSQ-a kada se kombinuju tradicionalni i online kanali prodaje u okviru OC
strategije, gde su logisticke usluge i mogucnosti lanca snabdevanja kriticno vazne (EY and The
Consumer Goods Forum, 2015; Brynjolfsson i dr., 2013).

U mnogim istrazivanjima je zakljuceno da LSQ moze povecati zadovoljstvo kupaca (Daugherty
i dr., 1998; Innis i La Londe 1994; Leuthesser i Kohli 1995). Operativne dimenzije logisti¢ke usluge
koje se odnose na: dostupnost, stanje proizvoda, pouzdanost isporuke i brzinu isporuke, kao i
relacijski elementi kao Sto su komunikacija i odgovornost, imaju pozitivan odnos sa zadovoljstvom
kupaca (Daugherty i dr., 1998; Innis i La Londe 1994; Stank i dr., 1999). Gil Saura i dr. (2008) su

36



pokazali da dimenzije LSQ-a: pravovremenost, ljudstvo, informacije i1 kvalitet porudzbine, imaju
jasan, pozitivan i znacajan uticaj na zadovoljstvo kupaca. Pored toga, zadovoljstvo kupaca
logistickim uslugama ima znacajan i pozitivan uticaj na njihovu lojalnost i udeo prodavca na trzistu
(Stank i dr., 2003). Bienstock i Royne (2010) su otkrili da industrijski kupci razmis$ljaju o LSQ-u
kao primarnom faktoru koji ih vodi ka zadovoljstvu. Na primer, kvalitet licnog kontakta ima
pozitivan uticaj na zadovoljstvo kupaca i njihovo ponaSanje (Bode i dr., 2011). Bouzaabia i dr.
(2013) su ukazali da razli¢ite dimenzije LSQ-a imaju razli¢it uticaj na zadovoljstvo i lojalnost
kupaca u razli¢itim drzavama. Pruzanje logisticke usluge jedna je od najskupljih operacija u e-
trgovini i ima kriti¢nu ulogu u promociji online kupovine (Qin i dr., 2020). Hong-a i dr. (2019)
smatraju da su prakti¢nost, komunikacija, pouzdanost i odzivnost u pruzanju logisticke usluge
znacajni prediktori zadovoljstva kupaca. Huang (2019) ukazuje da je efikasna isporuka klju¢ni
faktor zadovoljstva i lojalnosti kupaca. Prema Choi-u i dr. (2019) najve¢i uticaj na zadovoljstvo
kupaca, a samim tim i na ponavljanje kupovine ima LSQ, odnosno kvalitet isporuke. Takode, 1 u
radu Grant-a i Philipp-a (2020) istaknut je znacajan uticaj LSQ-a na zadovoljstvo i lojalnost kupaca.

White i1 Daniel (2004) su kroz intervjuisanje viSih menadZera kompanija istraZivali izazove sa
kojima se suocavaju MC prodavci, pri ¢emu je realizacija porudzbina identifikovana kao jedna od
najbitnijih stvari. Wolfinbarger i Gilly (2003) su istrazivali percepcije kupaca u vezi sa kvalitetom
online prodaje i ustanovili da je realizacija e-porudzbina drugi najveéi i najdosledniji prediktor
kvaliteta usluge posle dizajna web sajta. Chen i Chang (2003) smatraju da visoki kvalitet realizacije
e-porudzbina nudi vece pogodnosti kupcima i poboljSava njihovo poverenje u koris¢enje online
transakcija. De Koster (2002) je istakao izuzetan znacaj realizacije e-porudzbina, posto se sva
obecana U vezi sa online prodajom ispunjavaju kroz proces realizacije e-porudzbina. Burt i Sparks
(2003) su kriticki razmatrali uticaj e-trgovine na proces prodaje i polozaj prodavaca. Osvrnuli su se
smatraju ,,velikim znakom pitanja koje visi u literaturi nad e-prodajom®. Janda i dr. (2002) su
konceptualizovali okvir kvaliteta usluge online prodaje kroz pet dimenzija. Jedna od dimenzija nosi
naziv performanse i odnosi se na efikasnost transakcija i realizaciju isporuke. Oni su razmatrali
realizaciju isporuke kao ,,merenje preciznosti kompanije u isporuci proizvoda i njene spremnosti da
ispravi greske nastale tokom vremena transakcije®. Lavin (2002) je istakao realizaciju porudzbina
kao posebno vazno pitanje tokom prodaje u danima povecane potraznje (npr. kada je Nova godina).
Znacaj fiziCke distribucije odavno je poznat prodavcima u online prodaji. Za vreme internet
pomame, u periodu od 1998. do 2000. godine, Chen i Leteney (2000) su izvodili studije slucaja na
temu online prodaje, a pitanje kako da isporuka proizvoda kupcima obezbedi brzo i pouzdano
snabdevanje, kompanije su tretirale kao najvec¢i problem. To je primeéeno i od strane Verdict-a
(2001), koji smatra da je nepouzdana isporuka bila jedan od glavnih razloga udaljavanja kupaca od
online kupovine; kupci su takode bili nezadovoljni sa nekolicinom opcija isporuke 1 komplikovanim
sistemima povracaja.

Uspeh online kupovine u kanalima maloprodaje u velikoj meri zavisi od stepena realizacije
ku¢nih dostava proizvoda (Geuens i dr., 2003). Gurau i dr. (2001) su konstatovali da je online
poslovanje pre svega bilo usmereno na nacionalna ili regionalna trziSta koja su imala dobro-
razvijenu logisticku infrastrukturu. Prema Boyer-u i dr. (2003), kupci koji najviSe cene uslugu
isporuke su takode vrlo zahtevni. Stoga je neophodno da prodavci pazljivo uravnoteze operativnu
efikasnost 1 zZelje kupaca. UK Foresight-ov (2001) izveStaj o isporuci na kuénu adresu iznosi da
nepobitna stopa rasta trzista kuéne kupovine i transport tereta u poslednjoj milji imaju velike
ekonomske, drustvene i ekoloske uticaje.

Pri dodavanju online kanala postoje¢em miksu kanala neophodno je da prodavci izvrse i
redizajniranje svoje distributivne mreze, posto je nivo integracije izmedu online i tradicionalnih
tokova klju¢na varijabla dizajniranja. Prodavci mogu uvesti nove distributivne sisteme posebno za
online kanal, kao $to je dropshipping (Hovelaque i dr., 2007) ili nove DC-e namenjene online
kanalu (De Koster, 2003). To znaéi da se razliCiti kanali ne tretiraju kao deo istog sveobuhvatnog
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sistema, ve¢ odvojeno. Klju¢ni element u dizajniranju centra za realizaciju porudzbina je nivo
automatizacije. Prodavac moze da se odlu¢i za manuelne procedure ako nije uveo polu ili potpuno
automatske sisteme (Hubner i dr., 2016¢). Hu i Chang (2009) su predlozili inovativni model,
automatizovani DC sa viSestrukom funkcijom, koji moze da reSava probleme dostave na velikim
udaljenostima i da bude dostupan online kupcima na jednostavan nacin. Prema Hiibner-u i dr.
(2015), glavni razlozi za odvojene mreze leze u nedostatku preduslova za integraciju (know-how,
resursi, infrastruktura, zahtevi za sakupljanjem). S druge strane, De Koster (2003) je empirijskim
putem pokazao da kada broj online porudzbina znacCajno poraste, najefikasnije reSenje je imati
skladiste posebno dizajnirano za online kanal. Bendoly i1 dr. (2007) su pokazali da je moguce
identifikovati prag, odnosno procenat ukupne online potraznje iznad koje bi najbolje reSenje bilo
podeljeno skladiste. Alternativno, u cilju integracije i sinergije nekoliko kanala, prodavci mogu
koristiti svoju postoje¢u infrastrukturu (centralno skladiSte, prodavnice) za realizaciju i
tradicionalnih i online porudzbina. Pregledom literature uocava se doprinos pojedinih autora u
pogledu uporedivanja distributivnih sistema baziranih na upotrebi skladiSta s jedne i onih baziranih
na koris¢enju prodavnica s druge strane, kao alternativnih metoda za opsluzivanje online kupaca. U
tom smislu, Alptekinoglu i Tang (2005) su istakli znacaj razmatranja korelacije izmedu potraznje u
prodavnici i na mrezi (online) u donoSenju odluke o opsluzivanju online kupaca. Liu i dr. (2010) su
pokazali da skladi$ni i transportni troSkovi predstavljaju veoma vazne parametre koji uticu na
varijabilnost u zadovoljenju potraznje u prodavnici, kada se kao kandidat za realizaciju online
potraznje razmatra skladiSte. Fokusirajuci se na integraciju izmedu online i tradicionalnih kanala,
Bretthauer i dr. (2010) su predlozili model koji proracunava potreban broj objekata neophodnih za
rukovanje online i tradicionalnom prodajom, tako da logisti¢ki troSkovi budu minimalni. Prema
Bretthauer-u i dr. (2010) ukljucivanje postojee infrastrukture u realizaciju e-porudzbina i
distributivni proces znaci redefinisanje njene uloge u distributivnoj mrezi i njeno odgovarajuce
restrukturiranje u cilju razvoja OC sistema. Prema Mirsch-u i dr. (2016), glavni pokreta¢ razvoja
drustva danas je tehnologija. Na primer, prema Jeanpert-u i Paché-u (2016), kod redizajniranja
prodavnice potrebno je prodajnom osoblju obezbediti tablete, kroz pristup ,,sve, sve vreme, svuda“,
kako bi bilo u prilici da ponudi proizvode i u drugim ,,njihovim* prodavnicama ili online i obezbedi
dostavu tih proizvoda ili na kuénu adresu kupca ili u prodavnicu. Kao dodatni faktor, pri integraciji
online i tradicionalnih tokova, tradicionalni procesi moraju da se prekontroliSu. Na primer, sa
aspekta skladiStenja treba razmotriti da 1i ¢e se koristiti zajednicke ili odvojene povrSine za
sakupljanje za razli¢ite kanale, istovremeni ili odredeni vremenski okviri za sakupljanje za svaki
kanal i zajednicko ili odredeno osoblje (Hiibner i dr., 2016a). Ishfaq i dr. (2016a) su pokazali da je
izbor politike realizacije e-porudzbina povezan sa konfiguracijom i moguénostima postojece
distributivne mreze prodavca. Prodavci €iji je proces dopunjavanja prodavnica slican onome koji
zahteva realizacija e-porudzbina (npr. rano plasiranje zaliha i dopunjavanje prema rasporedu koji
podrazumeva Cesto kretanje manjih koli¢ina proizvoda iz centralnog skladista prema prodavnicama)
smatrace integraciju online porudzbina u postojece skladisne operacije relativno lakom (Ishfaq i dr.,
2016a).

Sprovodenje efikasne politike alokacije je od sustinskog znacaja za prodavca kada je razliCit
broj logistickih objekata ukljucen u realizaciju e-porudzbina i distributivni proces. To je narocito
bitno za OC sistem, u kojem nestaje razlika izmedu tradicionalnih i online kanala. Nakon
utvrdivanja toga kako ¢e se izvrSiti alokacija online prodaje u MC lancima snabdevanja (npr.
baziranim na skladisStima ili prodavnicama), drugi vazan aspekt je odlu¢ivanje o tome koliko ¢esto
odluke o realizaciji porudzbina treba donositi. U vecini literature, pretpostavka je da je lokacija
odabrana za rukovanje proizvodima koji se prodaju online definisana a priori (npr. prodavnica
najbliza kupcu) i da se ne moze menjati (Chiang i Monahan, 2005; Bretthauer i dr., 2010).
Tehnoloski razvoj olakSao je pristup informacijama u realnom vremenu duz lanca snabdevanja,
¢ine¢i sada mogucéim koriS¢enje modela odlucivanja tokom faze odlucivanja (Swaminathan i Tayur,
2003). Mahar i Wright (2009) i Mahar i dr. (2009b) su predstavili princip odlaganja u ovoj oblasti,
predlazuc¢i dinamicki ili kvazi-dinamicku alokaciju online porudzbina. Sa logistickog aspekta, ovo
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znaci odlaganje odluka o promenama lokacija drzanja zaliha duz lanca snabdevanja do poslednjeg
moguceg trenutka (Pagh 1 Cooper, 1998). Dok se statickom alokacijom unapred definiSe koja
lokacija je odgovorna za rukovanje online prodajom za svaki region, dinami¢kom alokacijom se
utvrduju online zaduZenja realizacija u realnom vremenu za svaku dolaznu online porudzbinu
(Mahar i Wright, 2009). Mahar i Wright (2009) su pokazali da odlaganje odluka o alokaciji i
dopustanju akumulacije prodaje moze znacajno smanjiti troSkove drzanja zaliha. Mahar 1 dr.
(2009b) su prosirili ovu studiju, ispitujuéi kako informacije u realnom vremenu o lokacijama zaliha
i online potraznji mogu biti iskori$¢enje za sticanje ekonomske prednosti u MC lancu snabdevanja,
gde se za izbor objekata za rukovanje svakom online prodajom koristi dinami¢ko navodenje.

Upravljanje povratnim procesima je jo$ jedan od problema koji se moze javiti kod prodavaca
koji dodaju online kanal postoje¢em miksu kanala. U maloprodaji namirnica, gde su proizvodi
kvarljivi i gde se manje od 1% online kupljenih proizvoda vraca, tipi¢na strategija se sastoji u
davanju garancije za povrac¢aj novca (Hiibner i dr., 2016b). Chen i Chen (2017) smatraju da
prodavac treba da nudi garanciju za povra¢aj novca u kanalu sve dok je neto vrednost vracenog
proizvoda pozitivna za taj kanal, ali i da se u razmatranje trebaju uzeti i druge strategije.
Upravljanje povracajem ima vaznu ulogu u maloprodaji neprehrambenih proizvoda, gde online
kanal obi¢no ima vecu stopu povracaja (Bernon i dr., 2016). Prodavci mogu uvesti nove logisticke
objekte za prikupljanje i upravljanje vracenim proizvodima koji su kupljeni online. S obzirom na
navedeno, Min i dr. (2006) su razvili model za odredivanje potrebnog broja i lokacija
centralizovanih centara za povracaj, u kojima se vraceni proizvodi prikupljaju, sortiraju, kombinuju
u velike posiljke i $alju u objekte za popravku. U literaturi su istaknuta dva aspekta upravljanja OC
povracajima: modovi povracaja (isporuka preko kurirskih sluzbi, vra¢anje proizvoda u prodavnicu)
I integracija razli¢itih kanala povracaja (Bernon i dr., 2016). Mnogi autori su poceli da posmatraju
kupljeni online. Na primer, Widodo i dr. (2011) su predlozili model u kom se vra¢enim
proizvodima moze upravljati preko namenskih objekata, kao i preko konvencionalnih prodavnica.

Dalje, pitanje sa kojim se Cesto susrecu prodavci koji uvode online prodaju jeste kako planirati
asortiman preko viSe kanala. Dok veli¢ina tradicionalnih prodavnica ograni¢ava asortiman koji
moze biti ponuden, u online prodavnici prodavac moze da ponudi prakti¢no neograni¢en asortiman
(Noble i dr., 2005). Kod OC pristupa baziranog na ciljevima unakrsnih kanala (ukupna prodaja
preko kanala, sveukupno iskustvo kupaca) online kanal se koristi kao sredstvo za prodaju visoko
specijalizovanih proizvoda koja ne bi bila profitabilna ukoliko bi se realizovala preko tradicionalnih
prodavnica (Zhang i dr., 2010). Nedavno su pojedini autori analizirali odluke u vezi asortimana sa
kojima se suocavaju proizvodaci koji prodaju proizvode i1 online i1 preko tradicionalnih kanala
prodaje, posmatrajuci troskove drzanja zaliha (Rodriguez i Aydin, 2015; Matsui, 2016). Prodaja
proizvoda ¢iji su troskovi drzanja zaliha visoki moze biti profitabilna ako se ti proizvodi povuku iz
prodavnica i u¢ine dostupnim iskljuc¢ivo online (Bhatnagar i Syam, 2014). Li i dr. (2015) su utvrdili
da je online kanal pozeljniji kod brze isporuke proizvoda po relativno niskoj ceni, dok je kod
isporuke sa visokim tro§kovima, i sa nestrpljivim kupcima, tradicionalni kanal bolji izbor. Hibner i
dr. (2016a) su empirijskim putem pokazali da prodavci sa nekoliko kanala prodaje prodaju
zapoc¢inju sa manjim online asortimanom u odnosu na postojeci offline, a zatim ga postepeno
prosiruju, virtuelno prosirujuci police iz prodavnica.

Pored navedenog, prodavci pri uvodenju OC strategije moraju da ocene i efekat koji ¢e proisteci
usled udruzivanja zaliha i da odluce da li ¢e da koriste zajednicke ili posebne zalihe za razliCite
kanale. Bendoly (2004) je analizirao razli¢ite nivoe prioriteta u vezi sa realizacijom in-store i online
potraznje, 1 pokazao da su koristi od udruzivanja zaliha pod uticajem dela trzista kojim se upravlja
kroz online prodaju i ogranicenja na nivou usluge. Studija Bendoly-a i dr. (2007) je dokazala da su
koristi od udruzivanja zaliha u funkciji lokacije drzanja zaliha u lancu snabdevanja, uc¢es¢a online
potraznje i obima potraznje po prodavnici. Hovelaque i dr. (2007) su potvrdili da je uticaj
udruzivanja zaliha u smislu kvalitetnijih usluga i nizih operativnih troSkova vezan za lokaciju
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drzanja zaliha u lancu snabdevanja. Udruzivanje zaliha moze doneti znacajne prednosti po pitanju
smanjenja troskova, ali takode moze i izazvati konflikte izmedu razli¢itih kanala. Na primer, Fernie
I Grant (2008) su empirijskim putem pokazali da koris¢enje zaliha dostupnih u prodavnici za
zadovoljenje i in-store i online potraznje moze proizvesti akutne poteSkoce u pogledu raspolozivosti
proizvoda na policama prodavnica. Postojanje robusnog informaciono-tehnoloskog sistema je
preduslov za integrisano upravljanje zalihama, kako bi se izbegli moguci problemi (Fernie i Grant,
2008).

Organizovano dopunjavanje zaliha u pogledu vremena i koli¢ine od izuzetne je vaznosti kod
MC prodaje. Mnogi autori su svoju paznju upravo fokusirali na ovaj problem u MC lancima
snabdevanja. Na primer, Geng i Mallik (2007) su razvili teorijski model igre u kom su analizirali
situaciju gde kupci koji ne mogu da nadu proizvod u jednom posecuju neki drugi kanal. Schneider 1
Klabjan (2013) su predlozili model izgubljene prodaje i istrazivali uslove za optimalnu politiku
dopunjavanja zaliha kada postoje dva razlicita kanala prodaje. Kull i dr. (2013) su istrazivali efekte
neprecizne evidencije zaliha na dnevnom nivou kod prodavaca koji realizuju in-store i online
potraznju iz istog DC-a. Li i dr. (2015) su analizirali sistem periodi¢nog pregleda zaliha gde je
dvokanalna potraznja bazirana na nivoima zaliha za oba kanala. Oni su istakli da je vazno utvrditi
kako potraznja zavisi od nivoa zaliha pri izboru odgovarajuce strategije dopunjavanja. Kako su kod
online kanala prodaje povracaji znatno veci nego kod tradicionalnih, preporucljivo je i njih uzeti u
obzir kod odabira strategije dopunjavanja. Cak i ako prodavci koriste marketinske smernice (npr.
korisS¢enje cene i informacije o dostupnosti proizvoda za ,,upozoravanje* kupca) za smanjenje
svojih povratnih tokova, u nekim slucajevima povracaji su neizbezni, pa se njima treba upravljati
kroz strategiju dopunjavanja zaliha. Veéina dostupne literature bavi se ovim pitanjima sa fokusom
na online kanal (Mostard i Teunter, 2006; Mollenkopf i dr., 2011). Medutim, neke novije studije
imaju $iri pristup ovom problemu, npr. u studiji Li-a i dr. (2013) je predloZzen model u kom vraéeni
proizvodi, nakon ponovnog pakovanja, ponovo ulaze u prodajne kanale.

Jedan od glavnih izazova u online prodaji je isporuka u poslednjoj milji. Originalni model
online prodaje podrazumeva da kupci proizvode porucuju online, a da ih prihvataju (preuzimaju)
kod kuce. Vazne elemente kod isporuke na kuénu adresu Cine brzina isporuke i podruéje isporuke
(Agatz i dr., 2008). Prodavci mogu ponuditi online kupcima vise ili manje brzu isporuku (za
nekoliko dana, slede¢i dan, dva ili viSe dana) 1 pokriti veca ili manja podrucja (lokalna, regionalna,
nacionalna, medunarodna) (Hiibner i dr., 2016a). U tom smislu, De Koster (2003) je empirijskim
putem pokazao da kod kratkih vremena isporuke kompanije primenjuju lokalnu i regionalnu
distribuciju pre nego internacionalnu. Ovi elementi isporuke mogu takode uticati na to koji ¢e
poslovni logisticki model kompanija prihvatiti (Hiibner i dr., 2015). Osim toga, isporuka na kuénu
adresu moze biti uz ili bez prisustva kupca. Agatz 1 dr. (2011) su analizirali problem upravljanja
vremenskim okvirima kod isporuke proizvoda, dok su Boyer i dr. (2009) ocenjivali uticaj duzine
trajanja isporuke na performanse kompanije, ispituju¢i kompromis izmedu troskova i nivoa usluge.
Pomenuti pristupi odnose se na jednokanalnu prodaju i fokusirani su uglavnhom na maloprodaju
prehrambenih proizvoda, jer se za nju vezuju lakokvarljivi proizvodi i znaajna zastupljenost
logistickih troskova u ukupnim troSkovima. U OC sistemu, prodavci nastoje da nadu nove
mehanizme koji mogu pruziti visok nivo usluga na troskovno efikasan nacin. Kao alternativu
isporuci na kuénu adresu, mnogi prodavci online kupcima nude moguénost da proizvode kupljene
online preuzmu na odredenim lokacijama, tzv. pick-up tackama; pristup poznat kao ,,kupi online i
preuzmi u prodavnici” (Weltevreden, 2008; Lang i Bressolles, 2013). Hibner i dr. (2016b) su
pokazali da je ovaj pristup itekako koristan za prodavca sa ve¢im brojem prodavnica. Weltevreden
(2008) je identifikovao dve vrste pick-up tacaka: sanduci¢i (npr. automatski sanduci¢i na lako
dostupnim lokacijama u oblastima sa velikom gustinom posiljaka, gde proizvodi mogu biti
isporuceni i preuzeti tokom 24 h, 7 dana u nedelji, Citave godine) i servisne tacke (npr. koriS¢enje
postojecih prodavnica, kao §to su manje prodavnice, stanice za snabdevanje gorivom 1 zeleznicke
stanice). Fokusirajuci se na maloprodaju, Colla i Lapoule (2012) su analizirali opciju isporuke ,,kupi
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online i preuzmi iz vozila” (engl. click and drive). Ova dodatna usluga koja se nudi kupcima
omogucava im da proizvode kupljene online preuzmu vrlo brzo, bez napustanja vozila. Prema
Hubner-u i dr. (2016c) prodavci koji uvode OC sistem obi¢no nude kanal distribucije ,,kupi online i
preuzmi u prodavnici” kao osnovni kanal distribucije, gde za pick-up tacke koriste svoje
tradicionalne prodavnice. Pri tome, pomenuti kanal mogu bazirati na pristupu sajt-prodavnica (engl.
site-to-store) (npr. proizvod poruc¢en online obezbeduje se iz skladista odakle se $alje prodavnici
koju je izabrao kupac) ili pristupu direktnog preuzimanja u prodavnici (engl. immediate pick-up in
store) (npr. online porudzbina se prosleduje prodavnici koju je izabrao kupac, a osoblje obezbeduje
zahtevani proizvod) (Mahar i dr., 2012; Lang i Bressolles, 2013). Mahar i dr. (2009a) su
identifikovali optimalnu podgrupu prodavnica za preuzimanje i povracaj proizvoda. U vezi s tim,
Mahar 1 dr. (2012) su razvili strategiju koja na bazi trenutnih informacija o zalihama u
prodavnicama, prognoze potraznji i lokacije kupaca vrsi dinamicko prilagodavanje skupu dostupnih
prodavnica koje kupci razmatraju kao pick-up tacke. Gallino i Moreno (2014) su pokazali da opcija
,,Kupi online i preuzmi u prodavnici” doprinosi manjoj online prodaji, vecoj prodaji u prodavnicama
i ve¢em prometu saobracaja. Cao i dr. (2016) tvrde da opcija ,,kupi online i preuzmi u prodavnici”
obezbeduje pogodnosti u smislu povecanja lojalnosti kupca i stvaranja dugoro¢ne Kkoristi za
prodavca.

Sa aspekta strategije isporuke, OC prodavci mogu da koriste fizicku infrastrukturu i transportne
veze kako bi smanjili ukupne troskove i ponudili brz odgovor kupcima. Kada su prodavnice
locirane blizu kupaca i kada su isporuke od izvora snabdevanja do tih lokacija efikasne, onda
kompanija moze lakSe organizovati lokalne distributivne rute (linije) (Lee i Whang, 2001). Metters i
Walton (2007) su predlozili konceptualni okvir za te rute, uporedivanjem zbirnih i pojedinacnih
isporuka. Strategija zbirne isporuke se moze primeniti kod OC prodavaca koji prodavnice koriste za
podrSku isporuka na kuéne adrese. Online kupljeni proizvodi se inicijalno grupiSu po geografskim
podruc¢jima 1 transportuju do prodavnica u tim podru¢jima; prodavnica tada deluje kao pocetna
tacka za lokalne distributivne rute. Prema Metters-u i Walton-u (2007), strategija zbirne isporuke
moze biti troSkovno efikasnija, medutim, kako svaki online kupljeni proizvod ¢eka pun utovar (FTL
posiljka) (proizvodi se otpremaju u isto podrué¢je), vreme od trenutka porucivanja do trenutka
isporuke (engl. lead time) kod ove strategije je duze.

OC strategija je privukla veliku paznju u industriji i Siroko je istrazivana u radu Bell-a i dr.
(2014) i Brynjolfsson-a i dr. (2013). Pored toga, postoji i nekoliko drugih radova. Na primer, Ansari
i dr. (2008) su istrazivali migraciju kupaca izmedu kanala distribucije kod MC pristupa i kako
komunikacione strategije mogu pomoci prodavcima u oblikovanju tih migracija. Chintagunta i dr.
(2012) su se bavili pitanjima izbora kanala prodaje i empirijske kvantifikacije relativnih
transakcijskih troSkova u sluc¢ajevima kada kupci biraju izmedu online i offline kanala prodaje.
Gallino 1 Moreno (2014) su sproveli empirijsko istrazivanje uticaja kanala ,,kupi online i preuzmi u
prodavnici® na prodaju u online i offline kanalima. Interesantno, oni su otkrili da implementacija
kanala ,,kupi online i preuzmi u prodavnici nije povezana sa povecanjem online prodaje, ve¢ sa
njenim smanjenjem i povecanjem prodaje u tradicionalnim prodavnicama. Lazaris i Vrechopoulos
(2014) su izvrsili segmentaciju OC kupaca shodno karakteristikama njihovog ponasanja. Chatterjee
1 Kumar (2017) su ispitivali razlike koje postoje kod kupaca u pogledu placanja, shodno vrstama
proizvoda koji se prodaju online i kanalima prodaje (OC kanal nasuprot ,,éistom* kanalu prodaje).
Rodriguez-Torrico i dr. (2017) su istrazivali kako impulsivnost i potreba za dodirom uti¢u na
ponaSanje OC kupca. Shen i dr. (2018) su predlozili model kod kog su potencijalni pokretaci:
kvalitet integracije kanala, verovanje i percepirana tac¢nost operacija, pod uticajem iskustva
koris¢enja OC usluge. Medutim, i dalje nije u potpunosti jasno to kako percepcija kupaca uti¢e na
nameru njihove kupovine u OC prodaji.

Rastuci broj kanala prodaje sa logisti¢ke tacke gledista povec¢ava kompleksnost (Handfield i dr.
2013). Proces realizacije porudzbina vise nije linearan, jer je povecano preklapanje tradicionalne sa
online prodajom. Pre toga, menadzment lanca snabdevanja bio je odgovoran za isporuku proizvoda
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u maloprodajni objekat. Prodavnica je bila krajnja tacka transakcije (Baird i Kilcourse, 2011).
Online prodaja sada postavlja distributivne sisteme u prvi plan, posto prodavci moraju da ponude
razli¢ite moguénosti za pronalazenje, kupovinu i povraéaj proizvoda preko tradicionalnih i online
prodavnica (Bell i dr., 2014). Danas su tradicionalne prodavnice samo jedan od kanala prodaje. Sa
ovim novim setom kanala prodavci moraju istovremeno da prilagode i predvide potraznju, osiguraju
dostupnost proizvoda, ispostuju razli¢ite vremenske rokove i zadrze niske troSkove prodaje za svaki
kanal prodaje (Handfield i dr., 2013).

OC distribucija ukljucuje slozene mreze sa visestrukim lokacijama za realizaciju porudzbina,
preuzimanje i povracaj proizvoda (Ishfaq i dr., 2016a). SloZenost tih mreza jo§ viSe se naruSava
usled: kombinovanja integrisanih i specijalizovanih skladi$nih prostora (npr. prodavnica i centra za
realizaciju e-porudzbina), pojave dropshipping-a, koris¢enja skladiSta 3PL provajdera i povecane
upotrebe prodavnica kao logisti¢kih ¢vorova (Hiibner i dr., 2016¢). Posebnu paznju kod dizajniranja
OC mreza treba posvetiti nivou centralizacije i integraciji. Prema Cao-u (2014) prodavci mogu
centralizovati OC strukturu tako $to e integrisati zalihe pro$irenog portfelja proizvoda i operacija u
jednom DC-u. Hubner i dr. (2016c) smatraju da integrisano drzanje zaliha prodavcima nudi
fleksibilnu raspodelu proizvoda shodno potraznji i moguénost preuzimanja proizvoda sa jednog
mesta za viSe kanala prodaje. S druge strane, decentralizovano drZanje zalitha moZze pribliziti
prodavce kupcima. Lociranje ¢vorova blize kupcima moze skratiti vreme isporuke (npr. omoguditi
isporuku istog dana), omoguciti fleksibilne opcije isporuke (npr. ,kupi online i preuzmi u
prodavnici” ili isporuka na kué¢nu adresu) i pruziti kupcima pogodna reSenja za povracaj proizvoda.
Dodeljivanjem uloge centra za realizaciju porudzbina, lokacije preuzimanja ili mesta povracaja
tradicionalnim prodavnicama vrsi se decentralizacija OC mreze (Ishfaq i dr., 2016a). Za kreiranje
besprekornog kupovnog iskustva u slozenoj i decentralizovanoj OC distributivnoj mrezi od
presudnog znacaja je posedovanje odgovaraju¢ih alata za koordinaciju informacija 1 podrSku
odluc¢ivanju. Primeri kriticnih odluka ukljucuju odredivanje nivoa zaliha u razli¢itim ¢vorovima i
odabir ¢vora iz kog Ce biti realizovana porudzbina (Melacini i dr., 2018). Takode, u obzir se moraju
uzeti i sledeé¢i parametri: vreme isporuke, zadrzavanje, neisporuceni proizvodi, transport, rukovanje
i razni troskovi (Bretthauer i dr., 2010). Dalje, potrebno je posedovati odgovaraju¢i IS radi
povecanja vidljivosti dostupnosti proizvoda u razli¢itim ¢vorovima (Hiibner i dr., 2016c), kao i radi
rezervacije proizvoda, odredivanja prioriteta porudzbina, pracenja posiljaka i upravljanja povratnim
tokovima (Gallino 1 Moreno, 2014). VaZznost razvoja 1S-a za sve kanale prodaje naglasena je u radu
Kembro-a i dr. (2018). Larke i dr. (2018) su istakli znacaj koordinacije informacija s ciljem
izbegavanja raStrkanih isporuka prema prodavnicama i e-kupcima. Medutim, dosadasnja
istrazivanja su prvenstveno bila usmerena na tehnologiju podrske front-end kupovnog iskustva. U
radu Piotrowicz-a i Cuthbertson-a (2014) akcenat je stavljen na IS u vezi sa tradicionalnom
prodajom, upotrebom mobilnih uredaja i kupovnim iskustvom. U nekim studijama je istaknuta
potreba za uvodenjem novih 1S-a po pitanju upravljanja informacijama u skladistima i povezivanja
informacija Sirom mreZe (Mahar i Wright, 2009; Gallino 1 Moreno, 2014; Kembro 1 dr., 2018).
Larke i dr. (2018) smatraju da je rad e-prodavaca punim potencijalom uslovljen postojanjem ICT-a,
odnosno da su razvoj integrisane baze podataka kupaca kreirane putem dodirnih ta¢aka u mrezi 1
efikasna razmena informacija sa razliCitim dobavlja¢ima glavni preduslovi toga. U literaturi je
istaknuto vise vrsta [S-a namenjenih podrSci operacijama u skladiStu, pri ¢emu su najzastupljeniji:
ERP, WMS i sistem kontrole skladista (engl. warehouse control system — WCS) (Kembro i dr.,
2017). ERP sistem je uobicajena platforma koja pokriva Sirok spektar funkcija unutar kompanije.
Moze se koristiti za internu, ali i eksternu razmenu informacija u vezi sa npr. nabavkom, zalihama,
planiranjem proizvodnje, finansijama i ljudskim resursima (Olhager i Selldin, 2003). Dok ERP
sistemi imaju $iri okvir planiranja, WMS-i su usmereni na kratkoro¢na planiranja s ciljem podrske
upravljanju razli¢itim aktivnostima i procesima u skladistu (Faber i dr., 2002). Konkretno, WMS
sluzi za registraciju primljene i otpremljene robe, i omogucava pracenje dostupnosti zaliha u
skladistu. Takode pruza i detaljan pregled tekucih, zavrSenih i predstoje¢ih zadataka, i podrzava
donosenje odluka u vezi minimiziranja vremena kretanja/voznje i poboljsanja iskoris¢enosti
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prostora (Bartholdi i Hackman, 2016). Kona¢no, WCS se koristi za kontrolu protoka robe u
skladistima sa konvejerima i robotima (Wang i dr., 2010), i odgovoran je za usmeravanje aktivnosti
u realnom vremenu unutar skladista i DC-a.

Sa stanovista mreze, od presudnog znacaja je obezbedivanje koordiniranosti i vidljivosti
informacija o proizvodima i zalihama kroz sve ¢vorove za rukovanje robom (Hiibner i dr., 2016c).
Vazno je olakSati proces donoSenja odluka u vezi s tim kako i gde porudzbine trebaju biti
realizovane kako bi se poboljSao nivo usluga uz smanjenje logistickih troSkova (Mahar i Wright,
2009). Cao (2014) smatra da ponuda kupcima slobodnog izbora kanala uklju¢uje mogucnost
delovanja IS-a jednog na IS drugog kanala. Prema pomenutom autoru, prodavac bi trebao izvrsiti
integraciju I1S-a kroz sve kanale, kako bi osigurao da migraciju aktivnosti izmedu kanala prati
fleksibilan i dosledan IS. Stoga integrisani IS predstavlja osnovu za upravljanje prodajom duz vise
kanala (Wollenburg i dr., 2018). Ostale funkcionalnosti vazne za mrezni IS uklju¢uju: mogucnost
rezervisanja zaliha, olakSavanje komunikacije sa kupcima i1 upravljanje povratnim tokovima
(Gallino 1 Moreno, 2014). Integrisani sistem namenjen upravljanju ovim funkcijama obi¢no se
naziva sistemom distribuiranog upravljanja porudzbinama (engl. distributed order management —
DOM) (Napolitano, 2013). DOM obezbeduje OC logisticko resenje koje ¢e zadovoljiti i prodavca i
kupca (Hubner i dr., 2016c). Medutim, i dalje nedostaju istrazivanja na temu interfejsa izmedu
¢vorova i mreze, dok su trendovi, implikacije i izazovi koji prate primenu 1S-a u OC prodaji
razmatrani u samo nekoliko studija (Gallino i Moreno, 2014).

Essen i Leeuw (2013) su u svom izveStaju o 1.000 online prodavnica pokazali da tokovi
proizvoda i logisticki sistemi duz kanala jo§ nisu u potpunosti povezani. Na primer, manje od 40%
online prodavnica u vlasniS$tvu tradicionalnih prodavaca nudi moguénost povracaja proizvoda u
prodavnice. Sli¢no tome, opciju ,,kupi online i preuzmi u prodavnici nudi oko 30% OC prodavaca.
Ove relativno niske vrednosti unakrsnih konekcija mozda i ne predstavljaju nikakvo iznenadenje,
jer i najjednostavniji oblik unakrsnog realizovanja porudzbina vodi ka viSestrukim izazovima. Na
primer, ako prodavac nudi opciju ,,kupi online i preuzmi u prodavnici, onda mora da zna odakle ¢e
proizvod biti isporucen i da li ¢e biti preuzet u prodavnici, DC-u za online ili DC-u za tradicionalnu
prodaju. Prodavci nastoje da strateski sagledaju svoju celokupnu mrezu lanca snabdevanja (Baird 1
Kilcourse, 2011). Stavise, kupci zahtevaju od prodavca savr$enu realizaciju porudzbina i nisu
spremni da sluSaju nikakve izgovore (Handfield i dr., 2013). Stoga je neophodno da prodavci
obezbede ,,realno vreme i kanalnu agnosticku vidljivost* preko svojih distributivnih sistema (EY
and The Consumer Goods Forum, 2015). Usled toga, Cetiri od pet prodavaca smatra svoje lance
snabdevanja neodgovaraju¢im za OC prodaju i da njena implementacija zahteva redizajniranje
njihovih fizi¢kih tokova proizvoda (EY and The Consumer Goods Forum, 2015).
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6. MODEL UTVRDIVANJA I MERENJA DIMENZIJA
LOGISTICKE USLUGE U E-TRGOVINI

Metodoloski postupak istrazivanja sadrzi viSe istrazivackih koraka, kao $to su: analiza i izbor
ciljnog trzista, kreiranje konceptualnog modela i definisanje mernog instrumenta, prikupljanje
podataka, ocena i testiranje uzorka, testiranje modela, analiza rezultata i provera hipoteza (slika
6.1).

Analiza zahteva
za logistitkom N S.egm entian) e Izbor
uslugom na trzistu U| tritsta e-trgovine ispitanika
e-trgovine
Pregled i analiza . L o . .
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Slika 6.1. Metodoloski postupak istrazivanja
6.1. Analiza i izbor ciljnog trziSta

Analiza i izbor ciljnog trzista je kompleksan proces koji zahteva ne samo poznavanje trziSnih
segmenata, ve¢ 1 metodologiju kojom se vrSe merenja relevantna za stvaranje slike o tome ko €ini to
trziste.

TrziSte e-trgovine moze se posmatrati sa viSe aspekata. Kada su u pitanju logisticke usluge,
onda su od posebnog znacaja dva aspekta. Prvi aspekt se odnosi na strukturu i zahteve e-kupaca,
odnosno korisnika logistickih usluga, a drugi na prostornu disperziju korisnika. Sa prvog aspekta
mogu se izdvojiti dve karakteristicne grupe kupaca: poslovni kupci i krajnji potrosaci, a sa drugog:
kupci na globalnom i kupci na lokalnom trzistu (slika 6.2).
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Slika 6.2. Struktura trZista e-trgovine

Trzista ¢ine strukture kupaca (K) razlic¢ite po polu, godinama, obrazovanju, zanimanju, regionu,
drustvenom sloju, licnim osobinama, iskustvu, stavovima, lojalnosti kupaca itd. To su u principu
razli€iti trzi$ni segmenti (TS-i):

TS1 = (Ky,Ko,K3, K, ... Kj K, ... Kin1,Kn)
TS2 = (Kl,Kz,Kg,K4, ..... 1(j,Kj+1, ..... Km.l,Km)
TS3 = (Kl,Kz,K3,K4, ..... I(j,Kj+1, ..... Km_l,Km) (1)
TS4 = (Kl,Kz,Kg,K4, ..... 1(j,Kj+1, ..... Km.l,Km)

Svaki e-kupac, odnosno korisnik logistickih usluga ima odredene zahteve u pogledu dimenzija
logisticke usluge. Pri tome, svaki logisticki zahtev (LZ) ima niz atributa koji ga karakterisu, i moze
se predstaviti na sledec¢i nacin:

LZij =f (Ail,Aig,Aig, ..... Ai,j-l,Aij,Ai,j+1, ..... Ai,m-z,Ai,m-l,Am) (2)
gde je: Ajj- j-ti atribut za i-ti logisticki zahtev.

Potencijalni potrosaci na poslovnom trzistu su proizvodne ili usluzne kompanije, dok su na
trzistu finalne potro$nje to pojedinci i domacinstva (stanovni$tvo). Kompanije kupuju proizvode ili
usluge za obavljanje profitnih ili neprofitnih proizvodnih ili usluznih aktivnosti. Stanovnistvo
(krajnji potrosaci) kupuju proizvode ili usluge za li¢nu upotrebu, porodi¢nu upotrebu ili poklon.
Izmedu ove dve vrste kupaca postoje znatne razlike date u tabeli 6.1.
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Tabela 6.1.

Razlike izmedu krajnjih potrosaca i poslovnih kupaca

Krajnji potrosaci

Poslovni kupci

Trziste Trziste finalne potrosnje Poslovno trziste
Broj kupaca Veci Manji

Nov¢ani iznos Manji Veci

Veli¢ina posiljke Manja Veca

Ucestalost kupovine Cesca kupovina Periodi¢na kupovina

Geografska disperzija Traznja duz citave teritorije Veliki stepen geografske

traznje jedne zemlje koncentracije traznje u odredenim
podrucjima

Cenovna elasti¢nost Veca Manja

traznje

Motivi kupovine Manje racionalni Vise racionalni

Strucnost i Manja Veca

profesionalnost

Informisanost Losija Bolja

Broj donosioca odluka Maniji Veci

Na osnovu podataka datih u tabeli 6.1, moze se zakljuciti da su i logisti¢ki zahtevi izmedu ove
dve vrste kupaca razli¢iti. Vece posiljke poslovnih kupaca povlace za sobom vece troskove i duze
vreme isporuke, a mogu zahtevati i sofisticiranu opremu za utovar/istovar odredenih vrsta
proizvoda. Nasuprot tome, isporuke posiljaka krajnjih potrosaca su jeftine, Cesto i besplatne, a
vreme isporuke relativno kratko.

Sli¢ne razlike u logistickim zahtevima prisutne su i izmedu krajnjih potrosaca na lokalnom i
krajnjih potroSaca na globalnom trzistu. Usled prisutnosti raznovrsnijih kanala distribucije na
lokalnom trziStu, vreme isporuke je krace, a troskovi isporuke manji. Zapravo, krajnji potrosaci na
lokalnom trziStu Zeljeni proizvod mogu kupiti ili preuzeti u samom maloprodajnom objektu i na taj
nacin vreme isporuke svesti na minimum. Takode, ovi potrosa¢i nemaju obavezu plac¢anja uvoznih
dazbina prilikom isporuke proizvoda, Sto Cesto nije slu¢aj sa drugom grupom potrosaca. Dalje,
tokovi povracaja proizvoda znatno su jednostavniji i brzi ukoliko su proizvodi kupljeni na lokalnom
trzistu.

Ciljno trziSte u ovom istrazivanju ¢ine krajnji potrosaci. Razlog njihovog izbora nasuprot
poslovnim kupcima lezi u ¢injenicama da su dostupniji i otvoreniji za saradnju, da porucuju robu

Siroke potroSnje koju prate znatno fleksibilniji 1 raznovrsniji logisticki zahtevi 1 da su
mnogobrojniji, odnosno da potencijalno sadrze veci broj ispitanika.

6.2. Kreiranje konceptualnog modela i definisanje mernog instrumenta

Kreiranje konceptualnog modela i definisanje mernog instrumenta odnosi se na vizuelno
prikazivanje teoretskih komponenti na kojima se zasniva naucno istrazivanje 1 izbor alata koji ¢e se
primenjivati u procesu prikupljanja podataka.

Pregledom relevantne literature i naucnih radova iz razmatrane problematike razvijen je
konceptualni model s ciljem ispitivanja i dokazivanja hipoteza/pothipoteza istrazivanja definisanih
u poglavljima 5.1.i5.2. (H1., H1.1., H1.2., H1.3., H1.4,, H1.5,, H1.6., H1.7. i H3.) (slika 6.4).

Ako se sa PiZ oznaci percepcija i zadovoljstvo e-kupaca, a sa D = D1,D,,Dg,...,D, dimenzije
logisticke usluge, onda se PiZ u funkciji D-a moze iskazati na slede¢i nacin:
Piz =1 (D1,D2,D3,...,Dn) 3)
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Dalje, ako se sa S = $4,5,,53,...,S, oznace stavke koje sluze za merenje D-a i PiZ-a, onda je
funkcionalnu zavisnost PiZ-a od pomenutih D-a Sematski moguce predstaviti na sledec¢i nacin (slika

6.3):

Slika 6.3. Primer konceptualnog modela za prikaz funkcionalne zavisnosti percepcije i zadovoljstva
e-kupaca od dimenzija logisticke usluge

Dimenzije izdvojene kao kljuéne u ovoj disertaciji su: dostupnost (D;), vreme isporuke (D),
troskovi isporuke (Dj3), pouzdanost isporuke (D,), stanje i kvalitet proizvoda (Ds), reklamacija i
povracaj proizvoda (Dg) i kvalitet informacija (D7). Stoga formula za PiZ izgleda ovako:

Piz =1 (D1, D2, D3, D4, D5, D6, D7) (4)

Dostupnost (D1)

-

Vreme isporuke
(D2)

-

Troskoviisporuke
(D3)

-

Pouzdanost isporuke
(D4)

-

Stanje i kvalitet
proizvoda (D5)

-

Dimenzije logisticke usluge

Reklamacijai
povradaj proizvoda
(D6)

-

Kwvalitet informacija
(D7)

Percepcija izadovoljstvo e-

kupaca (PiZ)

Slika 6.4. Razvijeni konceptualni model
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Uzimaju¢i u razmatranje dimenzije logisticke usluge sa slike 6.4, e-kupac u najve¢em broju
slu¢ajeva moze doneti sud i ocenu o tome da li je pruzena logisticka usluga zadovoljila njegova
oc¢ekivanja ili nije. Medutim, kako e-kupci pojedine dimenzije logisticke usluge mogu tumaciti na
razli¢ite nacine, neophodno je najpre te dimenzije opisati/definisati (tabela 6.2).

Tabela 6.2. Dimenzije logisticke usluge i njihovo znacenje

D, - Dostupnost Raspolozivost proizvoda u trenutku kreiranja porudzbine.

D, - Vreme isporuke Prolazno vreme izmedu kreiranja porudzbine i dostavljanja
proizvoda.

D3 - Troskovi isporuke Besplatna ili jeftina isporuka proizvoda.

D, - Pouzdanost isporuke Stepen uskladenosti posiljke sa porudzbinom kupca, odnosno stepen
ispunjenosti obecanih uslova isporuke.

Ds - Stanje i kvalitet Pojava oSte¢enja na kupljenom proizvodu, odnosno ispravnost i

proizvoda funkcionalnost kupljenog proizvoda.

D¢ - Reklamacija i povracaj | ReSavanje odstupanja u isporukama posiljki od strane e-prodavaca

proizvoda (logistickih provajdera).

D; - Kvalitet informacija Percepcija kupaca o informacijama o proizvodima koje im e-prodavci
nude.

Merni instrument je kreiran sa ciljem da se ispitaju postavljene hipoteze, a uz pomo¢ veé
razvijenih instrumenata i raspolozive literature iz ove oblasti u Thomson Reuters Web of Science za
vremenski period 1996-2019. Osnovne varijable mernog instrumenta, kao i stavke date u tabeli 6.3
definisane su na bazi mernih instrumenata iz radova Mentzer-a i dr. (2001), Ribbink-a i dr. (2004),
Lin-a i dr. (2016), Bienstock-a i Royne-a (2010), Bienstock-a i dr. (1997), Xing-a i Grant-a (2006),
Xing-aidr. (2011) i Rafig-a i Jaafar-a (2007).

Varijable su prvobitno obuhvatile 34 stavke. Validnost mernog instrumenta testirana je putem
pilot istraZivanja, koje je obuhvatilo 30 kupaca koji su u poslednjih godinu dana koristili online
kupovinu i koji su izabrani na slu¢ajan nacin - metoda empirijskih rezultata. Isto tako, 5 eksperata
koji se bave online kupovinom i zaStitom potroSaca na srpskom trZiStu, analiziralo je da li su pitanja
Citljiva 1 jasna - metoda teorijske doslednosti. Kupci i eksperti su odgovarali na pitanja vezana za
definisane varijable i stavke. Nakon ovog testa nekoliko stavki je prilagodeno, dok su tri stavke
izbaCene, jer ne samo da nisu bile potpuno shvacene, ve¢ su delimi¢no bile sadrzane i u drugim
stavkama, tako da su ih ispitanici pogresno tumacili. Na kraju je usvojen merni instrument sa osam
varijabli i 31 stavkom (tabela 6.3).
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Tabela 6.3. Varijable i stavke konceptualnog modela — merni instrument

Dimenzije Stavke lzvor
Dostupnost (DO)
DO1 Proizvodi se nalaze na stanju u trenutku kreiranja porudzbine. Autor
DO2 E-prodavac obezbeduje informacije u vezi dostupnosti proizvoda.
DO3 E-prodavac je u stanju da u sluc¢aju nedostupnosti zeljenih proizvoda iste
obezbedi u prihvatljivo kratkom roku.
DO4 E-prodavac nudi opciju pracenja statusa posiljke.

Vreme isporuke (VI)

Vil Vreme izmedu kreiranja porudzbine i isporuke proizvoda je kratko. Prilagodeno prema: Mentzer-u i dr.

VI2 Proizvodi se isporu¢uju u skladu sa obe¢anim datumima i vremenskim (2001), Bienstock-u i Royne-u
okvirima. (2010), Lin-u i dr. (2016)

VI3 E-prodavac proizvode isporucuje u strogo determinisano vreme. Autor

Vi4 Proizvodi koji nisu isporuceni na vreme naknadno se $alju brzo. Prilagodeno prema: Mentzer-u i dr.

(2001), Bienstock-u i Royne-u
(2010), Ribbink-u i dr. (2004), Lin-u i

dr. (2016)
Troskovi isporuke (TI)
TI1 E-prodavac nudi moguénost besplatne isporuke proizvoda. Autor
TI2 E-prodavac obezbeduje isporuku proizvoda po niskim cenama.
TI3 Isporuka proizvoda na kuénu adresu ili njihovo preuzimanje u prodavnici
ne sadrzi nikakve dodatne skrivene troskove.
Pouzdanost isporuke
(PN
PI1 E-prodavac proizvode isporucuje u skladu sa obe¢anim uslovima. Autor
P12 Sadrzaj posiljke je uskladen sa porudzbinom kupca.
PI3 Posiljka retko kada sadrzi pogresne proizvode. Prilagodeno prema: Mentzer-u i dr.
P14 Posiljka retko kada sadrzi pogresnu koli¢inu (broj) proizvoda. (2001), Bienstock-u i Royne-u

(2010), Lin-u i dr. (2016)

Stanje i kvalitet
proizvoda (SK)

SK1 Transportna ambalaza isporu¢enih proizvoda retko kada je o$tecena. Prilagodeno prema: Bienstock-u i dr.
(1997), Lin-u i dr. (2016)

SK2 Isporuceni proizvodi retko kada su osteceni. Prilagodeno prema: Mentzer-u i dr.

SK3 Ostecenja proizvoda retko kada nastaju usled neodgovarajuéeg (2001), Bienstock-u i Royne-u

transporta/rukovanja. (2010), Lin-u i dr. (2016)

SK4 Isporuceni proizvodi su u skladu sa specifikacijama datim online. Prilagodeno prema: Mentzer-u i dr.
(2001), Lin-u i dr. (2016)

SK5 Isporuceni proizvodi su ispravni. Autor

Reklamacija i povradaj
proizvoda (RP)

RP1 Sadrzaj posiljke je retko kada potrebno reklamirati. Autor
RP2 Proces povracaja proizvoda je jednostavan.
RP3 E-prodavci nude vise kanala za povracaj proizvoda. Prilagodeno prema: Xing-u i Grant-u
RP4 Osteceni, nezeljeni ili neispravni proizvodi brzo i lako se sakupljaju i (2006), Xing-u i dr. (2011)
zamenjuju.

Kvalitet informacija

(K1)
Kl1 E-prodavac obezbeduje lako dostupne informacije o proizvodima. Prilagodeno prema: Mentzer-u i dr.
KI2 E-prodavac nudi adekvatne informacije o proizvodima. (2001), Rafig-u i Jaafar-u (2007),
KI3 E-prodavac pruza tacne informacije o proizvodima. Lin-u i dr. (2016)

Percepcija i

zadovoljstvo e-kupaca

(P2)
Pz1 Ovaj e-prodavac u potpunosti zadovoljava moja ocekivanja. Autor
pz2 Uzivam u online kupovini na sajtu ovog e-prodavca. Prilagodeno prema: Mentzer-u i dr.
PZ3 Ovaj e-prodavac posluje u skladu sa obeéanim uslovima. (2001), Ribbink-u i dr. (2004), Lin-u i

dr. (2016)

Pz4 Preporucio/preporuéila bih ovog e-prodavca ostalim kupcima. Autor

6.3. Prikupljanje podataka

Iako postoji viSe na¢ina za prikupljanje podataka svi oni imaju istu svrhu, a to je da prepoznaju
Sta ispitanici misle o predmetu istrazivanja (proizvodu/usluzi). Podaci se mogu prikupljati uzivo (u
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papir-olovka formatu) ili online (preko neke od platformi koje pruzaju tu vrstu usluga, kao $to su:
Google upitnici (engl. Google forms), Qualtrics, SurveyMonkey, QuestionForm itd.

Osnovu ove disertacije ¢ini kombinovano kvantitativno-kvalitativno istrazivanje. Podaci su
prikupljeni primenom web anketnog upitnika, posebno kreiranog za potrebe ovog istrazivanja.
Upitnik se sastojao iz tri dela. Prvi deo cinile su opste informacije za upoznavanje ispitanika o
predmetu, znacaju i ciljevima istrazivanja, drugi deo pitanja koja su se odnosila na karakteristike
ispitanika (kontrolne varijable) i poslednji, tre¢i deo pitanja vezana za dimenzije logisti¢ke usluge u
e-trgovini (latentne varijable).

Struktura anketnog upitnika koncipirana je na bazi prethodno definisanog mernog instrumenta s
ciljem dobijanja stavova e-kupaca u pogledu dimenzija logisticke usluge u e-trgovini. Ideja je da se
web anketni upitnik, odnosno link za pristup, distribuira putem interneta koris¢enjem internet alata
— Google upitnika, a potencijalni ispitanici zamole da posete stranicu na kojoj je upitnik i odgovore
na postavljena pitanja. Ovakav nacin prikupljanja podataka odabran je jer smanjuje troskove i
vreme potrebno za prikupljanje podataka, nudi moguénost dobijanja velikog uzorka, obezbeduje
laksu kvantitativnu obradu podataka (jer su podaci ve¢ uneti u kompjuter/laptop racunar) i pruza
vecu fleksibilnost u dizajniranju nego kod upitnika na papiru (koris¢enjem pop up instrukcija,
padajucéih menija, slika, zvukova, videa itd). Na ovaj nacin, odgovori se automatski beleze na mrezi,
sakupljaju u tabelu, a zatim naknadno analiziraju.

Razvijeni upitnik predstavlja konkretan alat koji e-prodavci aktivno mogu Koristiti u procesu
ispitivanja ali i u prepoznavanju problemati¢nih ili potencijalno problemati¢nih dimenzija
logistickih usluga koje negativno uti¢u na percepciju i zadovoljstvo njihovih e-kupaca. S druge
strane, na bazi definisanih dimenzija iz upitnika, e-kupci u najveéem broju slu¢ajeva mogu doneti
sud 1 ocenu o tome da li je pruZena logisticka usluga zadovoljila njihova ocekivanja ili nije. Ideja je
da ispitanik (e-kupac) na jednostavan nacin iskaze svoje stavove (stepen slaganja i neslaganja) sa
pojednim tvrdnjama vezanim za stavke i dimenzije logisticke usluge u e-trgovini. U tu svrhu
predlozeno je koriS¢enje petostepene Likertove skale. Uopsteno, Likertova skala se sastoji iz dva
dela, dela u kom se navode stavovi (pitanja) koje treba oceniti i onog koji sadrzi spisak kategorija
odgovora na skali (u potpunosti se slazem (1) ... u potpunosti se ne slazem (5)). Inace, veoma je
pogodna za obradu faktorskom analizom, $to je njena prednost u odnosu na druge vrste skala.

Sematski prikaz upitnika i stavovi ispitanika dati su na slici 6.5, dok je konaéna verzija upitnika
koji je bio distribuiran ispitanicima data u prilogu 1 ove disertacije.

50



Predmet, znacaj i cilj istrazivanja
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Slika 6.5. Sematski prikaz upitnika sa iznetim stavovima ispitanika u pogledu stavki i dimenzija logisticke usluge u e-trgovini
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6.4. Ocena i testiranje uzorka

Ocena i testiranje uzorka je proces odabiranja jedinica entiteta iz populacije za koju postoji
interesovanje, i to tako da se analizom uzorka mogu generalizovati rezultati istrazivanja na celu
populaciju. Oc¢ekuje se da e se rezultati iz uzorka sasvim ,,usko* poklapati sa rezultatima koji bi se
dobili iz Citave populacije kad bi se podvrgla popisu ili izborima.

Proces uzorkovanja obuhvata viSe faza: identifikaciju ciljne populacije, odredivanje uzorackog
okvira, izbor reprezentativnog uzorka i realizaciju samog istrazivanja (slika 6.6).

Odredivanje ciljne populacije odnosi se na proces identifikacije (potencijalnih) elemenata
uzorka (uzorackih jedinica i podruc¢ja pokrivenosti). Kada se vrsi prikupljanje primarnih podataka,
obi¢no je broj jedinica koje se posmatraju toliko veliki da ih je prakticno nemoguce sve obuhvatiti
istrazivanjem. Zbog toga se prilikom prikupljanja primarnih podataka obi¢no ne ispituju sve
jedinice (osnovni skup), ve¢ samo jedinice koje na najbolji nain reprezentuju osnovni skup
(uzorak). Ciljnu populaciju u ovom istrazivanju ¢inili su e-kupci materijalnih proizvoda.

Uzoracki okvir je ,,spisak® ¢lanova populacije koji se koristi za dobijanje uzorka, pa je stoga
sastavljanje spiskova jedna od veoma bitnih operacija u procesu uzorkovanja. Da bi se definisao
uzoracki okvir, istraziva€ se najpre mora upoznati sa veli¢inom ciljne populacije koju zeli istraziti,
kako uzoracki okvir ne bi bio manji, odnosno veéi od populacije. Naravno, §to je uzorak veéi, to je
istraziva¢ sigurniji da odgovori ispitanika odrazavaju populaciju. Glavne kriterijume za odredivanje
uzorackog okvira u ovom istrazivanju ¢inili Su kupovno iskustvo i period koris¢enja online
kupovine. S druge strane, jako je bitno utvrditi i zastupljenost i vrstu e-prodavaca, odnosno
dostupnost i raspolozivost logistickih provajdera/kurirskih sluzbi na trzistu koje se ispituje, kako bi
uzorak bio zadovoljavajuci.

Izbor reprezentativnog uzorka (uzorka koji ¢e realno odslikavati stvarnu strukturu populacije)
uslovljen je donosenjem odluke o tome da li ¢e se uzorak izvladiti na nesluéajan ili slu¢ajan nacin.
Kod neslucajnog uzorkovanja elementi uzorka nemaju poznatu verovatnocu izbora u uzorak, dok se
kod slu¢ajnog uzorkovanja podrazumeva da svaki element skupa ima unapred poznatu verovatnocu
da bude izabran u uzorak (verovatnoca je veca od nule), ¢ime se znatno povecavaju Sanse da
izabrani uzorak bude reprezentativan. Iako i kod postupka izvlacenja uzorka na slucajan nacin
postoji objektivna mogucnost da se napravi greska, njegova klju¢na prednost u odnosu na postupak
izvlacenja uzorka na neslucajan nacin je ta Sto se pouzdanost svakog donesenog zakljucka moze
odrediti primenom metoda statistickog zakljucivanja: procenom parametara populacije (srednja
vrednost populacije i varijansa) i testiranjem hipoteza.

Na izbor reprezentativnog uzorka, pored odabira odgovaraju¢eg postupka uzorkovanja, veoma
uticu i sledeci faktori: varijabilnost pojave koja se meri (ako pojava ima mali varijabilitet, dovoljan
je i mali uzorak, a kod jako varijabilne pojave, neophodan je znatno veéi uzorak ispitanika), stepen
poverenja kojim se zeli zakljuCivati o dobijenim nalazima (pouzdanost rezultata), veliina
dopustene greske statistickog ocenjivanja (statistiCka greska) i nacrt (dizajn) istrazivanja koji se
koristi u konkretnom istrazivanju.

Dalje, da bi se kontrolisala raznovrsnost uzorka, potrebno je strukturirati uzorak npr. prema
polu, godinama, obrazovanju itd. (tzv. kontrolne varijable). Sem pomenutih, moguée je uvesti i
dodatne. Za potrebe ovog istrazivanja uvedene su sledece dodatne kontrolne varijable: duZzina
koris¢enja online kupovine, preferencija ka odredenom e-prodavcu i grupi proizvoda koja se
najcesce kupuje online, spremnost e-kupca za plac¢anje odredenih troSkova isporuke 1 moguénost e-
prodavca za ponudom opcije ,.kupi i preuzmi“. Naravno, shodno ciljevima istrazivanja, odnosno
ciljnoj populaciji (npr. poslovni e-kupci) strukturiranje uzorka moze biti znatno drugacije.
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Da bi se proverila pristrasnost ispitanika vr$i se poredenje odgovora iz rane i kasne faze
istrazivanja. Zatim se uz pomo¢ T-testova vrsi procena razlike izmedu odgovora dobijenih u
pojedinim periodima ispitivanja (Armstrong i Overton, 1977).

Nakon obezbedivanja reprezentativnog uzorka, pristupa se realizaciji istrazivanja.

Definisanje ciljne populacje

E-kupci(natrzistu Srbije)
materijalnih proizvoda usluznih proizvodaE %

Erajnji potrofadi

Poslovni kupei

(e-prodavei | provajderi
kofi prodaju proizvaede
onling)

(struktura potroaca,
faraideristife caliteva ...)

Odredivanje okvira za nzorkovanje
Iskustvo i period e- % e-prodavaca u

kupovine ukupnoj e-prodaji

Krajniji e-kupci sa
odredenim iskustvom u
kupovini kod dominantnih
e-prodavaca

U

Izbor
Slucajan uzorak |:> reprezentativiog
uzorka

Izabrani nzorak

- redlizacija istrazivanija -

Slika 6.6. Postupak izbora uzorka

6.5. Testiranje modela

Testiranje modela o zakonitostima nekih pojava zapravo predstavlja poredenje hipotetickog
modela sa dobijenim podacima. Cilj je kreirati $to tacniji i precizniji model koji ¢e Sto bolje
objasnjavati te pojave, odnosno pristajati uz podatke. Sirovi podaci se transformisu u oblike koji ¢e

ih uciniti jednostavnim za shvatanje i interpretiranje. U tu svrhu se koriste razliCite statisticke
tehnike — metode.
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Procena validnosti mernog instrumenta modela datog u poglavlju 6.2, odnosno provera
hipoteza/pothipoteza istrazivanja zasnovana je na primeni konfirmatorne faktorske analize (engl.
confirmatory factor analysis — CFA) i modeliranja strukturalnih jedna¢ina metodom parcijalnih
najmanjih kvadrata (engl. partial least squares structural equation modeling — PLS-SEM).

Faktorska analiza se koristi da bi se otkrila veza medu sastavnim delovima upitnika ili umanjio
broj pitanja u upitniku. Ona moze da ispituje korelacije izmedu pitanja u upitniku (eksploratorna
faktorska analiza — EFA) ili uklapanje rezultata u hipoteticki model upitnika — CFA. Samim tim ova
analiza ima veoma vaznu ulogu u ispitivanju pouzdanosti i validaciji strukture upitnika (Fayers i
Machin, 2013).

Upitnici se sastoje od jednog ili vise faktora (latentnih varijabli), sa ciljem da svi faktori budu
usmereni ka jednoj celini upitnika i da mere tu celinu. Faktori predstavljaju tematske celine po
kojima su pitanja grupisana.

Na samom pocetku primene faktorske analize, vrSi se eksploratorna analiza faktora.
Eksploratorna analiza je dobila naziv po tome S§to sam istraziva¢ ne moze da pretpostavi koliko
upitnik ima faktora i podfaktora sve dok se ne izvrsi ispitivanje karakteristika upitnika. EFA je
statisticka tehnika koja ispituje korelacioni matriks. Na osnovu korelacija mogu da se prepoznaju
pitanja koja medusobno imaju visoku korelaciju, i koja se na osnovu toga grupisu u jedan faktor.
Medutim, sa povecanjem broja pitanja, raste i broj korelacija (za n pitanja, broj korelacija iznosi
n(n-2)/2).

Ukoliko je model upitnika ve¢ proveren, i ukoliko je njegova struktura ve¢ ispitana, CFA ima
prednost nad eksploratornom analizom (Fayers i Machin, 2013). CFA ima za cilj da ispita da li
struktura upitnika ostaje nepromenjena pri upotrebi upitnika u razli¢itim populacijama. Inace, CFA
je sloZenija od EFA.

Postoje dva nacina za definisanje CFA: sintaksno (mati¢na algebra) i graficki (crtanje varijabli i
odgovarajuc¢ih odnosa). Medutim, radi jasnijeg iskazivanja pretpostavki, svaki model je dobro
graficki predstaviti.

U CFA postoje dve vrste varijabli: opservirane (manifestne) varijable i latentne varijable.
Opservirane (manifestne) varijable, koje se jo$ nazivaju i stavke ili indikatori se mogu direktno
meriti (opservirati) i postoje izmerene u podacima. U modelu se predstavljaju kao kvadrati ili
pravougaonici. Latentne varijable su hipoteticki konstrukti koji leze u osnovi manifestnih varijabli i
koje se ne mogu direktno meriti, ve¢ se o njima zaklju€uje na osnovu manifestnih. One ne postoje u
podacima i u modelu se predstavljaju kao krugovi ili elipse (slika 6.7).

Pored pomenutih, u istrazivanjima se Cesto koriste 1 kontrolne varijable, koje poput nezavisnih
mogu delovati na zavisne, ali za ¢iji uticaj istraziva¢i »trenutno« nisu zainteresovani. S druge
strane, neophodno ih je drzati pod kontrolom, kako bi se preciznije izmerio odnos izmedu nezavisne
i zavisno promenljive varijable.

CFA se najceSCe koristi u postupku provere nekog mernog instrumenta, tj. doprinosi
konvergentnoj i diskriminantnoj validnosti teorijskih konstrukata koji su u pozadini razvoja i
primene tog instrumenta.

Konvergentna validnost stavki u mernim instrumentima ocenjuje se pomocu tri kriterijuma:
faktorskog opterecenja (factor loading), kompozitne pouzdanosti (composite reliability — pc) i
izvedene prosecne varijanse (average variance extracted — AVE) (Fornell i Larcker, 1981). Prema
Hulland-u (1999) donja granica prihvatljivosti za faktorsko opterecéenje je 0,70. Potreban minimum
za p. je 0,80 (Daskalakis i Mastas, 2008). I na kraju, da bi i tre¢i uslov konvergentne validnosti bio
zadovoljen neophodno je da AVE prede vrednost od 0,50 (Hair-u i dr., 2010).
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Radi lakSeg razumevanja pomenutih kriterijuma dat je dijagram toka modela u CFA (slika 6.7).
Ovde se uocavaju dve latentne varijable & 1 & koje se manifestuju pomocu Sest opazivih varijabli
X1,...Xe. Jednosmerne grane impliciraju smer pretpostavljenog kauzalnog (uzro¢nog) uticaja, a
dvosmerne kovarijansu izmedu dve latentne varijable. Latenente varijable ,,prouzrokuju opazive
varijable, $to je i prikazano granama koje su upucene od krugova ka pravougaonicima. Kao §to se
vidi na slici 6.7 latentna varijabla & ,,prouzrokuje® varijable X;, Xo 1 X3, a latentna varijabla &
varijable x4, X5 i Xg. OCekuje se da ove dve latentne varijable & i & kovariraju (koreliraju) — veli¢ina
¢2;na dvosmernoj grani. Faktorska opterecenja — Ajj predstavljaju regresijske nagibe, odnosno
objasnjavaju koliki uticaj ima latentna na manifestnu varijablu, npr. 1,3 objasnjava koliki uticaj ima
latentna varijabla & na manifestnu varijablu xs. Veli¢ina & predstavlja gresku merenja za svako x;.
Budu¢i da se & odnosi samo na jednu varijablu, naziva se jo$ i jedinstveni faktor (unique factor).
Ocekuje se da je greska merenja varijable X3 u korelaciji sa greSkom merenja varijable xs, kao §to je
oznaceno sa &3 (Albright i Park, 2009).

e By
/
=1 |
K S ‘\ /
Manifesmevarijable N //\ Latentntevarijable
!///fl_ ’h\ f14/a'1 Al .5\
74
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Slika 6.7. Dijagram toka konfirmatornog modela (Albright i Park, 2009)

Kompozitna pouzdanost (p¢) (ili pouzdanost konstrukta) je mera interne konzistentnosti stavki u
mernom instrumentu, slicno kao Cronbach’s a. Izvedena prosecna varijansa (AVE) pokazuje Koji
procenat varijanse neka latentna varijabla deli sa ostalim latentnim varijablama u strukturalnom
modelu. Veli¢ine p. i AVE se dobijaju po formulama (Fornell i Larcker, 1981):

(Eian)

pCf] = K (5)
(2 LA ) + 6,
odnosno,
Kj 2
A
AVE = sz"“z“‘ (6)
Zkzl/ljk +6jk
gde su:

o Kj—Dbroj indikatora latentne varijable &;,
e J;, —faktorska opterecenja,
e 0; — greSka merenja za k-ti indikator (k = 7, ..., Kj) latentne varijable ¢, koja se izracunava

po formuli:
K]' )
ij = E k=11 _/1]k (7)
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Za ocenu diskriminantne validnosti izmedu varijabli modela potrebno je utvrditi prelazi li
kvadratni koren AVE za svaku varijablu (AVE¢;) korelacije izmedu samih varijabli (d)ij) — Fornell-

Larcker kriterijum.

Prema tome, kvadratni koren AVE za svaku varijablu bi trebao biti veéi od korelacije izmedu
samih varijabli:

JAVEE; = ¢y, Vi # ] 8)
odnosno,

AVE za svaku varijablu bi trebala biti ve¢a od kvadrata korelacije izmedu samih varijabli:
AVES; = ¢y Vi#j 9)

Medutim, pored Fornell-Larcker kriterijuma, za pouzdano ocenjivanje diskriminantne
validnosti neophodno je koristiti i heterotrait-monotrait ratio of correlations (HTMT). HTMT
predstavlja odnos prose¢ne vrednosti heterotrait-heteromethod korelacija (tj. korelacija indikatora
razli¢itih latentnih varijabli) i prose¢ne vrednosti monotrait-heteromethod korelacija (tj. korelacija
indikatora iste latentne varijable). Shodno tome, za dve latentne varijable &;i &; sa Kj i K
indikatorima respektivno, HTMT se moze formulisati na slede¢i nacin (Henseler i dr., 2015):

1 K; K;j
Kin z:g=1 h=1

2 Ki—1 oK; . 2 Kj—1 K|

K,(K,— 1) Lgoy Zh=g+1rig'ih KK, — 1) 'Zg=1 Zh=g+1 Tig.in

rig;jh

(10)

HTMT;; =

gde u formuli brojilac predstavlja proseénu vrednost heterotrait-heteromethod korelacija, a
imenilac geometrijsku sredinu prose¢ne vrednosti monotrait-heteromethod korelacija latentne
varijable &; i prose¢ne vrednosti monotrait-heteromethod korelacija latentne varijable &;.

Prema Henseler-u i dr. (2015), Gold-u i dr. (2001) i Teo-u i dr. (2008) diskriminantna validnost
izmedu dve varijable uspostavljena je ako je HTMT vrednost ispod 0,90.

Da 1i je neki model podesan za primenu ili ne utvrduje se izraCunavanjem indeksa podesnosti
(normed fit index-a — NFI-a), koji prema Forza-u i Filippini-u (1998) treba da ima vrednost ve¢u od
0,80. Pored NFl-a, posmatraju se joS i kvadrati visestruke korelacije (engl. squared multiple
correlations — R?) za svaku zavisnu promenljivu u modelu i koeficijenti putanja (engl. path
coefficients — f) izmedu svih posmatranih konstrukata u analiziranom modelu. Vrednosti R?
pokazuju procenat varijabiliteta zavisne promenljive objasnjen varijabilitetom nezavisnih
promenljivih. Sto je procenat objasnjene varijanse veéi, model je bolji, a njegova prediktivna snaga
je veca. Vrednosti S pokazuju koliko je jak odnos izmedu pretpostavljenih konstrukata u modelu
koji se analizira (Baron i Kenny, 1986).

Modeliranje strukturalnih jednacina (engl. structural equation modeling — SEM) je
konfirmatorni metod koji testira valjanost postavljenog modela pomocu empirijskih podataka. Ono
omogucava istrazivac¢ima da konstruiSu latentne, direktno neopazive i nemerljive varijable koje su
odredene indikatorima koji predstavljaju manifestne, direktno merljive, opazive varijable (Chin,
1998).

Postoje dva podmodela u modelu strukturalne jednaCine (Hair i dr., 2011): unutrasn;ji
(strukturalni) model koji odreduje odnose izmedu nezavisnih (egzogenih) i zavisnih (endogenih)
latentnih varijabli 1 spoljasnji (merni) model koji sluzi za testiranje indikatora za odredenu latentnu
varijablu kroz postupke CFA (slika 6.8).
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SEM ima za cilj da ve¢ odredeni model testira ili da potvrdi koliko se ,,dobro* pitanja i faktori
(latentne varijable) uklapaju u pretpostavljenu strukturu (hipotezu modela) (Fayers i Machin, 2013).
Pored dokazivanja statistiCke zna¢ajnosti odredenog modela, SEM pokazuje i da li je taj model bolji
od ostalih kompetitivnih modela.

Unutrainji model (Strukturalni model)

Spoljagnji model (Merni model) Spoljasnji model (Merni model)
Indikator_1
Indikator 2 |-~ N.Ej;zavisna
_ varijabla , A™
Indikator 7
Indikator_3 |~ . -
Zavisna -
Indikator 8
varijabla —= 1Kator_
Indikator 4
- 2 Indikator_9
i 5 Nezavisna
Indikat
ikator_5 | varijabla B"
Indikator 6 |&

Egzogena'e latentna'e Endogenale latentna’e
varijabla’e varijabla’e

Slika 6.8. Unutrasnji/spoljasnji model kod strukturalnog modeliranja (Wong, 2013)

Postoje tri pristupa kod strukturalnog modeliranja. Prvi pristup je baziran na kovarijansi
(covariance-based SEM — CB-SEM). Za ovaj pristup se koriste programi: AMOS, EQS, LISREL i
MPlus. Drugi pristup je zasnovan na varijansi, odnosno na primeni metode parcijalnih najmanjih
kvadrata (engl. partial least squares — PLS). U tu svrhu se koriste softveri: LS-Graph, VisualPLS,
SmartPLS i WarpPLS. I poslednji, tre¢i pristup se odnosi na generalizovanu strukturiranu analizu
komponenti (generalized structured component analysis — GSCA). Program VisualGSCA i web-
bazirana aplikacija — GeSCA koriste se za ovaj komponentni pristup (Wong, 2013).

Pristup koriS¢en u ovom istrazivanju baziran je na varijansi, odnosno na primeni PLS metode,
tzv. PLS-SEM pristup. PLS metoda je metoda mekog modeliranja, jer nema rigorozne zahteve po
pitanju distribucije podataka ili veli¢ine uzorka (Vinzi i dr., 2010). Prema Chin-u (1993-2003),
uzorak kod PLS pristupa ne moze biti manji od broja koji se dobija mnozenjem broja stavki
najveceg bloka sa 10. PLS metod je viSe orijentisan ka optimizaciji predvidanja, putem Sto veceg
procenta objasnjene varijanse na latentnim varijablama, nego ka statistickoj preciznosti, 0dnosno
tanosti procenjenih vrednosti (Vinzi i dr.,, 2010). Drugim re¢ima, PLS metod optimizuje
predvidanje na nacin da latentne varijable budu Sto viSe medusobno korelirane i da Sto tac¢nije
predstavljaju odgovarajuce blokove pridruzenih manifestnih varijabli.

PLS se, kao i svaki metod strukturalnog modeliranja, sastoji od strukturalnog modela koji
odrazava odnose izmedu latentnih varijabli i mernog modela koja pokazuje kako su povezane
latentne varijable i njihovi indikatori. Pored toga, PLS ima i tre¢u komponentu a to su teZinski
koeficijenti koji sluze za predikciju vrednosti latentnih varijabli.

Bez obzira za koji softver se istraziva¢ odluéi, kod primene PLS metode postoje neke opste
smernice kojih bi se trebao pridrzavati (tabela 6.4). Primera radi, jedan od glavnih problema sa
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kojim se suoCava svaki istrazivaC je odredivanje odgovarajuce veli¢ine uzorka. Generalno, pri
odredivanju veli¢ine uzorka treba uzeti u obzir pozadinu modela, distributivne karakteristike
podataka, psihometrijska svojstva varijabli i veli¢inu njihovih odnosa (Wong, 2013). Hair i dr.
(2013) sugerisu da je kod SEM-a veli¢ina uzorka podstaknuta slede¢im parametrima:

- nivoom znacajnosti;

statistickom snagom,

minimalnim koeficijentom determinacije (R? vrednosti) koriséenim u modelu;
maksimalnim brojem veza sa latentnom varijablom.

U praksi bi tipi¢na marketinSka istrazivacka studija imala nivo znacaja 5%, statisticku snagu
80% i R® vrednosti od najmanje 0,25. U zavisnosti od maksimalnog broja veza sa latentnom
varijablom bilo gde u modelu strukturalne jednacine, uvazavajuéi vrednosti prethodno navedenih
parametara, najmanja potrebna veli¢ina uzorka moze se izvuci iz tabele 6.5 (Wong, 2013).

Iako je PLS metoda poznata po tome §to za njenu primenu nije neophodan veliki uzorak, to ne
znaci da istrazivac iskljucivo treba teziti minimalnoj veli¢ini uzorka. Prethodna istrazivanja sugerisu
da je veli¢ina uzorka od 100 do 200 obi¢no dobra polazna osnova za sprovodenje modeliranja
(Hoyle, 1995).

Tabela 6.4. Neke od smernica kod PLS-SEM-a

Teme Sugestije Reference

Merna skala Izbegavati upotrebu kategoricke skale u endogenim | Hair i dr.
konstruktima (2010)

Vrednost za spoljasnju Koristiti vrednost 1 kao pocetnu teZinu za Henseler

(mernu) tezinu (ponder) aproksimaciju ocene latentne varijable (2010)

Maksimalni broj 300 Ringle i dr.

ponavljanja (iteracija) (2005)

Bootstrapping Broj bootstrap ,,uzoraka* bi trebao biti 5.000, a Hair i dr.

(samouzorkovanje) broj bootstrap ,, slucajeva “ isti kao broj vazecih (2011)
opservacija.

Ocena unutrasnjeg Ne koristiti indeks pogodnosti (goodness-of-fit — Henseler i

(strukturalnog) modela GoF)*. Sarstedt

(2013)

Ocena spoljasnjeg Predstaviti opterecenja indikatora. Ne koristiti Bagozzi i Yi

(mernog) modela Cronbach’s a za ocenu interne konzistentnosti. (1988)

(reflektivno)

Ocena spoljasnjeg Predstaviti tezine indikatora. Za testiranje -

(mernog) modela znacajanosti spoljasnjeg (mernog) modela prikazati

(formativno) t-vrednosti, p-vrednosti i standardne greske.

Tabela 6.5. Predlozena velicina uzorka u tipicnom marketinskom istrazivanju (Wong, 2013)

Minimalna potrebna veli¢ina uzorka

Maksimalan broj veza sa latentnom varijablom

52

59

65

70

75

80

84

88

91

Blo|o|~|o|o|s|w|r

12 GoF je indeks koji meri prediktivne performanse mernog modela.

58




7. ISTRAZIVANJE ZADOVOLJSTVA KORISNIKA
DIMENZIJAMA LOGISTICKE USLUGE NA TRZISTU SRBIJE

U Srbiji je 2019. godine 34% gradana starosti od 16 do 74 godine kupovalo online, za 1% manje
nego 2018. godine. Deceniju ranije, 2009. godine, taj udeo iznosio je svega 5%. S druge strane,
60% gradana EU istovetne starosne dobi je obavljalo online kupovinu u 2019. godini. Cinjenica je
da Srbija i dalje poprilicno zaostaje po ovom pitanju za EU, ali ne 1 za zemljama u regionu, od kojih
su neke cak i Clanice EU, npr: Bugarskom (22%), Rumunijom (23%), Crnom Gorom (16%),
Severnom Makedonijom (29%) i Bosnom i Hercegovinom (23%) (Eurostat, 2019b).

7.1. Opis uzorka

Uzorak koji je obuhvacen ovim istrazivanjem sastojao se od ispitanika Koji povremeno ili
redovno koriste online kupovinu, odnosno ispitanika koji povremeno ili redovno kupuju proizvode
putem interneta iskljucivo za li¢nu, porodi¢nu i kuénu upotrebu — krajnji e-kupci. Odabran je veliki
uzorak prema Pallant-u (2007) (N = 100+) i primenjeno je slucajno uzorkovanje zbog ranije
predocenih prednosti u odnosu na neslu¢ajno. Uzorak je biran iz populacije koju ¢ine e-kupci
najvec¢ih e-prodavaca i distributera na trziStu Srbije. Inace, na ovom trzistu posluju razli¢iti e-
prodavci, shodno vrstama proizvoda/usluga koje prodaju online, pri ¢emu su najdominantniji
maloprodavci: tehnicke robe (Tehnomanija, BC Group, WinWin, Gigatron, Emmi House); sportske
opreme (Sport Vision, Pak Sport, Planeta Sport); bebi i decije opreme (Aksa, Dexy Co); odece
(Zara, H&M); internet portali namenjeni prenoSenju oglasnih poruka za prodaju polovnih ili novih
stvari 1 proizvoda (KupujemProdajem, Limundo); a u kategoriji usluga: pruzaoci avio usluga (Air
Serbia), internet kladenja (Mozzart) i mobilni operateri. Pored pomenutih, na trzZiStu Srbije prisutni
su i globalni lideri u oblasti e-trgovine: Aliexpress, Amazon, Ebay itd. Logisticki
provajderi/kurirske sluzbe prepoznatljive na trziStu Srbije su: Post Express (Posta Srbije), City
Express, D Express, Aks Express Kurir itd. Shodno iznetom, donesena je odluka da uzoracki okvir
u ovom istrazivanju c¢ine Kkrajnji e-kupci sa odredenim iskustvom u online kupovini kod
dominantnih e-prodavaca.

Poslato je ukupno 700 anketnih upitnika, gde su ispitanici zamoljeni da ucestvuju u istraZzivanju
i popune anketnih upitnik. Istrazivanje je sprovedeno primenom web anketnog upitnika u periodu
od 1. februara 2019. do 30. aprila 2019. U toku istrazivanja ispitanici su u dva navrata podsecani da
popune upitnik. Jasno im je ukazano na znacaj Koji istrazivanje ima za unapredenje kvaliteta usluge
isporuke proizvoda u e-trgovini. Znacaj istrazivanja su shvatili i e-prodavci i logisticki provajderi,
koji su dali izuzetnu podrsku sprovedenom istrazivanju. Sve ovo je doprinelo velikom odzivu
ispitanika. Vraceno je 438 popunjenih upitnika, od ¢ega je 13 upitnika bilo samo delimi¢no
popunjeno te su iskljuceni iz dalje obrade i istrazivanja. Ostalo je 425 validnih upitnika koji su dalje
obradivani. Upitnici koji su imali manje od 5% nedostaju¢ih odgovora tretirani su tako Sto su
nedostaju¢i podaci zamenjeni aritmetickim sredinama, prema preporukama koje su u tom slucaju
ponudene kao opcije u SmartPLS programskom paketu (Tenenhaus, 2005).

Rezultati dobijeni obradom odgovora na pitanja koja su se odnosila na kontrolne varijable, kojih
je bilo osam: pol, godine starosti, obrazovanje, duzina koris¢enja online kupovine (u godinama),
omiljeni e-prodavac, grupa proizvoda koja se najceS¢e kupuje online, troskovi koje je e-kupac
spreman da plati za isporuku proizvoda i moguénost preuzimanja proizvoda u gradu, upuéuju na
zakljucak da je distribucija ucesnika u istrazivanju bila adekvatna (tabela 7.1). Drugim recima,
ovakvim strukturiranjem uzorka, pored primene slucajnog uzorkovanja i obezbedivanja velikog
uzorka, postignuta je reprezentativnost uzorka neophodna za njegovu dalju analizu. Uz pomo¢
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sprovedenih T-testova procenjeno je da ne postoji statisticka znacajna razlika izmedu odgovora
dobijenih iz rane i kasne faze ispitivanja, §to navodi na zakljucak da u prikupljanju podataka nije
bilo znacajnije pristrasnosti (Armstrong i Overton, 1977).

Istrazivanje je obuhvatilo 180 pripadnika muskog i 245 pripadnica Zenskog pola, tako da je
odnos muskih i Zenskih ispitanika 42,4% naspram 57,6%, respektivno. Ispitanici svih relevantnih
starosnih dobi su ucestvovali u ispitivanju, a najveé¢u grupu su ¢inili oni u rasponu od 21 do 30
godina (180 ispitanika, odnosno 42,4% uzorka), prvenstveno zbog toga Sto su to mladi, radno
sposobni ljudi, skloni upotrebi drustvenih mreza u svakodnevnoj komunikaciji, pa samim tim i
kori$¢enju online kupovine. Po pitanju obrazovanja ispitanika, najveéi broj ispitanika je imao
visoko obrazovanje, odnosno zavrSen fakultet (217 ispitanika, odnosno 51,1% uzorka), a kako
koris¢enje internet alata u online kupovini zahteva i1 odredeni nivo obrazovanja, znaCajna
procentualna zastupljenost ovih ispitanika je sasvim opravdana. Sto se ti¢e duzine koriéenja online
kupovine (u godinama), najveci broj ispitanika, njih 87 ili 20,5%, je koristilo online kupovinu vise
od 5 godina, dok je najmanji broj ispitanika, njih 49 ili 11,5% koristilo online kupovinu manje od 1
godine, ¢ime je naglasena zastupljenost ispitanika sa visegodi$njim iskustvom u online kupovini.
Na pitanje koji e-prodavac je omiljen kod e-kupaca, 234 ispitanika (55,1% uzorka) se izjasnilo za
domaceg e-prodavca, a ostalih 191 (44,9% uzorka) za stranog. Najveci broj od ukupnog broja
ispitanika (133 ili 31,3% uzorka) online kupovinu obavlja na sajtu www.aliexpress.com, $to je u
skladu s ¢injenicom da ovaj e-prodavac belezi konstantan rast prodaje iz godinu u godinu (slika
7.1). Sto se ti¢e grupe proizvoda koju ispitanici najéesée kupuju online, najveéi broj ispitanika je
izabrao grupu — odec¢a/obuc¢a/kozmetika, odnosno njih 221 (52,0% uzorka), ¢ime je istaknut visoki
udeo robe Siroke potroSnje u online kupovini. U skladu sa dobijenim rezultatima istrazivanja,
najveci broj ispitanika, njih 177 (41,6% uzorka) je spremno da plati svaki troSak isporuke proizvoda
koji njihov ukupan troSak kupovine proizvoda ¢ini najnizim. Od ukupnog broja ispitanika, njih 237
(55,8% uzorka) je navelo da im e-prodavci ne nude moguénost preuzimanja proizvoda u prodavnici,
i time sugerisalo da je isporuka na ku¢nu adresu i dalje glavni kanal distribucije proizvoda kod
online kupovine u Srbiji.

B Aliexpress B Amazon

B Book Depository  H Ebay

m Gearbest m PurityBox

M Sports Direct W Wisch

B Ap-sport mEC Group

W Dexy Co mBbak Sport

B Emmi House W Eventim
Gigatron mIdea

W Jysk Laguna
Maxi Moje krpice
Planeta Sport Silux
Sport Vision Tehnomanija
Ticketline Univerexport
Vulkan WinWin

Slika 7.1. Procentualna zastupljenost e-prodavaca kod ispitanika
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Tabela 7.1. Struktura i karakteristike uzorka

Kontrolne varijable Broj (%)
Pol Muski 180 424
Zenski 245 57,6
Godine starosti Manje od 20 godina 58 13,6
Izmedu 21 i 30 godina 180 42,4
Izmedu 31 i 40 godina 118 27,8
Izmedu 41 i 50 godina 38 8,9
Vise od 50 godina 31 7,3
Obrazovanje Osnovna $kola 2 0,5
Srednja skola 118 27,8
Visa skola 65 15,3
Fakultet 217 51,1
Magistarske i doktorske studije 23 5,4
Duzina koriS¢enja online kupovine Manje od 1 godine 49 115
Manje od 2 godine 73 17,2
Manje od 3 godine 81 19,1
Manje od 4 godine 75 17,6
Manje od 5 godina 60 14,1
Vise od 5 godina 87 20,5
Omiljeni e-prodavac Domaci 234 55,15
Strani 191 44,9
Grupa proizvoda koja se najéesce Delovi za automobile 4 0,9
kupuje online Elektri¢ni uredaji 132 31,1
Igracke za decu 1 0,2
Karte za kulturne manifestacije 4 0,9
Knjige/Casopise 27 6,4
Muzicki i filmski CD-ovi/CD-ovi igrica 1 0,2
Odeca/obuca/kozmetika 221 52,0
Oprema/hrana za kuéne ljubimce 16 3,8
Pokuéstvo 9 2,1
Prehrambeni proizvodi i pi¢a 10 2,4
Troskov_i koje je kup:ac spreman da | Spreman/spremna sam da platim svaki troSak isporuke proizvoda koji moj 177 a6
plati za isporuku proizvoda ukupan troSak kupovine proizvoda €ini najnizim. '
kupljenih online Uvek se odlu¢ujem za proizvod za koji je ponudena opcija besplatna 151 355
isporuka. '
Uvek se odlu¢ujem za smanjenu cenu isporuke proizvoda tako da imam 97 228
osecaj da sam dobio/dobila najbolju cenu i za proizvod i za isporuku. '
Moguénost preuzimanja proizvoda Da 237 55,8
u gradu Ne 188 44,2

7.2. Testiranje i analiza podataka

CFA je kori$¢ena za procenu validnosti mernog instrumenta modela. Metoda PLS primenjena je
koris¢enjem programa SmartPLS 3, koji istraziva¢ima iz celog sveta nudi aktivni i jako korisni
online forum (https://forum.smartpls.com/) za razmenu iskustava i znanja u vezi sa njegovom
primenom. Ulazni podaci kod ovog programa mogu biti u razli¢itim formatima datoteka (Ringle i
dr., 2015) ali i sirovi uz pretpostavku da su indikatori latentnih varijabli kontinuirani. Ovaj softver
se oslanja na neparametarsku bootstrap proceduru i ne pretpostavlja da se podaci normalno
distribuiraju.
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U disertaciji su koris¢eni podaci sa originalne 1-5 Likterove skale. Kori$¢ena je SmartPLS
procedura za pojedina¢nu promenu znakova, gde znak svake pojedinacne spoljasnje tezine postaje
jednak odgovaraju¢em znaku originalnog uzorka (Tenenhaus, 2005).

Prikupljeni podaci upotrebljeni su kao ulazni podaci za PLS program, a statisticka znacajnost
procenjena je koris¢enjem tehnike bootstrapping resampling. U fazi inicijalne procene pokrenuto je
500 pod-uzoraka, a za kona¢nu pripremu rezultata koriSéeno je 5.000 permutacija (Hair i dr., 2011).

NFI je 0,8838, sto je > 0,80 prema Forza-u i Filippini-u (1998), pa se moze smatrati da je
predlozeni model podesan za primenu.

AVE vrednosti za sve varijable modela premasile su 0,50 (Bagozzi i Yi, 1988), pri ¢emu je
najniza AVE vrednost 0,715 za stanje i kvalitet proizvoda, $to znaci da je ovaj uslov ispunjen (tabela
7.2).

Tabela 7.2. Karakteristike mernog instrumenta prikazanog modela

Varijable AVE Koeficijent korelacije — Fornell-Larcker kriterijum

modela Pe VI DO Kl Pz Pl RP SK TI

VI 0,921 0,745 0,863

DO 0,911 0,718 0,677 0,847

KIl 0,913 0,777 0,651 0,589 0,881

Pz 0,928 0,763 0,74 0,714 0,698 0,874

Pl 0,936 0,786 0,661 0,67 0,62 0,76 0,887

RP 0,918 0,736 0,588 0,596 0,529 0,678 0,63 0,858

SK 0,926 0,715 0,634 0,62 0,622 0,754 0,697 0,599 0,846

Tl 0,933 0,822 0,651 0,592 0,587 0,735 0,665 0,606 0,679 0,907

VI — Vreme isporuket; DO - Dostupnost; KI — Kvalitet informacija; PZ — Percepcija i zadovoljstvo e-kupaca; Pl — Pouzdanost isporuke; RP —
Reklamacija i povracaj proizvoda; SK — Stanje i kvalitet proizvoda; Tl — Troskovi isporuke.

Utvrdena faktorska opterecenja se krecu od 0,832 do 0,913, $to je znatno vece od 0,70, kao
donje granice prihvatljivosti (Hulland, 1999) (tabela 7.3). p. za sve faktore premasuje potrebni
minimum 0,80 (Daskalakis 1 Mantas, 2008), s najnizom vredno$¢u od 0,911 za dostupnost (tabela
7.2).

Na osnovu dobijenih vrednosti za AVE, faktorska opterecenja i p. moze se konstatovati da sve
stavke i sve varijable ispunjavaju uslov konvergentne validnosti (Fornell i Larcker, 1981; Chin,
1993-2003; Hulland, 1999).

Najvisa korelacija izmedu bilo kog para varijabli u modelu je izmedu pouzdanosti isporuke i
percepcije i zadovoljstva e-kupaca, i iznosi 0,76 (tabela 7.2). Ovaj iznos korelacije je nizi od
najnizeg kvadratnog korena AVE-a za bilo koju varijablu, koji iznosi 0,846 za stanje i kvalitet
proizvoda (Fornell i Larcker, 1981), $to znaci da je diskriminantni kriterijum validnosti zadovoljen.
Vrednosti prikazane dijagonalno (italic) predstavljaju kvadratni koren od AVE za tu varijablu
modela.
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Tabela 7.3. Rezultati CFA za prikazani model

Stavke Aritmeti¢ka sredina Standardna devijacija Faktorsko optereéenje T-statistika
VIl 0,852 0,015 0,853 56,427
VI2 0,886 0,012 0,885 72,289
VI3 0,857 0,041 0,854 20,871
Vi4 0,86 0,014 0,859 61,9
DO1 0,837 0,017 0,838 49,702
DO2 0,842 0,015 0,842 55,255
DO3 0,844 0,013 0,844 64,8
DO4 0,865 0,012 0,865 69,64
Ki1 0,866 0,013 0,866 67,427
KI2 0,873 0,011 0,873 76,245
KI3 0,904 0,009 0,904 105,301
PZ1 0,868 0,012 0,869 70,324
PZ2 0,876 0,011 0,877 79,745
PZ3 0,875 0,011 0,876 77,309
Pz4 0,873 0,012 0,874 73,472
P11 0,869 0,011 0,87 76,451
P12 0,891 0,009 0,891 101,104
P13 0,886 0,01 0,887 89,106
P14 0,899 0,01 0,899 93,548
RP1 0,862 0,012 0,862 69,939
RP2 0,862 0,012 0,863 74,58
RP3 0,851 0,015 0,852 55,835
RP4 0,854 0,014 0,854 60,533
SK1 0,834 0,017 0,835 48,491
SK2 0,846 0,014 0,847 59,221
SK3 0,831 0,016 0,832 51,857
SK4 0,851 0,013 0,851 63,107
SK5 0,863 0,012 0,863 69,05
TI1 0,903 0,009 0,903 104,08
TI2 0,913 0,007 0,913 124,431
TI3 0,904 0,008 0,904 107,371

VI — Vreme isporuket; DO - Dostupnost; KI — Kvalitet informacija; PZ — Percepcija i zadovoljstvo e-kupaca; Pl — Pouzdanost isporuke; RP —
Reklamacija i povracaj proizvoda; SK — Stanje i kvalitet proizvoda; Tl — Troskovi isporuke.

Posto je pouzdanu ocenu diskriminantne validnosti izmedu varijabli modela nemoguce u
potpunosti dati samo na bazi Fornell-Larcker kriterijuma, predlozeno je koris¢enje i HTMT
kriterijuma. S obzirom na to da su sve prikazane vrednosti korelacija u tabeli 7.4 manje od 0,90
zakljuceno je da je diskriminantni kriterijum validnosti i na ovaj na¢in zadovoljen (Henseler i dr.,
2015; Gold i dr., 2001; Teo i dr., 2008).

Tabela 7.4. Koeficijent korelacije — HTMT kriterijum

Varijable Koeficijent korelacije - HTMT Kriterijum

modela VI DO Kl PZ Pl RP SK TI
VI

DO 0,7702

Kl 0,7452 0,6806

PZ 0,8293 0,808 0,7936

PI 0,7364 0,7516 0,7034 0,8406

RP 0,6641 0,6798 0,6099 0,763 0,7044

SK 0,7097 0,6992 0,7089 0,8374 0,7697 0,6727

TI 0,7318 0,6709 0,6721 0,8211 0,7372 0,6838 0,7574

VI — Vreme isporuket; DO - Dostupnost; KI — Kvalitet informacija; PZ — Percepcija i zadovoljstvo e-kupaca; Pl — Pouzdanost isporuke; RP —
Reklamacija i povracaj proizvoda; SK — Stanje i kvalitet proizvoda; Tl — Troskovi isporuke.
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7.3. Analiza rezultata i provera hipoteza

Analiza rezultata i provera hipoteza, kao poslednji istrazivacki korak, obuhvata potvrdivanje ili
opovrgavanje unapred postavljenih hipoteza, uporedivanje dobijenih rezultata sa rezultatima
prethodnih sli¢nih istrazivanja i utvrdivanje znacaja dobijenih rezultata za teoriju, odnosno praksu.

Ispitivanje eksplanatorne moé¢i modela prikazanog na slici 7.2, snage i statistiCke znacajnosti
pojedina¢nih putanja sprovedeno je koris¢enjem PLS-a. Primena ove metode je omogucila da se
procene statisti¢cke znacajnosti predlozenih hipoteza/pothipoteza istrazivanja. Dati model objasnio je
77,5% (R* = 0,7753) varijanse zavisne varijable percepcije i zadovoljstva e-kupaca (slika 7.2).
Dobijeni rezultat u skladu je sa rezultatima iz prethodnih, sli¢nih istrazivanja, pri ¢emu je bitno
napomenuti da okvir nezavisnih varijabli u tim istrazivanjima nije bio identiCan ovom iz disertacije.
Tako je u studiji Deyalage-a i Kulathunga-a (2019) utvrdena znacajna veza izmedu zadovoljstva e-
kupaca i informacija o proizvodu, web dizajna, pogodnosti procesa kupovine, percepcije sigurnosti i
korisnitke usluge (R® = 0,605). Dalje, u studiji Othman-a i dr. (2013) dati model objasnio je 67,6%
varijanse zavisne varijable zadovoljstva e-kupaca, gde je pored poverenja i emocionalne
inteligencije, kao nezavisnih varijabli, u razmatranje uzeta i varijabla medijator — percipirana
vrednost. Takode, 1 u studiji Vasi¢-a i dr. (2019) utvrdeno je da postoji Cvrsta veza izmedu
zadovoljstva e-kupaca i bezbednosti, dostupnosti informacija, isporuke, kvaliteta, troSka i vremena
(R? = 0,724). 1 na kraju, u studiji Chang-a i Wang-a (2011) dati model objasnio je 81% varijanse
zavisne varijable zadovoljstva e-kupaca, tretiraju¢i kvalitet e-usluge i percepiranu vrednost kupca
kao nezavisne varijable.

Vrednosti £, kao i njihove pripadajuce t-vrednosti prikazane na slici 7.2, sugerisu da se radi o
pozitivnim i statistickim zna¢ajnim vezama (f >0,1;t >2,57 — p <0,01) (Hair i dr., 2016), ¢ime je
data podr$ka za hipotezu H1. Tacnije, na percepciju i zadovoljstvo e-kupaca zna¢ajan pozitivan
uticaj imaju slede¢e dimenzije: stanje i kvalitet proizvoda (8 = 0,189; t = 4,7541; p < 0,001),
pouzdanost isporuke (8 = 0,170; t = 4,2838; p < 0,001), troskovi isporuke (8 = 0,163; t = 4,7100; p
< 0,001), vreme isporuke (8 = 0,152; t = 4,0764; p < 0,001), kvalitet informacija (8 = 0,140; t =
3,8501; p < 0,001), dostupnost (# = 0,132; t = 3,5157; p < 0,001) i reklamacija i povracaj
proizvoda (8 = 0,117; t = 3,3136; p < 0,001), respektivno, podrZavajuéi na taj na¢in pothipoteze
H1.5., H1.4., H1.3,, H1.2,, H1.7., H1.1. i H1.6., respektivno.
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Stanje 1 kvalitet
proizvoda

Dostupnost
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Troskovi isporuke
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t=12838 +=3.8501

Kvalitet
informacija

Pouzdanost

isporuke

Statisticka znaéajnost putanjaje p<0,001
Slika 7.2. PLS analiza istrazivackog modela

Dostupnost proizvoda je od sustinskog znaCaja za minimiziranje negativnih emocija tokom
online kupovine. Dobijeni rezultat pokazuje da dimenzija dostupnost utiCe na percepciju 1
zadovoljstvo e-kupaca, $to je u skladu sa rezultatima istrazivanja Otim-a (2004) i Armstrong-a i
Kotler-a (2009). Prema Jadhav-u i Khanna-u (2016), Sfenrianto-u i dr. (2018) i Murfield-u i dr.
(2017) dimenzija dostupnost proizvoda je jedna od najznacajnih dimenzija za kreiranje zadovoljstva
e-kupaca. Predlaganjem zamenskih proizvoda ili okvirnog vremena za nabavku nedostupnog
proizvoda e-prodavac moze uticati na iskustvo e-kupaca. Ukoliko je Zeljeni proizvod dostupan, e-
kupac pozitivno reaguje (u vecini slucajeva dostupnost proizvoda se podrazumeva), u suprotnom on
je nezadovoljan (Steinhart i dr., 2013).

Dimenzija vreme isporuke ima pozitivan uticaj na percepciju i zadovoljstvo e-kupaca, sto je u
skladu sa rezultatima istrazivanja Wolfinbarger-a i Gilly-a (2003), Posselt-a i Gerstner-a (2005) i
Otim-a i Grover-a (2006). Slican rezultat dobijen je i u istrazivanju Handoko-a (2016) gde je
istaknut pozitivan uticaj pravovremene isporuke na zadovoljstvo e-kupaca. Prema Roy-u i Zhao-u
(2010) vreme isporuke ima kljuénu ulogu u postizanju zadovoljstva e-kupaca. VVreme isporuke
predstavlja jednu od najvaznijih dimenzija logisticke usluge koja vodi do uspeha na trzistu e-
trgovine (Huang i dr., 2019). Brza isporuka dodaje vrednost online kupovini (Campo i
Breugelmans, 2015). Isporuka proizvoda u predvidenom roku povecava poverenje kupaca, vodi ka
vecem broju online kupovina i pomaze u zadrzavanju kupaca (Monsuwé i dr., 2004). Ziaullah i dr.
(2014) smatraju da je pouzdana, sigurna i pravovremena isporuka fundamentalni i integralni cilj e-
kupaca. Hedin i dr. (2006) su istakli da je pravovremena isporuka pokreta¢ zadovoljstva kupaca.
Prema Liu 1 dr. (2008) odlaganje isporuke proizvoda kupce ¢ini nezadovoljnim. Dugo vreme
isporuke i ¢ekanje na isporuku povecavaju nezadovoljstvo kupaca (Ramanathan, 2010).
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Posto su troskovi isporuke glavni razlozi prigovora, odnosno odustajanja od porudzbine kod
vise od 50%, odnosno 60% e-kupaca (Jupiter, 2000; Ernst i Young, 1999), ne iznenaduje previse
uticaj ove dimenzije na percepciju i zadovoljstvo e-kupaca. Troskovi isporuke su glavna
marketinska taktika prodavaca za dobijanje novih kupaca (Thomas, 2001) i podsticanje na ponovnu
kupovinu (Hsieh i dr., 2005). Racionalni kupci smatraju da troSkovi ekspresne isporuke
predstavljaju dodatne transakcijske troskove, ¢ak i ako su ukljuceni u cenu proizvoda (Kim i dr.,
2017). Prema Kuriachan-u (2014) glavni nedostaci online kupovine su kaSnjenja u isporuci i
troskovi isporuke. Besplatna isporuka rastereCuje e-kupca tokom online pretrazivanja i povecava
prodaju e-prodavcu (Petrescu, 2011). Ona nudi e-kupcu viSe vremena za usredsredivanje na druge
bitne informacije o proizvodu, poput nadina placanja i brzine isporuke. Besplatna isporuka se
smatra alternativom dugom vremenu isporuke koja moze odrzati zadovoljstvo kupaca (Ma, 2017).
E-kupac u nameri da izbegne naknadu za isporuku proizvoda ponekad trazi proizvod sli¢an
zeljenom ili otkazuje porudzbinu ukoliko su troskovi isporuke veliki (Meng i Rong, 2015).
Troskovi isporuke povecavaju cenu jeftinom proizvodu i mogu usmeriti kupca ka tradicionalnoj
kupovini. Prema Kennedy-u i Kundu-u (2018) naknada za isporuku je od presudnog znacaja za
donesenje odluke o online kupovini.

Kako pouzdanost isporuke moze da uti¢e na krajnju vrednost ponude prodavca (Keeney, 1999),
otuda i pozitivna veza izmedu dimenzije pouzdanost isporuke i percepcije i zadovoljstva e-kupaca.
Dobijeni rezultat je u skladu sa rezultatima istrazivanja Ahn-a i dr. (2004) i Ziaullah-a i dr. (2014).
Pouzdanost isporuke povecava zelju kupaca za online kupovinom i ¢ini je prijatnijom, jer kKupci
mogu predvideti kada ¢e im proizvodi biti isporuceni (Saha i dr., 2020). Benefiti koji proisticu iz
pouzdane isporuke kod online kupovine su: zadovoljstvo e-kupaca, e-poverenje, e-lojalnost,
ponovna kupovina, percepcija vrednosti i spremnost e-kupaca da plate vise za odredeni proizvod
(Caoidr., 2018).

Dimenzija stanje i kvalitet proizvoda je u najjacoj vezi sa percepcijom i zadovoljstvom e-
kupaca, sto je u skladu sa rezultatima istrazivanja Lin-a i Wu-a (2011), Lin-a i dr. (2011), Delima-a
i dr. (2019), Ekasari-a i dr. (2019) i Vasic¢-a i1 dr. (2019). Prema Ziaullah-u i Akhter-u (2014)
kvalitet proizvoda predstavlja klju¢nu dimenziju za kreiranje zadovoljstva e-kupaca. To je zbog
toga Sto e-kupci o kvalitetu proizvoda ne mogu suditi direktno, ve¢ se moraju oslanjati na
informacije date na sajtovima e-prodavaca. Ako kupac prihvati proizvod i proizvod zadovolji
njegova ocekivanja, on ¢e nastaviti da kupuje na tom sajtu. Stoga e-prodavci trebaju teziti
konzistentnom kvalitetu ponudenih proizvoda, jer je on klju¢na dimenzija logisticke usluge koja
razvija, odrzava i unapreduje zadovoljstvo e-kupaca. Prema Patterson-u (1993) percipirani kvalitet
proizvoda je najmoénija determinanta zadovoljstva kupaca. Keeney (1999) smatra da je kvalitet
proizvoda, pored niskih troskova isporuke, klju¢ni faktor uspeha e-trgovine.

E-prodavci realizuju politiku povracaja proizvoda iz viSe razloga, kao S$to su nastojanje da se
ostane konkurentan na trzistu i verovanje u to da je zadovoljstvo kupaca dragoceno sredstvo u
poslovanju (Rogers i Tibben, 1999). Otuda i pozitivna veza izmedu dimenzije reklamacija i
povracaj proizvoda 1 percepcije i zadovoljstva e-kupaca. Kupci su zabrinuti oko uslova povracaja
proizvoda pre kupovine. Politika povracaja proizvoda se primenjuje u slu¢ajevima kada je proizvod
oStecen, ne radi kako je opisano ili kako treba, pa ga je potrebno zameniti ili vratiti. Pored cene
proizvoda 1 lakoce koriS¢enja, e-kupci smatraju politiku povracaja kljuénim funkcionalnim
atributom online kupovine. E-prodavci koji nude visokokvalitetne proizvode troskove povracaja
proizvoda mogu nadoknaditi povecanjem prihoda od online kupovine. Medutim, e-prodavci
proizvoda niskog kvaliteta, nisu skloni primeni politike lakog povracaja proizvoda, jer znaju da ce
im mnogi proizvodi biti vraceni 1 da ¢e im troSkovi povracaja biti ve¢i od prihoda nastalih usled
primene takve politike (Heiman i dr., 2001). Kada kupci uoce nizi nivo neizvesnosti kod odredenog
e-prodavca i kada su bolje upoznati sa stanjem i kvalitetom njegovih proizvoda, poruéuju vise i
vra¢aju manje proizvoda, $to zauzvrat vodi ve¢em profitu e-prodavaca (Foscht i Ernstreiter, 2013).
Studija Son-a i dr. (2019) je pokazala da 95% e-kupaca pre kupovine poseti stranicu e-prodavca u
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vezi sa politikom povracaja proizvoda. Coelho i dr. (2020) su ustanovili da skoro 83% skupih
proizvoda biva vra¢eno nakon online kupovine. Uvazavanje reklamacija i prihvatanje vracenih
proizvoda su efikasan nacin za e-prodavca da zadrzi lojalnost i odrzi zadovoljstvo svojih kupaca
(Yangidr., 2017).

Rezultat istrazivanja pokazuje da dimenzija kvalitet informacija ima pozitivan uticaj na
percepciju i zadovoljstvo e-kupaca, $to je u skladu sa rezultatima istrazivanja DeLone-a i McLean-a
(2003), Liu-a i dr. (2008), Gounaris-a i dr. (2010) i Guo-a i dr. (2012). Prema Liu-u i dr. (2008)
visok nivo kvaliteta informacija vodi ka poboljsanju zadovoljstva e-kupaca. Informacije o
proizvodima igraju klju¢nu ulogu u odlu¢ivanju o online kupovini i pozitivho su povezane sa
zadovoljstvom kupaca (Bennett i dr., 2005). Od toga kako se informacije o proizvodima i uslugama
prezentuju kupcima na internetu umnogome zavisi uspeh e-prodavaca (Chau i dr., 2000). Kvalitetne
informacije imaju snazan uticaj na one kupce koji u online kupovini vide veliki rizik, jer im
omogucavaju da prevazidu postojece strahove i formiraju povoljnije misSljenje o koriS¢enju online
kupovine. Stoga kreiranje pozitivnog iskustva u online kupovini u velikoj meri zavisi od
informacija koje na sajtu nudi e-prodavac u nameri da nadomesti nedostatak fizickog kontakta.

67



8. MODEL VISEKRITERIJUMSKOG VREDNOVANJA KANALA
DISTRIBUCIJE U E-TRGOVINI

Postupak rangiranja kanala distribucije u e-trgovini je veoma slozen i kompleksan, jer ih je
najpre potrebno identifikovati sa aspekta zastupljenosti i primene, a onda kvantifikovati izborom
odgovarajuce/ih metode/a.

S obzirom na to da rangiranje kanala distribucije u e-trgovini predstavlja kompleksan problem
sa aspekta identifikacije i kvantifikacije, u istrazivanju je primenjena hibridna metoda
visekriterijumskog odlucivanja (engl. multi-criteria decision-making — MCDM), nastala
integrisanjem metode fuzzy analitickog hijerarhijskog procesa (engl. fuzzy analytic hierarchy
process — FAHP) i metode viseciljne optimizacije prostom analizom odnosa (engl. multi-objective
optimisation on the basis of simple ratio analysis — MOOSRA). Razlog odabira ovakvog
kombinovanog pristupa lezi u ¢injenici da FAHP metoda koristi fuzzy pristup koji omoguéava
jasnije poredenje, a samim tim 1 preciznije definisanje teZina kriterijuma, dok MOOSRA metoda
isklju¢uje mogucnost dobijanja negativnih vrednosti teZzina/znacaja varijanti i ispoljava manju
osetljivost na velike varijacije u vrednostima kriterijuma.

8.1. Dekompozicija hijerarhijske strukture problema

Nakon $to se definise problem visekriterijumskog odlucivanja i postavi cilj reSavanja tog
problema, neophodno je odrediti kriterijume koji opisuju taj problem. Izbor kriterijuma uglavnom
nije jednostavan zadatak i ima esencijalnu ulogu i uticaj na krajnje reSenje. Predlog je da se za
reSavanje definisanog problema kao kriterijumi u razmatranje uzmu dimenzije logisticke usluge.
Zatim je neophodno odrediti skup varijanti, Sto je pored definisanja kriterijuma po pravilu jedan od
pocetnih koraka visekriterijumskog odlu¢ivanja. Varijante zapravo predstavljaju moguca resenja,
koja odgovaraju manje ili viSe ostvarenju cilja problema odlucivanja. Imaju¢i u vidu cilj
istrazivanja, varijante trebaju Ciniti najée$ce koris¢eni kanali distribucije u e-trgovini. Vrednovanje
kriterijuma 1 ocenjivanje varijanti moguce je obaviti anketiranjem putem interneta razli¢itih
donosioca odluke, od kojih se u ovom slu¢aju posebno izdvajaju e-kupci, e-prodavci i logisticki
provajderi. Na kraju se uz pomo¢ predlozene hibridne MCDM metode vrsi izbor najbolje
(najpogodnije) varijante. Celokupan postupak pripreme i prikupljanja ulaznih podataka potrebnih za
rangiranje varijanti, odnosno kanala distribucije u e-trgovini, primenom hibridne MCDM metode
dat je naslici 8.1.
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Slika 8.1. Tok pripreme i prikupljanja ulaznih podataka potrebnih za rangiranje varijanti primenom
hibridne MCDM metode

8.2. Utvrdivanje teZine kriterijuma primenom FAHP metode

lako se metodom analitickog hijerarhijskog procesa (engl. analytic hierarchy process — AHP)
mogu tumaciti stru¢na znanja i iskustva putem percepcije ili preferencije, ona jo§ uvek ne moze da
u potpunosti odrazava ljudsku misao upotrebom crisp brojeva. Stoga je u ovoj disertaciji
primenjena fuzzy AHP metoda kod koje je fuzzy teorija (Zadeh, 1965) integrisana u AHP okruzenje
— FAHP metoda. Primenom FAHP metode ublazava se glavni nedostatak klasicne AHP metode, a
to je nedovoljno velika skala poredenja. U tu svrhu razvijene su razliCite skale poredenja na bazi
fuzzy trougaonih brojeva, gde donosilac odluke ima moguénost da mnogo blize i lakSe oceni znacaj
kriterijuma ili varijante i na taj nain svoju subjektivnost koja je prisutna prilikom resavanja
odredenih problema svede na minimum.

Kahraman i dr. (2003) su FAHP metodu upotrebili za izbor dobavljaca. U radu Cakir-a i dr.
(2009) i Kishore-a i Padmanabhan-a (2016) FAHP metoda je koriS¢ena za rangiranje 3PL
provajdera. Jianwei-a i dr. (2011) su FAHP metodu upotrebili za procenu rizika sistema logistickog
ekoloskog okruzenja. U radu Boltirk-a i dr. (2016) FAHP metoda je koris¢ena za izbor lokacije
skladiSta u humanitarnoj logistici. Tadi¢ i1 dr. (2015) su FAHP metodu upotrebili za rangiranje
scenarija logistiCkog sistema centralne poslovne zone.

FAHP se zasniva na ideji da se kompleksni problemi mogu znatno efikasnije resiti njihovom
hijerarhijskom dekompozicijom. M € F(R) je fuzzy broj ako postoji Xo € R takvo da je um (Xo) = 11
ako je za svako a €[0,1]

Aq = [0, (0) 2 a (1)

zatvoreni interval. Ovde F(R) predstavlja sve fuzzy skupove, a R skup realnih brojeva (Chang,
1996).

Dalje, fuzzy broj M € F(R) ¢e biti fuzzy trougaoni broj ako je um (x): R — [0,1] jednako
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( x l
| - , X € [l,m]
m—1 m-—1I
=4 T 12)
Lm—u m-—u’ ’
0, ostalo

gde je | <m < u, pri ¢emu |, m i u oznacavaju donju, modalnu i gornju vrednost broja M,
respektivno. Prema tome, fuzzy trougaoni broj moze se predstaviti pomoc¢u (I,m,u). Kada je | =m =
u to onda nije fuzzy broj (Chang, 1996). Skala poredenja kori$¢ena u ovom radu data je u tabeli 8.1.

Tabela 8.1. Trougaona fuzzy skala (Kilincci i Onal, 2011)

Lingyvisti¢ka skala zna¢ajnosti Fuzzy trougaoni brojevi Reciprotna Yredno_st fuzzy
trougoanih brojeva

Jednako (1,1,1) (1,1,1)

Umereno (1/2,1,3/2) (2/3,1,2)

Snazno (3/2,2,5/2) (2/5,1/2,2/3)

Veoma snazno (5/2,3,7/2) (2/7,1/3,2/5)

Izrazito (7/2,4,9/2) (2/9,1/4,217)

Dalje, ako se sa X = {X1,X2,...,Xn} oznaci skup objekata, a sa U = {uy,uU,,...,un} skup ciljeva,
moguce je, prema metodologiji proSirene analize koju je postavio Chang (1996), za svaki objekat
izvrsiti proSirenu analizu cilja, respektivno. Stoga vrednosti proSirene analize i-tog objekta za m
ciljeve imaju sledeci oblik:

Mg, Mz, Mgt i =1,.2,...,n
gde Mé,j = 1,2, ..., m predstavlja fuzzy trougaone brojeve.

Prosirena analiza Chang-a (1996) sadrzi sledece korake:

Korak 1. Vrednosti fuzzy prosirenja za i-ti objekat date su jednac¢inom:
. -
Si = Xt Ngi X [Eia Bt My ] (13)
Da bi se dobio izraz:
n m j1t
[ i=1 Zj:l Mgi]

potrebno je izvrsiti dodatne fuzzy operacije sa m vrednostima pro$irene analize, $to je predstavljeno
slede¢im izrazima:

:r]:nzl Mél = (Z:rlnzl l]; Z?le]l 271:11'[]1) (14)

L ST M) = (O L X my, B u) (15)

Zatim je potrebno izraCunati inverzni vektor:

S = e e e (16)

= )
i=1 Ui 2i=1miJ Ei=1li,

Korak 2. Stepen moguénosti S, > S, je definisan kao:
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1,ako je my = m,

V(S, = S,) = 0,ako jel, = u, (17)

la—up
,ostalo
(mp—up)—(mg—1g)

gde je d ordinata najveceg preseka u tacki D izmedu usa 1 (sh, kao $to je prikazano na slici 8.2.

JIR k)

V(S, 28,) = pufe) |--mmmmmmmmmmmm e

0 [ m [ d u m u x

b b a b a a

Slika 8.2. Presek izmedu S, 1 Sp (Chang, 1996)
Za poredenje S; i Sy, potrebne su obe vrednosti V(S; = S,)iV(S, = S;).

Korak 3. Stepen moguc¢nosti da konveksni fuzzy broj bude veci od k konveksnog broja S; (i =
1,2, ..., k) moze se definisati izrazom:

V(Sl = Sl, SZ) ...,Sk ) =minV (Sl = Sk) = W,(Si) (18)

d'(4;) =minV(S; =2 S,k #i,k=1.2,..,n (19
TeZinski vektor je dat slede¢im izrazom:
W' = (d'(4)),d'(A2), ..., d"(A))" (20)
Korak 4. Putem normalizacije, tezinski vektor se svodi na izraz:
W = (d(4,),d(4), ...,d(A,)" (21)

Dakle, na osnovu poredenja kriterijuma u parovima, za svakog ispitanika — donosioca odluke
pojedinacno, primenom prethodno opisanih koraka dobijaju se tezine kriterijuma wij (k = 1,...,.K, j =
1,...,n) na osnovu individualne procene svakog od donosioca odluka. Ukoliko je re¢ o grupnom
odluc¢ivanju predlog je da se izvrsi sinteza individualnih procena izraCunavanjem geometrijske

1

sredine: w; = (]_[’,((:1 Wy j)E ;J = 1,...,n, gde wy; predstavlja tezinu j-tog kriterijuma koja je odredena
na osnovu poredenja u parovima k-tog donosioca odluka.

8.3. Provera konzistentnosti

Kao jedan od nedostataka ove proSirene AHP analize smatra se prema Xu-u i Liao-u (2014)
neuzimanje u obzir stepena konzistentnosti, odnosno nera¢unanje njegove vrednosti, koja se prema
Meixner-u (2009) moze izracunati Uz pomo¢ crisp vrednosti.
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Jedan od nacina provere stepena konzistentnosti kod FAHP metode je primena metode Kwong-a
I Bai-a (2003). Prvo S§to je potrebno uraditi jeste trougaoni broj koji je oznacen kao M = (I,m,u)
defazifikovati na sledeci nacin:

(4m+1+u)
M_crisp = % (22)

nakon Cega se primenjuje standardna procedura za proracun stepena konzistentnosti kao kod
klasi¢cne AHP metode (tabela 8.2).

Tabela 8.2. Postupak utvrdivanja konzistentnosti

Pojam Formula

Maksimalna sopstvena vrednost matrice 1 _ 1opn i-tavrednostu Aw”

poredenja max = g &0=1 j_tq yrednost u wT
. . Admax—"

Indeks konzistentnosti Cl] =—"——

n—-1

n | 1] 2 ]3| 4|56 | 7| 8] 910 |
RI | 0,00 0,00[052]089 1,11 1,251,335 1,40 1,45 | 1,49 |

Slu¢ajni indeksi (Saaty i Vargas, 2012)

Stepen konzistentnosti CR=—<0,1

8.4. Rangiranje varijanti primenom MOOSRA metode

Kako je ve¢ opisano u tacki 2 postoje razli¢iti kanali distribucije proizvoda koji se kupuju u e-
trgovini, kao $to su: kupi online i preuzmi u prodavnici, rezervisi online i preuzmi u prodavnici,
kreiraj porudzbinu online i ¢ekaj da proizvod bude isporuc¢en na kuénu adresu, preuzmi proizvod na
odgovarajucoj lokaciji i dr. Pretpostavka je da razli¢iti ucesnici u e-trgovini (tj. e-prodavac, e-kupac
1 logisti¢ki provajder) na razli¢ite nacine doZivljavaju i vrednuju pojedine kanale distribucije. Za
rangiranje kanala distribucije u ovom modelu predlozena je MOOSRA metoda. MOOSRA metoda,
koju su predstavili Das i dr. (2012), se koristi za odredivanje prioriteta varijanti na osnovu nekoliko
kriterijuma ili ciljeva. U radu Ulutas-a i dr. (2018) MOOSRA metoda je upotrebljena za odredivanje
lokacije logisti¢kog centra. Abdel-Basset-a i dr. (2018) su za selekciju dobavljaca pored ANP i
TOPSIS metode primenili i MOOSRA metodu. | u radu Bhowmik-a i Ray-a (2014) MOOSRA
metoda je koriS¢ena za izbor dobavlja¢a. Sem za reSavanje problema iz oblasti logistike, ova
metoda je primenjivana i za reSavanje drugih problema. Dorfeshan i dr. (2018) su, pored drugih,
MOOSRA metodu Koristili za odredivanje kriticnih puteva projekta, uzevsi u obzir sledece
kriterijume: vreme, troSak, rizik, kvalitet i bezbednost. U radu Adali-a i Isik-a (2017) MOOSRA
metoda je upotrebljena za selekciju laptopova. Das-a i dr. (2015) su za rangiranje osam privatnih
inZenjerskih fakulteta u Indiji koristili kombinovani pristup baziran na upotrebi FAHP 1 MOOSRA
metode.

Za primenu MOOSRA metode, potrebno je najpre kao ulaznu veli¢inu odrediti inicijalnu
matricu odlucivanja reda mxn [x;;] . Ona sadrzi vrednosti varijanti po izabranim kriterijumima i
tezine kriterijuma. Vrednosti varijanti moguce je dobiti tako Sto ispitanici na osnovu ankete
ocenama od 1 do 10 ocenjuju (vrednuju) razlic¢ite kanale distribucije u e-trgovini (koji predstavljaju
varijante V/,...,Vm) po svakom od zadatih kriterijjuma (C1,...,Cn) ponaosob. Ako je u pitanju
grupno odluéivanje predlog je da se konac¢ne vrednosti varijanti po svakom Kriterijumu dobiju
izraCunavanjem geometrijske sredine ocena za odredeni broj donosioca odluka, na slede¢i nacin:
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1
Xij = (Hlk(=1xij,k)K} i =1,.m;j = 1,..n,gdeje: (23)

m — broj varijanti;

n — broj kriterijuma;

K — broj donosioca odluka;

Xijj I = 1,..m;j=1,..n; k=1,...,K—vrednost i-te varijante u odnosu na j-ti Kriterijum za k-tog
donosioca odluka.

Na osnovu inicijalne matrice odlu¢ivanja [xl- f]mxn vr$i se transformacija vrednosti varijanti u
bezdimenzionalne veli¢ine tj. veliCine koje ne zavise od sistema jedinica, pri ¢emu se dobija

normalizovana matrica odlu¢ivanja R = [rl- f]mxn'

U daljem postupku obrade podataka potrebno je formirati tezinski normalizovane matrice
odlucivanja V = [vif]mxn' Elementi tezinski normalizovane matrice Vjj predstavljaju proizvod

elemenata normalizovane matrice odlu¢ivanja sa odgovarajuim tezinama kriterijuma, odnosno
tezinski normalizovanu performansu i-te varijante u odnosu na j-ti kriterijum.

Nakon formiranja tezinski normalizovane matrice odlu¢ivanja V = [vi j]mxn potrebno je odrediti
sume elemenata V = [vl- f]mxn kod kojih se tezi maksimizaciji ocena (vrednosti) kriterijuma
}g=1 x;; i onih kod kojih se tezi minimizaciji ocena (vrednosti) kriterijuma }j_ ;4 x;;. Deljenjem

dobijenih suma dobijaju su tezine/znacaji svake varijante y; (Kumar i Ray, 2015):

g *
2o Xij

n *
Yj=g+1Xij

*

i = (24)
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9. 1IZBOR KANALA DISTRIBUCIJE U E-TRGOVINI NA TRZISTU
SRBIJE

U e-trgovini postoji veliki broj kanala prodaje, pri ¢emu svaki od njih ima odredene prednosti
ali i nedostatke. Stoga je na trzistu e-trgovine stalno prisutna dilema koji kanal distribucije izabrati.
Za potrebe ovog istrazivanja ocenjivani su najrasprostranjeniji kanali distribucije prema Van
Woensel-u i Broft-u (2016), detaljno opisani u poglavlju 2, a koji su ujedno prisutni i na trzistu
Srbije.

9.1. Opis problema

Ovaj deo istrazivanja bavi se analizom vrednovanja razli¢itih kanala distribucije proizvoda Kkoji
se kupuju u e-trgovini primenom hibridne MCDM metode. Cilj istrazivanja je da se obezbedi
podrska u odluéivanju koji kanal distribucije u e-trgovini je najpogodniji sa aspekta e-kupca, e-
prodavca i logistickog provajdera. Hijerarhijsku dekompoziciju problema ¢inila su pet kriterijuma
(dimenzije logisticke usluge) i Sest varijanti (kanali distribucije u e-trgovini) (slika 9.1). Tezine
kriterijuma dobijene su primenom FAHP metode, dok je MOOSRA metoda upotrebljena za
rangiranje kanala distribucije.

Cil
(MNajpogodniji kanal distribuctjz)
=3 aspekia e-kupea, e-prodavea i

logistitkog provajdera

Niva I

K1 K2 K3 K4 K5
Kﬁ_tem““_‘_’ i- Vieme Trotkowvi Ponzdanast Stanje i Rellamacija i
dlm_ Enzye isporuke isporuke isporuke Fevalitet povraca)
logistitke proizveda proizvoda
usluge

Vi V2 V3 V4 V5 Vo
Nivo II
Tradicionalne Kupi online i Bezzrvidi Kupiu Krziraj Preuzmi
Varijante — prodavaice preuzmi u online i prodavnici i rudzbing proizvod na
kanali prodavaici preuzmi u tekaj da online i éelaj odeovarajuéoj
distribucy prodaviici proizvod buds da proizved Tokacii
he isporuéen na bude isporuten
1 e-trgovint uénn adresu na kucénu
adrasu

Slika 9.1. Hijerarhijska dekompozicija problema rangiranja kanala distribucije u e-trgovini

9.2. Anketno istrazivanje

Metodologija istrazivanja koriS¢ena u ovom delu istrazivanja je anketiranje uz pomo¢ web
anketnog upitnika. Ankete su osmisljene kao kombinacija FAHP upitnika i skale procene. Upitnici
su kreirani na nac¢in koji pomaze da se o¢uva integritet i konzistentnost podataka i sastojali su se iz
tri dela, datih u prilogu rada (prilog 2).
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U prvom delu upitnika sazeto su opisani Kriterijumi koji uti¢u na izbor najpogodnijeg kanala
distribucije u e-trgovini sa aspekta e-kupca, e-prodavca i logistickog provajdera (upitnici su
prosledeni na e-mail adrese e-kupaca, e-prodavaca i logisti¢kih provajdera), kako bi se e-kupci, e-
prodavci 1 logistiCki provajderi najpre upoznali sa karakteristikama svakog pojedinacnog
kriterijuma.

Drugi deo upitnika odnosio se na poredenje znacaja kriterijuma po FAHP metodi. U ovom delu
ispitanici su na bazi fuzzy trougaonih brojeva, uz pomo¢ fuzzy trougaone skale vrednovali ja¢inu
dominacije jednog kriterijjuma u odnosu na drugi, i tako odredivali njihov prioritet pri oceni
razli¢itih kanala distribucije u e-trgovini. Podaci iz ovog dela upitnika dalje su se obradivali
primenom FAHP metode, kojom su se odredivale relativne tezine (znacaji) kriterijuma, pod
uslovom da su odgovori ispitanika bili konzistentni (stepen konzistencije - CR treba da bude manji
ili jednak 0,1 (10%)).

U trecem delu upitnika ispitanici su ocenjivali razli¢ite kanale distribucije u e-trgovini ocenama
od 1 do 10 za svaki kriterijum ponaosob (1 — najlosija ocena, ..., 10 — najbolja ocena). Oni su
zapravo ocenjivali koliko je svaki od navedenih kriterijuma zastupljen u datim kanalima distribucije
U e-trgovini, rangiraju¢i njihove intenzitete ocenama 1-10. Ovi podaci su se dalje koristili za
formiranje matrice odlu¢ivanja na osnovu koje je uz pomo¢ MOOSRA metode izvrSeno rangiranje
razli¢itih kanala distribucije u e-trgovini na osnovu zadatih kriterijuma sa aspekta e-kupca, e-
prodavca i logistickog provajdera.

Razvijeni FAHP upitnik testiran je na uzorku veli¢ine 70 ispitanika, koji su ¢inili e-kupci, e-
prodavci 1 logisticki provajderi. Kako je prema Kauko-u (2002) kod ovog nacina anketiranja
najbitnije izabrati skup ispitanika iz relevatnih grupa eksperata, smisleno — ne na slu¢ajan nacin,
ispitanici su bili lica upucena u materiju koja se istrazuje (donosioci odluka), sa misljenjima koja se
postuju 1 koja se mogu koristiti kao polazna osnova za dalja izraCunavanja. Tako su ispitanike iz
reda e-kupaca ¢inile osobe koje imaju visegodi$nje iskustvo u online kupovini, iz reda e-prodavaca
menadzeri e-prodaje koji na tim pozicijama posluju dugi niz godina, a iz reda logistickih provajdera
predstavnici vodecih logistickih kompanija u Srbiji koji pruzaju usluge na trzistu e-trgovine.

Nakon Sto su ispitanici pazljivo izabrani, bilo je potrebno obezbediti statistiCku znacajnost
uzorka i odgovarajuc¢i stepen konzistentnosti odgovora. U ovom slu¢aju, prema Kauko-u (2002),
potreban broj ispitanika se moze posti¢i i sa maksimalno 20 ispitanika. Kryvobokov (2005) smatra
da je upravo mali broj potrebnih ispitanika prednost kod ovog nacina anketiranja. Da bi
konzistentnost odgovora bila §to veca, svi ispitanici su pre popunjavanja ankete morali da se
upoznaju sa osnovnim principima funkcionisanja FAHP metode, fuzzy trougaonom skalom
(Kilincci 1 Onal, 2011) i znacajem kriterijuma. To je ucinjeno putem e-mail-a koji je prethodio
anketi, u kom su date osnovne informacije o FAHP metodi i Siri opis postupka poredenja
kriterijuma u parovima i koris¢enja skale. Ispitanicima je posebno skrenuta paznja na znacaj
dobijanja konzistentnih odgovora prilikom poredenja kriterijuma u parovima. Pravilo odbacivanja
(engl. cut-off rule) po kome su popunjene ankete uzimane u obzir je bilo da CR bude manje od ili
jednako 0,1 (10%) (Saaty, 1996).

Na kraju je od 70 anketiranih ispitanika 37 imalo konzistentne odgovore (15 e-kupaca, 12 e-
prodavaca, 10 logistickih provajdera), pa je njihovo misljenje koje se tice poredenja kriterijuma U
parovima i ocene kanala distribucije uzeto u obzir i prihva¢eno kao osnova za dalja izraCunavanja.

9.3. Rangiranje kriterijuma

U radu su odredene tezine pet (n = 5) izabranih kriterijuma. Ovaj broj kriterijuma obezbedio je
visoku verovatno¢u konzistentnosti poredenja. Tu Cinjenicu treba imati u vidu ukoliko se zeli
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koristiti FAHP upitnik za potrebe odredenog istrazivanja. Tvorac AHP metode Saaty (1996) je
istakao da je klju¢no da svaki klaster sadrzi manje od 9 elemenata (kriterijuma).

Matrice tezina n = 5 kriterijuma po donosiocima odluka: K; = 15 e-kupaca, K, = 12 e-prodavaca
I Kz = 10 logistickih provajdera, sa kona¢nim tezinama Kriterijuma (w;) — geometrijskim sredinama
tezina kriterijuma (gde je X7.,w; =1), medijanama tezina Kriterijuma (radi eventualnog
uporedivanja ovih dveju mera centralne tendencije) I prose¢nim vrednostima CR-a (CR < 0,1)
predstavljene su tabelama 9.1, 9.2 i1 9.3, respektivno. Na ovaj nacin obezbedeni su ulazni podaci za
primenu MOOSRA metode u evaluaciji kanala distribucije u e-trgovini sa aspekta e-kupca, e-

prodavca i logistickog provajdera.

Tabela 9.1. Matrica tezina n = 5 kriterijuma za K1 = 15 donosioca odluka (e-kupaca)
Wl W2 W3 W4 W5 CR
C1 C2 c3 C4 C5
DM1 0,165639 0,149433 0,229499 0,329251 0,126179 0,057021
DM2 0,170244 0,192178 0,236212 0,286543 0,114822 0,061903
DM3 0,192249 0,177235 0,221957 0,254243 0,154315 0,0595
DM4 0,241213 0,201368 0,17479 0,214674 0,167954 0,061385
DM5 0,211613 0,179982 0,188894 0,182021 0,23749 0,06014
DM6 0,164591 0,142831 0,231941 0,288873 0,171764 0,080119
DM7 0,167777 0,25551 0,195569 0,17256 0,208585 0,040847
DM8 0,198891 0,20121 0,196137 0,228204 0,175557 0,047003
DM9 0,161435 0,196169 0,226307 0,226307 0,189782 0,054975
DM10 0,163836 0,199657 0,188568 0,241061 0,206878 0,042167
DM11 0,113789 0,088219 0,331746 0,331746 0,1345 0,089732
DM12 0,199587 0,166239 0,204509 0,255727 0,173939 0,07461
DM13 0,156871 0,194348 0,186071 0,249453 0,213257 0,040316
DM14 0,15741 0,240744 0,191031 0,214257 0,196557 0,061181
DM15 0,198371 0,173727 0,236638 0,236638 0,154626 0,047708
Tezina kriterijuma
(geometrijska 0,175132 0,179226 0,2133 0,243417 0,171755 0,057
sredina)

Medijana 0,167777 0,192178 0,204509 0,241061 0,173939 0,0595

C1 —vreme isporuke; C2 — troskovi isporuke; C3 — pouzdanost isporuke; C4 — stanje i kvalitet proizvoda; C5 — reklamacija i povracaj proizvoda.

Tabela 9.2. Matrica tezina n = 5 kriterijuma za K, = 12 donosioca odluka (e-prodavaca)

Wl W2 W3 W4 W5 CR
C1 C2 C3 C4 C5
DM1 0,197079 0,184617 0,222292 0,197079 0,198932 0,057137
DM2 0,200892 0,198577 0,227843 0,192506 0,180182 0,050119
DM3 0,199142 0,199142 0,22267 0,261413 0,117635 0,07028
DM4 0,149334 0,112836 0,332607 0,298405 0,106818 0,082256
DM5 0,194771 0,187111 0,25804 0,225032 0,135046 0,081262
DM6 0,200438 0,202971 0,189251 0,232015 0,175325 0,045424
DM7 0,113176 0,113176 0,295045 0,339884 0,138719 0,079742
DM8 0,137432 0,158327 0,313981 0,25283 0,137432 0,09092
DM9 0,205289 0,150077 0,267085 0,232145 0,145405 0,057613
DM10 0,198418 0,195079 0,244929 0,219234 0,142339 0,076346
DM11 0,220193 0,187622 0,220193 0,220193 0,151799 0,084415
DM12 0,136174 0,156681 0,311934 0,276739 0,118472 0,057925
(gzgﬁ;‘;fri‘;;‘ktj?r‘gg;ﬁa) 0,17583 0,167349 0,255183 0,242413 0,143409 0,0679
Medijana 0,197749 0,185864 0,251485 0,23208 0,140529 0,0733

C1 - vreme isporuke; C2 — troskovi isporuke; C3 — pouzdanost isporuke; C4 — stanje i kvalitet proizvoda; C5 — reklamacija i povracaj proizvoda.
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Tabela 9.3. Matrica tezina n = 5 kriterijuma za K3 = 10 donosioca odluka (logistickih provajdera)

Wq Wo W3 Wy Wg

C1 C2 C3 c4 C5 cR

DM1 0,297035 0,264018 0,151524 0,151524 0,135899 0,081065
DM2 0,2645 0,139499 0,2645 0227574 0,103927 0,051901
DM3 0,246438 0,192495 0,179243 0,222381 0,159443 0,065758
DM4 0,19145 0,222918 0,19864 0,200358 0,186634 005717
DM5 0,170227 0,247088 0,176522 0,201678 0,204485 0,05907
DM6 0,288781 0,131238 0,201471 0,23418 0,14433 0,090684

DM7 0,229508 0,195422 0,178848 0,229508 0,166714 0,0595
DM8 0,28464 0,172556 0,19443 0,201553 0,14682 0,084179
DM9 0,220168 0,194508 0,199742 0,198251 0,187331 0,061761
DM10 0,199683 0,196469 0,196469 0,220104 0,187275 0,061913

(gggﬁ;g;i‘;;g;glrgg;;a) 0,235439 0,191418 0,192329 0,207288 0,159493 0,0662

Medijana 0,237973 0,194965 0,19545 0,210891 0,163078 0,0618

C1 — vreme isporuke; C2 — troskovi isporuke; C3 — pouzdanost isporuke; C4 — stanje i kvalitet proizvoda; C5 — reklamacija i povracaj proizvoda.

Na osnovu iznetih podataka uocava se da je proseCan koeficijent konzistentnosti kod Kj
donosilaca odluka CR = 0,057 (5,7% < 10%), kod K, donosilaca odluka CR = 0,0679 (6,79% <
10%) i kod K3 donosilaca odluka CR = 0,0662 (6,62% < 10%) (tabele 9.1, 9.2 i 9.3, respektivno),
odnosno da su izracunate tezine kriterijuma reprezentativne i pouzdane. Prema tome, e-kupci (K; =
15) koji su anketom odredili zna¢aj i vaznost jednog kriterijuma u odnosu na drugi najveci znacaj
pridaju stanju i kvalitetu proizvoda (tabela 9.1), e-prodavci (K, = 12) pouzdanosti isporuke (tabela
9.2), a logisti¢ki provajderi (K3 = 10) vremenu isporuke (tabela 9.3).

9.4. Rangiranje kanala distribucije

Inicijalna matrica odlucivanja [xif]exs sa vrednostima varijanti po izabranim Kriterijumima i
tezinama kriterijuma predstavljena je tabelom 9.4.

Tabela 9.4. Inicijalna matrica odlucivanja

C1 C2 C3 C4 C5
tezine wj 0,175132 | 0,179226 0,2133 0,243417 | 0,171755
smer optimizacije min min max max min
V1 8,845102 | 8,70728 | 8,752203 | 9,176449 | 7,41645
Ky V2 7,741981 | 7,794021 | 8,420345 | 7,974842 | 7,429626
V3 8,031055 | 7,588627 | 8,244893 | 8,479698 | 7,45008
V4 7,643695 | 7,023866 | 7,189463 | 7,179587 | 6,708858
V5 7,384053 | 7,169724 | 7,506372 | 7,703952 | 7,947183
V6 8,311604 | 8,237942 | 7,643695 | 7,424241 | 6,381606
tezine wj 0,17583 | 0,167349 | 0,255183 | 0,242413 | 0,143409
smer optimizacije min min max max min
Vi 8,239069 | 8,309423 | 8,476502 | 8,72981 | 8,454283
K, V2 9,740037 | 9,486833 | 9,825932 | 9,825932 | 9,079368
V3 9,069974 | 9,140492 | 9,079368 | 8,972093 | 8,815917
V4 8,147896 | 8,147896 | 7,901097 | 7,813664 | 7,237624
V5 8,557738 | 8,825048 | 8,485281 | 8,147896 | 7,651725
V6 8,078909 | 7,823925 | 7,483315 | 7,237624 | 7,157533
tezine wj 0,235439 | 0,191418 | 0,192329 | 0,207288 | 0,159493
smer optimizacije min min max max min
V1 9,289017 | 9,587315 | 9,587315 | 9,587315 | 9,688862
Ks V2 8,894617 | 9,084034 | 9,191661 | 8,977667 | 8,883575
V3 8,790468 | 8977667 | 8977667 | 8,966522 | 9,072756
V4 7,789177 | 7,869061 | 8,154796 | 8,474747 | 7,789177
V5 7,789177 | 7,869061 | 8,385925 | 8,274691 | 7,673764
V6 8,359554 | 8,069328 | 8,287733 | 8,19069 | 7,159875

Normalizovana matrica odlu¢ivanja R = [ri j]6x5 sadrzi normalizovane elemente iz tabele 9.4 i
prikazana je tabelom 9.5.
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Tabela 9.5. Normalizovana matrica odlucivanja

Cl Cc2 C3 C4 C5
W 0,175132 | 0,179226 0,2133 0,243417 | 0,171755
smer optimizacije min min max max min
V1 0,450961 | 0,457169 | 0,447836 | 0,467234 | 0,418136
K V2 0,394719 | 0,409219 | 0,430855 | 0,406052 | 0,418879
' V3 0,409457 | 0,398435 | 0,421878 | 0,431758 | 0,420032
V4 0,389708 | 0,368782 | 0,367873 | 0,365561 | 0,378243
V5 0,37647 0,37644 | 0,384089 | 0,392259 | 0,448059
V6 0,423761 | 0,432526 | 0,391115 | 0,378017 | 0,359792
s W 0,17583 | 0,167349 | 0,255183 | 0,242413 | 0,143409
% e smer optimizacije min min max max min
E < V1 0,388434 | 0,392549 | 0,403523 | 0,419488 | 0,426033
§ ; K V2 0,459197 | 0,448171 | 0,467762 | 0,47216 | 0,457532
IS 2 V3 0,427607 | 0,43181 | 0,432222 | 0,431131 | 0,444256
E V4 0,384135 | 0,384918 | 0,376131 | 0,375465 | 0,364722
‘g V5 0,403457 | 0,416908 | 0,403941 | 0,391526 | 0,38559
x V6 0,380883 | 0,369613 | 0,356242 | 0,347785 | 0,360686
W 0,235439 | 0,191418 | 0,192329 | 0,207288 | 0,159493
smer optimizacije min min max max min
V1 0,44594 | 0,454997 | 0,445795 | 0,446869 | 0,469466
K V2 0,427006 | 0,431113 | 0,427398 | 0,418453 | 0,430447
¥ V3 0,422006 | 0,426065 | 0,417447 | 0,417933 | 0,439613
V4 0,373937 | 0,373452 | 0,379185 | 0,395011 | 0,377419
V5 0,373937 | 0,373452 | 0,389932 | 0,385687 | 0,371826
V6 0,401319 | 0,382956 | 0,385366 | 0,381771 | 0,346926

Tezinski normalizovana matrica odlu¢ivanja V = [vl- j]6x5 predstavljena je tabelom 9.6.

Tabela 9.6. Tezinski normalizovana matrica odlucivanja

Cl Cc2 C3 C4 C5
W 0,175132 | 0,179226 | 0,2133 | 0,243417 | 0,171755
smer optimizacije min min max max min
V1 0,078978 | 0,081936 | 0,095523 | 0,113733 | 0,071817
K V2 0,069128 | 0,073343 | 0,091901 | 0,09884 | 0,071945
! V3 0,071709 | 0,07141 | 0,089987 | 0,105097 | 0,072143
V4 0,06825 | 0,066095 | 0,078467 | 0,088984 | 0,064965
V5 0,065932 | 0,067468 | 0,081926 | 0,095483 | 0,076956
§ V6 0,074214 | 0,07752 | 0,083425 | 0,092016 | 0,061796
‘g W 0,17583 | 0,167349 | 0,255183 | 0,242413 | 0,143409
g smer optimizacije min min max max min
g f V1 0,068298 | 0,065693 | 0,102972 | 0,10169 | 0,061097
.% N K, V2 0,080741 | 0,075001 | 0,119365 | 0,114458 | 0,065614
g I V3 0,075186 | 0,072263 | 0,110296 | 0,104512 | 0,063711
g < V4 0,067542 | 0,064416 | 0,095982 | 0,091018 | 0,052305
i) V5 0,07094 | 0,069769 | 0,103079 | 0,094911 | 0,055297
;§ V6 0,066971 | 0,061854 | 0,090907 | 0,084308 | 0,051726
S W 0,235439 | 0,191418 | 0,192329 | 0,207288 | 0,159493
smer optimizacije min min max max min
Vi 0,104992 | 0,087094 | 0,085739 | 0,092631 | 0,074876
K V2 0,100534 | 0,082523 | 0,082201 | 0,08674 | 0,068653
¥ V3 0,099357 | 0,081556 | 0,080287 | 0,086633 | 0,070115
V4 0,088039 | 0,071485 | 0,072928 | 0,081881 | 0,060195
V5 0,088039 | 0,071485 | 0,074995 | 0,079948 | 0,059304
V6 0,094486 | 0,073305 | 0,074117 | 0,079137 | 0,055332

Rezultati rangiranja prikazani su u tabeli 9.7.
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Tabela 9.7. Rezultati rangiranja nakon koris¢enja MOOSRA metode

1% | Zjegn¥ij | yi | Rang

V1 | 0.209256 | 0.232731 | 0.899132 2
V2 | 0.190741 | 0.214415 | 0.889589 3

K V3 | 0.195084 | 0.215262 | 0.906263 1
Y| v4 | 0167451 | 0.199311 | 0.84015 5
V5 | 0.177409 | 0.210356 | 0.843373 4
V6 | 0.175441 | 0.21353 0.82162 6
V1 | 0.204662 | 0.195088 | 1.049075 2
V2 | 0.233823 | 0.221356 | 1.056321 1
K, V3 | 0.214808 | 0.21116 1.017277 3
V4 0.187 0.184263 | 1.014856 4
V5 | 019799 | 0.196006 | 1.010122 5
V6 | 0.175215 | 0.180551 | 0.970447 6
V1 | 0.17837 | 0.266963 | 0.668145 5
V2 | 0.168941 | 0.251709 | 0.671175 4
V3 | 0.16692 | 0.251028 | 0.664945 6
Ka V4 | 0.154809 | 0.21972 | 0.704575 2
V5 | 0.154943 | 0.218828 | 0.70806 1
V6 | 0.153254 | 0.223123 | 0.686858 3

Nakon kompletno sprovedenog metodoloskog postupka baziranog na integraciji FAHP i
MOOSRA metode, odnosno na osnovu rezultata datih u tabeli 9.7, dolazi se do sledecih saznanja:
sa aspekta e-kupca (K; = 15 donosioca odluka) kanal distribucije ,.rezervi$i online i preuzmi u
prodavnici je najpogodniji kanal distribucije u e-trgovini, sa aspekta e-prodavca (K, = 12
donosioca odluka) kanal ,.kupi online i preuzmi u prodavnici® i sa aspekta logistiCkog provajdera
(K3 =10 donosioca odluka) kanal ,.kreiraj porudzbinu online i ¢ekaj da proizvod bude isporucen na
kuénu adresu*, ¢ime je potvrdena hipoteza H2.

Kanal prodaje ,rezerviSi online 1 preuzmi u prodavnici® e-kupcima pruza osecaj trenutnog
zadovoljstva ili razocarenja, koji vodi ka kupovini ili odustajanju od kupovine, posto je proizvod
samo rezervisan, ne i1 placen. Kako je kod online kupovine u potpunosti eliminisana uloga cula
dodira, na ovaj nacin se e-kupcima nudi moguénost da Zzeljeni proizvod kupe tek poSto ostvare
fizicki kontakt s njim 1 uvere se u njegov kvalitet. Ocekuje se da ¢e upotreba ovog kanala
distribucije u buduénosti rasti iz viSe razloga. Kao prvo, ovaj kanal naspram kanala ,.kupi online i
preuzmi u prodavnici® nudi kra¢e vreme isporuke, jer kupci Zeljene proizvode mogu preuzeti ¢esto
u roku od 1 h nakon rezervacije (Lockie, 2014). Dalje, ovaj kanal distribucije predstavlja bolji izbor
za kupce koji traze visokospecijalizovane, prilagodene, skupe 1 visokokvalitetne tehniCke
proizvode, u odnosu na kanal ,.kupi online i preuzmi u prodavnici®. Takode, ovaj kanal obezbeduje
bolju dostupnost proizvoda u poredenju sa kanalom ,,kupi online 1 preuzmi u prodavnici®, jer je
proizvode moguce preuzeti i iz DC-a i iz prodavnica (Hibner i dr., 2016). Na ovaj nacin data je
podrska za pothipotezu H2.1.

Kanal distribucije ,.kupi online 1 preuzmi u prodavnici ima za cilj da tradicionalne prodavce
repozicionira u usluznom odnosu sa kupcima. Na taj nacin se kreira novi tip interakcije sa kupcima
1 razlic¢ito iskustvo za kupce kao fundamentalne komponente u uspostavljanju odrzive vrednosti
(Jara i dr., 2018). Kod ovog kanala distribucije kupac kreira vrednost kroz interakcije unutar
sistema (Vargo i Lusch, 2008). Ovakav participativni pristup kupca vodi ka koproizvodnji usluga,
Sto znaci da kupac postaje deo procesa distribucije (Cadenat i dr., 2013). Kao posledica toga,
percepcije kupca postaju determinante za merenje stvorene vrednosti (Woodruff i Flint, 2006).
Implementacijom kanala prodaje ,,kupi online i preuzmi u prodavnici e-prodavci ostvaruju brojne
koristi. Takvom prodajom su u prilici da znatno smanje operativne troskove poslovanja i povecaju
broj impulsnih (neplanskih) kupovina. Kanal distribucije ,.kupi online i preuzmi u prodavnici vodi
ka ve¢em prometu proizvoda i prodaji (New York Times, 2011). Prilikom preuzimanja proizvoda u
prodavnici u vrednosti od 100 $, kupci dodatno potrose jo§ 20 do 25 $ na druge proizvode
(Washington Post, 2015). Dalje, 45% kupaca koji su koristili ovaj kanal distribucije, obavilo je
novu kupovinu prilikom preuzimanja porudzbine u prodavnici (UPS, 2015). Kako broj e-prodavaca
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koji uvode kanal distribucije ,,kupi online i preuzmi u prodavnici® konstantno raste (RSR, 2013),
ocekuje se da ée do 2025. godine ovaj kanal distribucije &initi 12,5% ukupne maloprodaje®. Izneta
saznanja potvrduju pothipotezu H2.2.

Kanal distribucije ,kreiraj porudzbinu online i ¢ekaj da proizvod bude isporuc¢en na kuénu
adresu podrazumeva kompletan logisticki proces (od trenutka prodaje do isporuke proizvoda
kupcu). E-prodavac angazuje logisticke provajdere za obavljanje logistickih aktivnosti (realizaciju
e-porudzbina i distribuciju) u situacijama kada mu je potrebno previSe vremena za pakovanje i
isporuku porudzbina, kad nema dovoljno skladiSnog prostora ili kad nema interes da upravlja
distributivnim procesima. Na taj nacin logistickom provajderu se poverava celokupan proces
realizacije e-porudzbina — od prijema proizvoda od proizvodaca/dobavljata pa do obnavljanja
zaliha vracenih proizvoda. Prema Da Silveira-u (2005) i Voss-u i dr. (2006) 3PL provajderi
kupcima obezbeduju smanjenje troSkova, brze isporuke i poboljSanu pouzdanost. Logisticki
provajderi su u stanju da e-kupcima pruze isporuke proizvoda na kuéne adrese po najpovoljnijim
cenama, bilo da ih obavljaju sami, ili poslove poveravaju kurirskim sluzbama (u prilici su da
pregovaraju o znacajnim diskontovanim grupnim cenama prevoza). Dostavu neprehrambenih
proizvoda u EU obi¢no obavljaju logisticki provajderi (kurirske sluzbe), bez potrebe da se kupci u
trenutku isporuke nalaze kod kuée (Fernie i dr., 2009). Neke kurirske sluzbe, poput FedEx-a i DHL-
a, isporucuju posiljke sa ugradenim multi-senzornim uredajima, tako da kupac pomocu online
aplikacije SenseAware, odnosno AccuTrace, u svakom trenutku moze saznati gde mu se posiljka
nalazi (Ghajargar i dr., 2016). Ovim je podrzana pothipoteza H2.3.

Analizom dobijenih rezultata u ovom, ali i u prethodnom istrazivanju, zakljucuje se da je
moguce razviti merni instrument i modele, kao efikasnu podrsku sistemu odlucivanja o kanalima
distribucije i dimenzijama logisticke usluge u e-trgovini. Na taj nacin je data podrska hipotezi H3.

'3 https://theconversation.com/why-retailers-want-you-to-click-and-collect-83094
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10. ZAKLJUCNA RAZMATRANJA I PREDLOG DALJIH
ISTRAZIVANJA

Sa tehnoloskim razvojem, tradicionalan nacin kupovine postao je nedovoljan za kupce. Kupci
danas preferiraju jednostavnije nacine za dolazak do zeljenih proizvoda. Pojava interneta promenila
je njihovu svest o pogodnosti, brzini, ceni i informacijama u vezi sa kupovinom. Na osnovu
pregleda i analize relevantnih istraZivanja jasno se moze zakljuéiti da se pred e-prodavce i logisticke
provajdere postavljaju sve stroziji zahtevi. Kvalitet logisticke usluge i zadovoljstvo potrosaca
postaju kljucni faktori uspe$nog poslovanja. Stoga je neophodno da e-prodavci stalno istrazuju
zahteve i ocekivanja e-kupaca i pronalaze nacine kako da ispune te zahteve i ucine e-kupce
zadovoljnim. Drugim re¢ima, potrebno je da e-prodavci mere zadovoljstvo e-kupaca i razvijaju
razliite postupke, modele i alate koji ¢e se uspesno koristiti u realnim trziSnim i privrednim
uslovima. S druge strane, s obzirom na to da progresivni rast e-trgovine i povec¢ana primena novih
tehnologija imaju izuzetan uticaj na logisticke aktivnosti — realizaciju e-porudzbina i distribuciju,
neophodno je obezbediti podrsku odlucivanju o kanalima distribucije u e-trgovini, sa aspekta e-
kupca, e-prodavca i logistiCkog provajdera. U dosadasnjoj literaturi (istraZivanjima) nije bilo
modela koji bi se bavili ovom problematikom. Stoga su u ovoj disertaciji razvijena dva originalna
modela, odnosno dva metodoloska postupka koji predstavljaju odredeni naucni doprinos tim
naporima.

Prvi metodoloski postupak moze se uspeSno koristiti za istraZivanje i ispitivanje uticaja
dimenzija logisticke usluge na zadovoljstvo e-kupaca. U okviru ovog postupka je definisan
konceptuelni model i kreiran merni instrument, na bazi kojih je utvrden uticaj nezavisnih varijabli,
odnosno dimenzija logisticke usluge (dostupnosti, vremena isporuke, troskova isporuke,
pouzdanosti isporuke, stanja i kvaliteta proizvoda, reklamacije i povracaja proizvoda i kvaliteta
informacija) na zavisnu varijablu percepciju i zadovoljstvo e-kupaca. Model razvijen za potrebe
ovog istrazivanja testiran je uz pomo¢ konfirmatorne faktorske analize €iji su rezultati pokazali
visok nivo pouzdanosti i validnosti odnosa varijabli. Prikazani model objasnio je 77,5% varijanse
zavisne varijable percepcije i zadovoljstva e-kupaca. Rezultati ovog istrazivanja potvrduju da su
dostupnost, vreme isporuke, troSkovi isporuke, pouzdanost isporuke, stanje i kvalitet
proizvoda, reklamacija i povracaj proizvoda i kvalitet informacija znacajni prediktori
percepcije i zadovoljstva e-kupaca, pri ¢emu je najsnazniji varijabla stanje i kvalitet
proizvoda.

Drugi metodoloski postupak se odnosi na vrednovanje i selekciju kanala distribucije u e-
trgovini. U okviru ovog postupka je razvijen model za podrsku odluc¢ivanju o kanalima distribucije
u e-trgovini, sa aspekta e-kupca, e-prodavca i logistickog provajdera, zasnovan na primeni hibridne
metode viSekriterijumskog odluc¢ivanja — FAHP i MOOSRA metode. Pet od sedam dimenzija
logisticke usluge iz prvog istraZivanja: vreme isporuke, troSkovi isporuke, pouzdanost isporuke,
stanje 1 kvalitet proizvoda 1 reklamacija i povracaj proizvoda, iskoriS¢ene su u svojstvu kriterijuma
za ocenu kanala distribucije u e-trgovini. Kanali distribucije, koji su u ulozi varijanti ocenjivani na
bazi pomenutih kriterijuma bili su: tradicionalne prodavnice (engl. brick and mortar stores), kupi
online i preuzmi u prodavnici (engl. click and collect), rezervisi online i preuzmi u prodavnici (engl.
reserve and collect), kupi u prodavnici i ¢ekaj da proizvod bude isporuc¢en na ku¢nu adresu (engl.
buy in store, product home delivered), kreiraj porudzbinu online i ¢ekaj da proizvod bude isporucen
na kuénu adresu (engl. place order on line, have the product home delivered) i preuzmi proizvod na
odgovarajucoj lokaciji (engl. pick up at pickup point).

Primenom gore pomenute hibridne metode viSekriterijumskog odlucivanja doSlo se do
zakljucaka datih u nastavku teksta.
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Stanje i kvalitet proizvoda ocenjeni su kao dominantan kriterijum od strane e-kupaca. Na
taj nacin je joS jednom, shodno rezultatima iz prvog istrazivanja, istaknuta izuzetna vaznost i znacaj
ove dimenzije logisticke usluge u kreiranju pozitivnog omni-channel kupovnog iskustva. E-
prodavci smatraju da je kriterijum pouzdanost isporuke od sustinskog znacaja za njihovo
poslovanje, dok logisti¢ki provajderi isti¢u kriticnu ulogu Kriterijuma vreme isporuke kod
pruzanja logistickih usluga u e-trgovini.

Takode, i razli¢iti kanali distribucije su ocenjeni na razli¢ite nacine od strane e-kupaca, e-
prodavaca i logistickih provajdera.

Usled povecanja standarda za realizaciju porudzbina, poveéala se ionako veé izrazena
kompleksnost lanaca snabdevanja. Mo¢ se danas ¢ini se sve viSe pomera prema kupcima. Omni-
channel prodaja ne nudi samo moguénost online kupovine i/ili kupovine u tradicionalnim
prodavnicama. Re€ je o stvaranju integrisanog kupovnog iskustva koriS¢enjem svih raspolozivih
sredstava. Kupci zele pogodnost (udobnost) u kupovini, pa stoga porucuju proizvode sa svih
mogucih lokacija i u svako doba dana. Neki od njih npr. zele da dobiju informacije o proizvodu ili
da osete proizvod neposredno pre same kupovine, dok drugi samo Zele da dodu do proizvoda Sto je
pre moguce. Jedan deo tih zahteva se moze realizovati posetom tradicionalnih prodavnica, ¢ija je
prednost u postojanju proizvoda u materijalnom smislu i u licnom kontaktu sa kupcima, a drugi
preko web shop-ova, ¢ija je glavna prednost u ponudi Sirokog asortimana proizvoda. Shodno
iznetom, e-kupci koji su ucestvovali u ovom istrazivanju smatraju kanal distribucije ,,rezervisi
online i preuzmi u prodavnici® klju¢nim kanalom distribucije u e-trgovini, posto im upravo on
pruza mogucnost objedinjavanja prethodno pomenutih zahteva.

E-prodavci imaju koristi od toga $to kupcima nude moguénost da online porudzbine preuzmu u
prodavnici, jer kupci tom prilikom ¢esto obavljaju jo§ neku dodatnu kupovinu. Takode, upotrebom
ovog kanala distribucije e-prodavci eliminiSu troSkove isporuke u poslednjoj milji, prisutne kod
nekih drugih kanala, pa stoga imaju samo troSkove transporta vezane za dopunu zaliha. Ovim
kanalom distribucije e-prodavci kupcima pruzaju moguénost da proizvode preuzmu istog dana kada
su ih 1 kupili, ili narednog, ¢ine¢i tako isporuku proizvoda brzom i besplatnom. Dalje, troSkovi
povracaja proizvoda mogu €initi znatan deo ukupnih troSkova poslovanja e-prodavaca, posto u sebi
sadrze troSkove otpreme vracenih proizvoda do distributivnih centara, kao i troskove prerade/dorade
vracenih proizvoda. Ti troSkovi mogu biti toliko veliki da neki e-prodavci jednostavno odbacuju
vracene proizvode, umesto da ih preraduju. Upotrebom ovog kanala distribucije e-kupci su u prilici
da se na licu mesta uvere u kvalitet kupljenog proizvoda i da ga po potrebi odmah zamene za drugi
odgovarajuci. Na taj nacin e-prodavci ostvaruju nisku stopu povracaja i veliku ustedu u novcu. Sve
te brojne prednosti kanala distribucije ,,kupi online i preuzmi u prodavnici* prepoznali su i e-
prodavci koji su u€estvovali u ovom istrazivanju daju¢i mu najbolju ocenu.

Brze i kvalitetne isporuke koje pruzaju logisticki provajderi mogu obezbediti rast prodaje i bolji
imidz kod krajnjih potrosaca. Autsorsing logistickih usluga kupcima pruza uStede u vremenu i
kretanju, a prodavcima nudi mogucnost da do kupaca dopru na bilo kom mestu i u bilo koje vreme.
Angazovanje logistickih provajdera omogucava brzu reakciju na neocekivane dogadaje, smanjenje
nivoa zaliha dobavljaca i kupaca, poveéanje obima proizvodnje i smanjenje troSkova transporta i
administracije. Oni e-prodavci koji logisticku uslugu tretiraju kao sustinsku stvar u e-trgovini,
okrecu se realizaciji e-porudzbina, poveravaju¢i na taj nacin znatan deo logistickih operacija
logistickim provajderima. Shodno tome, kanal distribucije ,,kreiraj porudzbinu online i ¢ekaj da
proizvod bude isporucen na kuénu adresu® odabran je kao najpogodniji od strane logistickih
provajdera koji su uc¢estvovali u ovom istrazivanju.

Shodno dobijenim rezultatima, ova disertacija doprinosi boljem razumevanju klju¢nih dimenzija
logisticke usluge koje uti¢u na zadovoljstvo potrosaca kako bi nastavili sa online kupovinom i daje
smernice e-prodavcima za bolje definisanje marketinskih strategija. Takode, predlozeni modeli
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predstavljaju korisne alate za primenu na drugim, sli¢énim trzistima, jer se poredenjem ovih rezultata
mogu izvesti korisni zakljucci. Osim toga, moguce ih je koristiti i za razvoj drugih, novih modela,
kao i za kombinovanje drugih tehnika i metoda.

Jedno od ogranicenja ovog istrazivanja je da je istrazivanje sprovedeno samo u Srbiji. Stoga bi
se budu¢i podaci mogli prikupljati i u drugim zemljama kako bi se proverilo da li kulturoloske
razlike uticu na rezultate istrazivanja. Uporedivanjem rezultata iz razli¢itih zemalja globalni e-
prodavci bi mogli bolje da sagledaju potrebe e-kupaca i time poboljSaju njihovo zadovoljstvo i
lojalnost. Dalje, u budu¢im istrazivanjima moguce je na bazi iznetog, kreirati nove merne
instrumente, kako bi se percepcija i zadovoljstvo e-kupaca ocenjivali u skladu sa nadolazeé¢im
trendovima iz ove oblasti. Treéi pravac istrazivanja mogao bi biti zasnovan na segmentaciji kupaca,
npr. mogle bi se ispitati razlike u percepciji i zadovoljstvu izmedu e-kupaca koji kupuju iskljucivo
na domacim i onih koji kupuju isklju¢ivo na stranim sajtovima. Takode, u narednim studijama bi se
percepcija i zadovoljstvo e-kupaca mogli ocenjivati na bazi toga da li e-prodavci sami pruzaju
logisticke usluge ili u te svrhe angazuju logisti¢ke provajdere.
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Prilozi

Prilog 1 — Upitnik: Ocena zadovoljstva korisnika u odnosu na dimenzije logisticke usluge u e-
trgovini

Postovani,

Upitnik koji je pred Vama treba da pos/uzi za prikupljanje podataka za potrebe izrade doktorske
disertacije. Cilj istrazivanja je bolje razumevanje uticaja pojedinih dimenzija logisticke usluge na
online kupovno iskustvo. Buduci da ste Vi online kupac, Vase misljenje je od velike vaznosti za
ovo istrazivanje. Molim Vas da odvojite nekoliko minuta i odgovorite na pitanja iz upitnika.
Hvala.

1. Kog ste pola?

a) Muskog
b) Zenskog

2. Koliko imate godina?

a) Manje od 20
b) 21-30
c) 31-40
d) 41-50
e) Vise od 50

3. Kaoji ste nivo obrazovanja?

a) Osnovno
b) Srednje
c) Vise
d) Visoko
e) Mr/Dr

4. Koliko dugo ve¢ kupujete online?

a) Manje od 1 godine
b) Manje od 2 godine
¢) Manje od 3 godine
d) Manje od 4 godine
e) Manje od 5 godina
f) Vise od 5 godina

5. Navedite ime jednog, Vaseg omiljenog e-prodavca (npr. aliexpress, tehnomanija ...).

6. Oznaciti/dopisati jednu grupu proizvoda koju najéescée kupujete online?

a) Prehrambene proizvode i pic¢a

b) Odec¢u/obucu/kozmetiku

c) Elektricne uredaje

d) Knjige/casopise

e) Muzicke i filmske CD-ove/CD-ove igrica
f) Karte za kulturne manifestacije
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g) Opremu/hranu za kuéne ljubimce
h) Luksuzne proizvode
i) Ostalo:

7. Koja izjava najbolje opisuje troskove koje ste spremni da platite za isporuku proizvoda
kod online kupovine?

a) Uvek se odlu¢ujem za proizvod za koji je ponudena opcija besplatna isporuka.

b) Uvek se odlucujem za smanjenu cenu isporuke proizvoda tako da imam osecaj da sam
dobio/dobila najbolju cenu i za proizvod i za isporuku.

c) Spreman/spremna sam da platim svaki trosak isporuke proizvoda koji moj ukupan
trosak kupovine proizvoda ¢ini najnizim.

8. Da li e-prodavac nudi moguénost preuzimanja proizvoda u gradu (u prodavnicama u
njegovom vlasnistvu ili u nekim drugim objektima, pri ¢emu se ne misli na objekte JP
,,Poste Srbije i kurirskih sluzbi)?

a) Da
b) Ne

Kako bi mogli da u nastavku upitnika date adekvatne odgovore, molim Vas da se najpre upoznate
sa dimenzijama logisticke usluge.

Dostupnost

... odnosi se na raspolozivost proizvoda, odnosno na uspeh e-prodavca u posedovanju upravo
onog proizvoda koji kupac zeli da poruci.

Vreme isporuke

... tie se procesa porucivanja, i za kupca to je prolazno vreme izmedu Kkreiranja porudzbine i
dostavljanja proizvoda.

Troskovi isporuke
... odnose se na to da li e-prodavac kupcu nudi besplatnu ili jeftinu isporuku proizvoda.
Pouzdanost isporuke

... tiCe se stepena uskladenosti posiljke sa porudzbinom kupca, odnosno ispunjenosti obecanih
uslova isporuke.

Stanje i kvalitet proizvoda
... odnose se na to da li je isporuceni proizvod ostecen ili neispravan.
Reklamacija i povracaj proizvoda

... ticu se toga kako e-prodavac (logisticki provajder) postupa sa oStecenim ili neispravnim
proizvodom.

Kvalitet informacija

... 0odnosi se na percepciju kupca o informacijama o proizvodu koji mu e-prodavac nudi.
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Molim Vas da ocenite DIMENZIJE LOGISTICKE USLUGE u vezi sa slede¢im pitanjima, gde su:
1 — u potpunosti se slazem, 2 — slazem se, 3 — niti se slazem niti se ne slazem, 4 — ne slazem se i 5
— U potpunosti se ne slazem.

Dostupnost
Pitanje 1 2 3 4 5
a) Proizvodi se nalaze na stanju u trenutku kreiranja
porudzbine.

b) E-prodavac obezbeduje informacije u vezi
dostupnosti proizvoda.

€) E-prodavac je u stanju da u slucaju
nedostupnosti zeljenih proizvoda iste obezbedi u
prihvatljivo kratkom roku.

d) E-prodavac nudi opciju pracenja statusa posiljke.

Vreme isporuke
Pitanje 1 2 3 4 5
a) Vreme izmedu kreiranja porudzbine i isporuke
proizvoda je kratko.

b) Proizvodi se isporucuju u skladu sa obe¢anim
datumima i vremenskim okvirima.

€) E-prodavac proizvode isporucuje u strogo
determinisano vreme.

d) Proizvodi koji nisu isporuceni na vreme
naknadno se Salju brzo.

Troskovi isporuke
Pitanje 1 2 3 4 5
a) E-prodavac nudi mogucnost besplatne isporuke
proizvoda.

b) E-prodavac obezbeduje isporuku proizvoda po
niskim cenama.

c) Isporuka proizvoda na ku¢nu adresu ili njihovo
preuzimanje u prodavnici ne sadrZi nikakve
dodatne skrivene troSkove.

Pouzdanost isporuke
Pitanje 1 2 3 4 5
a) E-prodavac proizvode isporucuje u skladu sa
obecanim uslovima.

b) Sadrzaj posiljke je uskladen sa porudzbinom
kupca.

c) Posiljka retko kada sadrzi pogresne proizvode.
d) Posiljka retko kada sadrzi pogresnu koli¢inu
(broj) proizvoda.
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Stanje i kvalitet proizvoda

Pitanje

a) Transportna ambalaZa isporucenih proizvoda
retko kada je oStecena.

b) Isporuceni proizvodi retko kada su osteceni.

c) Ostecenja proizvoda retko kada nastaju usled
neodgovarajuéeg transporta/rukovanja.

d) Isporuceni proizvodi su u skladu sa
specifikacijama datim online.

e) Isporuceni proizvodi su ispravni.

Reklamacija i povracaj proizvoda

Pitanje

a) Sadrzaj posiljke je retko kada potrebno
reklamirati.

b) Proces povracaja proizvoda je jednostavan.

c) E-prodavac nudi vise kanala za povracaj
proizvoda.

d) Osteceni, nezeljeni ili neispravni proizvodi brzo i
lako se sakupljaju i zamenjuju.

Kvalitet informacija

Pitanje

a) E-prodavac obezbeduje lako dostupne
informacije o proizvodima.

b) E-prodavac nudi adekvatne informacije o
proizvodima.

c) E-prodavac pruza ta¢ne informacije o
proizvodima.

Percepcija i zadovoljstvo e-kupaca

Pitanje

a) Ovaj e-prodavac u potpunosti zadovoljava moja
ocekivanja.

b) | Uzivam u online kupovini na sajtu ovog e-
prodavca.

c) Ovaj e-prodavac posluje u skladu sa obe¢anim
uslovima.

d) Preporucio/preporucila bih ovog e-prodavca
ostalim kupcima.
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Prilog 2 — Istrazivac¢ki instrument — FAHP anketa

Vrednovanje znacaja Kriterijuma koji uti¢u na izbor kanala distribucije u e-trgovini i ocenjivanje
razli¢itih kanala distribucije u e-trgovini na osnovu zadatih kriterijuma

(1) Kako bi mogli da adekvatno ocenite kriterijume koji uticu na izbor kanala distribucije u e-
trgovini, molim Vas da se najpre upoznate sa samim kriterijumima.

Kriterijumi Karakteristike kriterijuma
Vreme isporuke (VI) ... to je prolazno vreme izmedu kreiranja porudzbine i dostavljanja
proizvoda.

e Vreme izmedu kreiranja porudzbine i isporuke proizvoda je
kratko.

e Proizvodi se isporucuju u skladu sa obe¢anim datumima i
vremenskim okvirima.

e E-prodavac proizvode isporucuje u strogo determinisano vreme.

e Proizvodi koji nisu isporuceni na vreme naknadno se Salju brzo.

Troskovi isporuke (TI) ... da li se radi o besplatnoj ili jeftinoj isporuci proizvoda.

e E-prodavac nudi moguénost besplatne isporuke proizvoda.

E-prodavac obezbeduje isporuku proizvoda po niskim cenama.

e Isporuka proizvoda na kuénu adresu ili njihovo preuzimanje u
prodavnici ne sadrZi nikakve dodatne skrivene troSkove.

Pouzdanost  isporuke ... stepen uskladenosti posiljke sa porudzbinom kupca, odnosno
(PI) ispunjenosti obe¢anih uslova isporuke.

e E-prodavac proizvode isporucuje u skladu sa obec¢anim
uslovima.

e Sadrzaj posiljke je uskladen sa porudzbinom kupca.

Posiljka retko kada sadrzi pogresne proizvode.

e Posiljka retko kada sadrzi pogreSnu koli¢inu (broj) proizvoda.

Stanje i kvalitet ... da li je isporuceni proizvod ostecen ili neispravan.

proizvoda (SK) ) ) ) )
e Transportna ambalaZa isporucenih proizvoda retko kada je

oStecena.

e Isporuceni proizvodi retko kada su oSteceni.

e Ostecenja proizvoda retko kada nastaju usled neodgovarajuceg
transporta/rukovanja.

e Isporuceni proizvodi su u skladu sa specifikacijama datim
online.

e [sporuceni proizvodi su ispravni.

Reklamacija i povraéaj ... kako e-prodavac (logisticki provajder) postupa sa ostecenim ili
proizvoda (RP) neispravnim proizvodom.

Sadrzaj posiljke je retko kada potrebno reklamirati.
Proces povracaja proizvoda je jednostavan.

E-prodavci nude vise kanala za povracaj proizvoda.
Osteceni, nezeljeni ili neispravni proizvodi brzo i lako se
sakupljaju i zamenjuju.
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(2) Molim Vas da vrednujete znacaj kriterijuma koji uticu na izbor kanala distribucije u e-trgovini.
Najpre treba da odlucite koji je kriterijum dominantniji od ponudena dva, a zatim da izaberete jacinu
dominacije tog kriterijuma u odnosu na drugi, cekirajuci odgovarajuce (jedno) polje.

jednako umereno snazno veoma snazno izrazito
(1,1,1) (1/2,1,3/2) (312,2,5/2) (5/2,3,7/2) (712,4,9/2)
Vreme isporuke
Troskovi isporuke
jednako umereno snazno veoma snazno izrazito
(1,1,1) (1/2,1,3/2) (312,2,5/2) (5/2,3,7/2) (712,4,9/2)
Vreme isporuke
Pouzdanost isporuke
jednako umereno snazno veoma snazno izrazito
(1,1,1) (1/2,1,3/2) (312,2,5/2) (5/2,3,7/2) (712,4,9/2)
Vreme isporuke
Stanje i kvalitet proizvoda
jednako umereno snazno veoma snazno izrazito
(1,1,1) (1/2,1,3/2) (3/2,2,5/2) (5/2,3,7/2) (7/2,4,9/2)
Vreme isporuke
Reklamacija i povracaj proizvoda
jednako umereno snazno veoma snazno izrazito
(1,1,1) (1/2,1,3/2) (3/2,2,5/2) (5/2,3,7/2) (7/2,4,9/2)
Troskovi isporuke
Pouzdanost isporuke
jednako umereno snazno veoma snazno izrazito
(1,1,1) (1/2,1,3/2) (3/2,2,5/2) (5/2,3,7/2) (7/2,4,9/2)
Troskovi isporuke
Stanje i kvalitet proizvoda
jednako umereno snazno veoma snazno izrazito
(1,1,1) (1/2,1,3/2) (3/2,2,5/2) (5/2,3,7/2) (7/2,4,9/2)
Troskovi isporuke
Reklamacija i povracaj proizvoda
jednako umereno snazno veoma snazno izrazito
(1,1,1) (1/2,1,3/2) (3/2,2,5/2) (5/2,3,7/2) (7/2,4,9/2)
Pouzdanost isporuke
Stanje i kvalitet proizvoda
jednako umereno snazno veoma snazno izrazito
(1,1,1) (1/2,1,3/2) (3/2,2,5/2) (5/2,3,7/2) (7/2,4,9/2)
Pouzdanost isporuke
Reklamacija i povracaj proizvoda
jednako umereno snazno veoma snazno izrazito
(1,1,1) (1/2,1,3/2) (3/2,2,5/2) (5/2,3,7/2) (7/12,4,9/2)
Stanje i kvalitet proizvoda
Reklamacija i povracaj proizvoda
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(3) Molim Vas da ocenama od 1 do 10 ocenite razlicite kanale distribucije u e-trgovini na osnovu zadatih

kriterijuma (1 — najlosiji, ..., 10 — najbolji).

Vreme isporuke (oznacite samo jedan kvadrati¢ po redu)

Tradicionalne prodavnice

Kupi online i preuzmi u prodavnici

. Rezervisi online i preuzmi u prodavnici

Kupi u prodavnici i éekaj da proizvod bude isporucen na kuénu adresu

Kreiraj porudzbinu online i ¢ekaj da proizvod bude isporu¢en na kuénu adresu

Preuzmi proizvod na odgovarajucoj lokaciji

TroSkovi isporuke (oznacite samo jedan kvadratic¢ po redu)

. Tradicionalne prodavnice

Kupi online i preuzmi u prodavnici

: Rezervisi online i preuzmi u prodavnici

Kupi u prodavnici i éekaj da proizvod bude isporucen na kuénu adresu

Kreiraj porudzbinu online i ¢ekaj da proizvod bude isporuéen na kuénu adresu

Preuzmi proizvod na odgovarajucoj lokaciji

Pouzdanost isporuke (oznacite samo jedan kvadrati¢ po redu)

- Tradicionalne prodavnice

Kupi online i preuzmi u prodavnici

. Rezervisi online i preuzmi u prodavnici

Kupi u prodavnici i ¢ekaj da proizvod bude isporucen na kuénu adresu

Kreiraj porudzbinu online i ¢ekaj da proizvod bude isporucen na kuénu adresu

Preuzmi proizvod na odgovarajucoj lokaciji
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Stanje i kvalitet proizvoda (oznacite samo jedan kvadrati¢ po redu)

Tradicionalne prodavnice

Kupi online i preuzmi u prodavnici

. Rezervisi online i preuzmi u prodavnici

Kupi u prodavnici i ¢ekaj da proizvod bude isporucen na kuénu adresu

: Kreiraj porudzbinu online i éekaj da proizvod bude isporu¢en na kuénu adresu

Preuzmi proizvod na odgovarajucoj lokaciji

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Tradicionalne prodavnice

Kupi online i preuzmi u prodavnici

: Rezervisi online i preuzmi u prodavnici

Kupi u prodavnici i éekaj da proizvod bude isporu¢en na kuénu adresu

Kreiraj porudzbinu online i ¢ekaj da proizvod bude isporucen na kuénu adresu

Preuzmi proizvod na odgovarajucoj lokaciji
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Prilog 3 — Vrednovanje kriterijuma od strane e-kupaca

Kriterijumi

Kriterijumi

Vreme isporuke

Troskovi isporuke

Pouzdanost isporuke

Stanje i kvalitet proizvoda

Reklamacija i povracaj proizvoda

Vreme isporuke ( 100 , 1200 , 100 )|( 1200 , 100 , 100 )|( 067 , 100 , 200 )|( 040 , 050 , 067 )|( 067 , 100 , 200 )
= | Troskovi isporuke ( 100 , 100 , 100 )| ( 1200 , 100 , 100 )|( 067 , 100 , 200 )|( 040 , 050 , 067 )|( 050 , 1.00 , 150 )
[+
S | Pouzdanost isporuke ( 050 , 100 , 150 )|( 050 , 100 , 150 )|( 1200 , 100 , 100 )|( 100 , 1200 , 100 )|( 150 , 200 , 250 )
Wi | Stanje i kvalitet proizvoda ( 150 , 200 , 250 )|( 150 , 200 , 250 )|( 100 , 100 , 100 )|( 100 , 100 , 100 )| ( 150 , 200 , 250 )

Reklamacija i povracaj proizvoda ( o050 , 100 , 150 )|( o67 , 100 , 200 )|( 040 , OBO , 067 )|( 040 , 050 , 067 )| ( 100 , 100 , 100 )

Vreme isporuke ( 200 , 100 , 100 )|( 100 , 100 , 100 )|( O67 , 100 , 200 )|( O40 , 050 , 067 )| ( O67 , 100 , 200 )
N Troskovi isporuke ( 100 , 100 , 100 )|( 100 , 100 , 100 )|( O67 , 100 , 200 )|( 100 , 100 , 100 )| ( O67 , 100 , 200 )
§ Pouzdanost isporuke ( o5 , 100 , 150 )|( 050 , 100 , 150 )|( 100 , 1200 , 100 )|( 100 , 100 , 100 )| ( 150 , 200 , 250 )
j Stanje i kvalitet proizvoda ( 150 , 200 , 250 )|( 100 , 100 , 100 )|( 1200 , 100 , 100 )|( 200 , 100 , 100 )|( 150 , 200 , 250 )

Reklamacija i povracaj proizvoda ( 050 , 100 , 150 )|( OO , 100 , 150 )|( 040 , 050 , o067 )|( 040 , 050 , 067 )| ( 200 , 100 , 100 )

Vreme isporuke ( 200 , 100 , 100 )|( 050 , 100 , 150 )|( O50 , 100 , 15 )|( o067 , 100 , 200 )| ( O50 , 100 , 150 )
© Troskovi isporuke ( o67r , 100 , 200 )|( 100 , 100 , 100 )|( O67 , 100 , 200 )|( O40 , 050 , 067 )| ( 050 , 100 , 150 )
§ Pouzdanost isporuke ( o67 , 100 , 200 )|( 050 , 100 , 150 )|( 100 , 1200 , 100 )|( 100 , 100 , 100 )| ( 150 , 200 , 250 )
i Stanje i kvalitet proizvoda ( o50 , 100 , 150 )|( 150 , 200 , 250 )|( 100 , 100 , 100 )|( 100 , 100 , 100 )| ( 150 , 200 , 250 )

Reklamacija i povracaj proizvoda ( o67 , 100 , 200 )|( O67 , 100 , 200 )|( 040 , OBO , 067 )|( 040 , 050 , 067 )| ( 100 , 100 , 1.00 )

Vreme isporuke ( 00 , 100 , 100 )|( o067 , 100 , 200 )|( 100 , 100 , 100 )|( 150 , 200 , 250 )| ( 100 , 100 , 100 )
< Troskovi isporuke ( o0 , 100 , 150 )|( 100 , 100 , 100 )|( 100 , 100 , 100 )|( O67 , 100 , 200 )| ( O67 , 100 , 200 )
§ Pouzdanost isporuke ( 00 , 100 , 00 )|( 200 , 100 , 100 )|( 200 , 100 , 200 )|( 00 , 100 , 200 )|( O5BO , 100 , 150 )
i Stanje i kvalitet proizvoda ( 040 , 050 , o067 )|( 050 , 100 , 150 )|( 100 , 100 , 100 )|( 100 , 100 , 100 )| ( 150 , 200 , 250 )

Reklamacija i povracaj proizvoda ( 100 , 100 , 100 )|( 050 , 100 , 150 )|( o067 , 100 , 200 )|( 040 , 050 , 067 )| ( 100 , 100 , 1.00 )

Vreme isporuke ( 200 , 100 , 100 )|( 150 , 200 , 250 )|( 100 , 100 , 100 )|( 100 , 100 , 100 )| ( O40 , 050 , 067 )
i Troskovi isporuke ( 040 , 050 , o067 )|( 100 , 100 , 100 )|( O67 , 100 , 200 )|( 100 , 100 , 100 )| ( O67 , 100 , 200 )
;gu- Pouzdanost isporuke ( 100 , 100 , 100 )|( 00 , 100 , 15 )|( 100 , 1200 , 100 )|( 100 , 100 , 100 )| ( O50 , 100 , 150 )
Wi | Stanje i kvalitet proizvoda ( 00 , 100 , 100 )|( 100 , 100 , 100 )|( 100 , 100 , 100 )|( 100 , 100 , 100 )| ( O50 , 100 , 150 )

Reklamacija i povracaj proizvoda ( 150 , 200 , 250 )|( 050 , 100 , 150 )|( o067 , 100 , 200 )|( O67 , 100 , 200 )| ( 100 , 100 , 100 )

Vreme isporuke ( 200 , 100 , 100 )|( 150 , 200 , 250 )|( 040 , OBO , 067 )|( 040 , 050 , 067 )| ( 100 , 100 , 100 )
© Troskovi isporuke ( 040 , 050 , o067 )|( 100 , 100 , 100 )|( 100 , 100 , 100 )|( OB0 , 100 , 150 )| ( 0O50 , 100 , 150 )
;gu- Pouzdanost isporuke ( 150 , 20 , 250 )|( 100 , 100 , 100 )|( 100 , 1200 , 100 )|( 100 , 100 , 100 )| ( O50 , 100 , 150 )
Wi | Stanje i kvalitet proizvoda ( 150 , 200 , 250 )|( o067 , 100 , 200 )|( 100 , 100 , 100 )|( 100 , 100 , 100 )| ( 150 , 200 , 250 )

Reklamacija i povraéaj proizvoda ( 100 , 100 , 100 )| ( 067 , 100 , 200 )|( 067 , 100 , 200 )|( 040 , 050 , 067 )|( 100 , 1.00 , 100 )
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Vreme isporuke ( 1.00 1.00 100 )| ( 040 0.50 067 )| ( 100 1.00 100 )| ( 100 1.00 100 )| ( 067 1.00 200 )
r~ Troskovi isporuke ( 150 2.00 250 ) | ( 100 1.00 100 )| ( 067 1.00 200 )| ( 100 1.00 100 )| ( 067 1.00 200 )
§ Pouzdanost isporuke ( 100 1.00 100 )| ( 050 1.00 150 )| ( 1.00 1.00 1.00 )| ( 100 1.00 100 )| ( 050 1.00 150 )
o Stanje i kvalitet proizvoda ( 1.00 1.00 100 )| ( 1.00 1.00 100 )| ( 1.00 1.00 100 )| ( 1.00 1.00 100 )| ( 1.00 1.00 1.00 )

Reklamacija i povraéaj proizvoda (050 1.00 150 ) | ( 050 1.00 150 )| ( 067 1.00 200 )| ( 1.00 1.00 100 )| ( 1.00 1.00 1.00 )

Vreme isporuke ( 1.00 1.00 100 )| ( 1.00 1.00 100 )| ( 067 1.00 200 )| ( 050 1.00 150 )| ( 0.67 1.00 200 )
o Troskovi isporuke ( 100 1.00 100 )| ( 1.00 1.00 100 )| ( 067 1.00 200 )| ( o0.67 1.00 200 )| ( o0.67 1.00 200 )
§ Pouzdanost isporuke ( 050 1.00 150 )| ( 050 1.00 150 )| ( 1.00 1.00 1.00 )| ( 100 1.00 100 )| ( 067 1.00 200 )
j Stanje i kvalitet proizvoda ( 067 1.00 200 )| ( 050 1.00 150 )| ( 1.00 1.00 100 )| ( 1.00 1.00 1.00 )| ( 150 2.00 250 )

Reklamacija i povracaj proizvoda ( 050 1.00 150 )| ( 050 1.00 150 )| ( 050 1.00 150 )| ( 040 0.50 067 )| ( 100 1.00 1.00 )

Vreme isporuke ( 1.00 1.00 100 )| ( 067 1.00 200 )| ( o040 0.50 067 )| ( 040 0.50 067 )| ( 067 1.00 200 )
= Troskovi isporuke ( 050 1.00 150 )| ( 1.00 1.00 100 )| ( 067 1.00 200 )| ( o067 1.00 200 )| ( 100 1.00 1.00 )
§ Pouzdanost isporuke ( 150 2.00 250 )| ( 050 1.00 150 )| ( 1.00 1.00 1.00 )| ( 067 1.00 200 )| ( 100 1.00 1.00 )
j Stanje i kvalitet proizvoda ( 150 2.00 250 )| ( 050 1.00 150 )| ( 0.50 1.00 150 )| ( 1.00 1.00 1.00 )| ( 050 1.00 150 )

Reklamacija i povracaj proizvoda ( 050 1.00 150 )| ( 100 1.00 1.00 )| ( 1.00 1.00 100 )| ( 067 1.00 200 )| ( 100 1.00 1.00 )

Vreme isporuke ( 1.00 1.00 100 )| ( 067 1.00 200 )| ( 100 1.00 100 )| ( 040 0.50 067 )| ( 100 1.00 1.00 )
S | Troskovi isporuke ( 050 1.00 150 )| ( 1.00 1.00 100 )| ( 067 1.00 200 )| ( 100 1.00 100 )| ( 050 1.00 150 )
§ Pouzdanost isporuke ( 1.00 1.00 100 )| ( 050 1.00 150 )| ( 1.00 1.00 100 )| ( 100 1.00 100 )| ( 050 1.00 150 )
i Stanje i kvalitet proizvoda ( 150 2.00 250 )| ( 100 1.00 1.00 )| ( 1.00 1.00 1.00 )| ( 100 1.00 1.00 )| ( 050 1.00 150 )

Reklamacija i povracaj proizvoda ( 100 1.00 100 )| ( 0.67 1.00 200 )| ( 0.67 1.00 200 )| ( 0.7 1.00 200 )| ( 100 1.00 1.00 )

Vreme isporuke ( 100 1.00 100 )| ( 1.00 1.00 100 )| ( 040 0.50 067 )| ( 040 0.50 067 )| ( 067 1.00 200 )
2 | Troskovi isporuke ( 1.00 1.00 100 )| ( 1.00 1.00 100 )| ( 040 0.50 067 )| ( 040 0.50 067 )| ( 050 1.00 150 )
§ Pouzdanost isporuke ( 150 2.00 250 ) | ( 150 2.00 250 )| ( 100 1.00 100 )| ( 067 1.00 200 )| ( 150 2.00 250 )
i Stanje i kvalitet proizvoda ( 150 2.00 250 ) | ( 150 2.00 250 )| ( 050 1.00 150 )| ( 1.00 1.00 100 )| ( 150 2.00 250 )

Reklamacija i povracaj proizvoda ( 050 1.00 150 )| ( 0.67 1.00 200 )| ( 040 0.50 067 )| ( 040 0.50 067 )| ( 100 1.00 1.00 )

Vreme isporuke ( 1.00 1.00 100 )| ( 050 1.00 150 )| ( 067 1.00 200 )| ( o067 1.00 200 )| ( 050 1.00 150 )
N | Troskovi isporuke ( o067 1.00 200 )| ( 100 1.00 100 )| ( 040 0.50 067 )| ( 050 1.00 150 )| ( 100 1.00 1.00 )
g Pouzdanost isporuke ( 050 1.00 150 )| ( 150 2.00 250 )| ( 100 1.00 100 )| ( 040 0.50 067 )| ( 050 1.00 150 )
i Stanje i kvalitet proizvoda ( 050 1.00 150 )| ( 067 1.00 200 )| ( 150 2.00 250 ) | ( 1.00 1.00 1.00 )| ( 150 2.00 250 )

Reklamacija i povracaj proizvoda ( o067 1.00 200 )| ( 100 1.00 100 )| ( 067 1.00 200 )| ( 040 0.50 067 )| ( 100 1.00 1.00 )
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Vreme isporuke ( 1.00 1.00 100 )| ( 1.00 1.00 100 )| ( 1.00 1.00 100 )| ( 040 0.50 067 )| ( 050 1.00 150 )
9 | Troskovi isporuke ( 100 1.00 100 )| ( 1.00 1.00 100 )| ( 100 1.00 100 )| ( 067 1.00 200 )| ( 100 1.00 1.00 )
g Pouzdanost isporuke ( 100 1.00 100 )| ( 1.00 1.00 100 )| ( 1.00 1.00 100 )| ( 100 1.00 100 )| ( 050 1.00 150 )
3 | Stanje i kvalitet proizvoda ( 150 2.00 250 )| ( 050 1.00 150 )| ( 1.00 1.00 100 )| ( 1.00 1.00 100 )| ( 050 1.00 150 )
Reklamacija i povraéaj proizvoda ( 067 1.00 200 )| ( 100 1.00 100 )| ( 067 1.00 200 )| ( o067 1.00 200 )| ( 100 1.00 1.00 )
Vreme isporuke ( 1.00 1.00 100 ) | ( 1.00 1.00 100 )| ( 067 1.00 200 )| ( 040 0.50 067 )| ( 100 1.00 1.00 )
S | Troskovi isporuke ( 100 1.00 100 )| ( 1.00 1.00 100 )| ( 067 1.00 200 )| ( 150 2.00 250 ) | ( 1.00 1.00 1.00 )
g Pouzdanost isporuke ( 050 1.00 150 )| ( 050 1.00 150 )| ( 1.00 1.00 100 )| ( 100 1.00 100 )| ( 050 1.00 150 )
j Stanje i kvalitet proizvoda ( 150 2.00 250 )| ( 0.40 0.50 067 )| ( 100 1.00 1.00 )| ( 100 1.00 1.00 )| ( 050 1.00 150 )
Reklamacija i povracaj proizvoda ( 1.00 1.00 100 )| ( 1.00 1.00 100 )| ( 067 1.00 200 )| ( o.67 1.00 200 )| ( 100 1.00 1.00 )
Vreme isporuke ( 1.00 1.00 100 )| ( 1.00 1.00 100 )| ( 067 1.00 200 )| ( o067 1.00 200 )| ( o050 1.00 150 )
2 | Troskovi isporuke ( 1.00 1.00 100 )| ( 1.00 1.00 100 )| ( 100 1.00 100 )| ( 100 1.00 100 )| ( 050 1.00 150 )
§ Pouzdanost isporuke ( 050 1.00 150 )| ( 1.00 1.00 1.00 )| ( 1.00 1.00 1.00 )| ( 100 1.00 100 )| ( 150 2.00 250 )
j Stanje i kvalitet proizvoda ( 050 1.00 150 )| ( 1.00 1.00 1.00 )| ( 1.00 1.00 1.00 )| ( 100 1.00 1.00 )| ( 150 2.00 250 )
Reklamacija i povracaj proizvoda ( 067 1.00 200 )| ( 0.67 1.00 200 )| ( 040 0.50 067 )| ( 040 0.50 067 )| ( 100 1.00 1.00 )
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Prilog 4 — Vrednovanje kriterijuma od strane e-prodavaca

Kriterijumi

Kriterijumi

Vreme isporuke

Troskovi isporuke

Pouzdanost isporuke

Stanje i kvalitet proizvoda

Reklamacija i povracaj proizvoda

Vreme isporuke ( 100 , 100 , 1200 )|( 050 , 100 , 150 )|( 067 , 100 , 200 )|( 067 , 100 , 200 )|( 100 , 100 , 100 )
T'gg Troskovi isporuke ( 067 , 100 , 200 )| ( 1200 , 100 , 100 )|( 040 , 050 , 067 )|( 067 , 100 , 200 )|( 050 , 100 , 150 )
€ | Pouzdanost isporuke ( 050 , 100 , 150 )|( 150 , 200 , 250 )|( 100 , 100 , 100 )|( 050 , 100 , 150 )|( 050 , 100 , 150 )
U‘Tj‘ Stanje i kvalitet proizvoda ( 050 , 100 , 150 )|(( OO , 100 , 150 )|( o067 , 100 , 200 )|( 100 , 100 , 100 )|( 05O , 100 , 150 )
Reklamacija i povracaj proizvoda ( 100 , 100 , 100 )|(( o067 , 100 , 200 )|( O67 , 100 , 200 )|( O67 , 100 , 200 )|( 100 , 100 , 1.00 )
Vreme isporuke ( 100 , 100 , 100 )|(( OB0 , 100 , 150 )|( o067 , 100 , 200 )| ( O67 , 100 , 200 )|( 050 , 100 , 150 )
E Troskovi isporuke ( o67 , 100 , 200 )|(( 100 , 100 , 100 )|( 100 , 100 , 100 )| ( O67 , 100 , 200 )|( 050 , 100 , 150 )
% Pouzdanost isporuke ( o0 , 100 , 150 )|(( 100 , 100 , 100 )|( 100 , 100 , 100 )| ( O67 , 100 , 200 )|( 150 , 200 , 250 )
UC.’J- Stanje i kvalitet proizvoda ( o050 , 100 , 150 )|(( OS50 , 100 , 150 )|( 050 , 100 , 150 )|( 100 , 100 , 100 )| ( 100 , 100 , 1.00 )
Reklamacija i povracaj proizvoda ( o67 , 100 , 200 )|( O67 , 100 , 200 )|( 040 , O50 , 067 )|( 100 , 100 , 100 )|( 100 , 100 , 1.00 )
Vreme isporuke ( 100 , 100 , 100 )|(( 100 , 100 , 100 )|( O67 , 100 , 200 )|( O67 , 100 , 200 )|( 067 , 100 , 200 )
E Troskovi isporuke ( 100 , 100 , 100 )|(( 100 , 100 , 100 )|( 067 , 100 , 200 )|( O67 , 100 , 200 )|( 067 , 100 , 200 )
% Pouzdanost isporuke ( o050 , 100 , 150 )|(( OS50 , 100 , 150 )|( 100 , 100 , 100 )| ( 100 , 100 , 100 )| ( 150 , 200 , 250 )
IEL Stanje i kvalitet proizvoda ( o050 , 100 , 150 )|(( OS50 , 100 , 150 )|( 100 , 100 , 100 )|( 100 , 100 , 100 )| ( 250 , 300 , 350 )
Reklamacija i povracaj proizvoda ( o050 , 100 , 150 )|(( OS50 , 100 , 150 )|( 040 , 050 , 067 )|( 029 , 033 , 040 )| ( 100 , 100 , 1.00 )
Vreme isporuke ( 100 , 100 , 100 )|(( O0 , 100 , 150 )|( 040 , 050 , 067 )| ( O67 , 100 , 200 )|( 050 , 100 , 150 )
z Troskovi isporuke ( o67 , 100 , 200 )|(( 100 , 100 , 100 )|( 040 , 050 , 067 )|( 040 , 050 , 067 )| ( 050 , 100 , 150 )
g Pouzdanost isporuke ( 150 , 200 , 250 )|( 150 , 200 , 250 )|( 200 , 100 , 100 )|(( O0 , 100 , 150 )|( 250 , 300 , 350 )
LC.’U' Stanje i kvalitet proizvoda ( o050 , 100 , 150 )|(( 15 , 200 , 250 )|( o067 , 100 , 200 )|( 100 , 100 , 100 )| ( 250 , 300 , 350 )
Reklamacija i povracaj proizvoda ( o67 , 100 , 200 )|(( O67 , 100 , 200 )|( 029 , 033 , 040 )|( 029 , 033 , 040 )| ( 100 , 100 , 1.00 )
Vreme isporuke ( 100 , 100 , 100 )|(( OS50 , 100 , 150 )|( o067 , 100 , 200 )| ( O67 , 100 , 200 )|( 100 , 100 , 1.00 )
g Troskovi isporuke ( o67 , 100 , 200 )|(( 100 , 100 , 100 )|( 040 , 050 , 067 )| ( 040 , 050 , 067 )| ( 150 , 200 , 250 )
g Pouzdanost isporuke ( 050 , 100 , 150 )|( 150 , 200 , 250 )|( 100 , 100 , 100 )| ( O67 , 100 , 200 )|( 150 , 200 , 250 )
uc'j- Stanje i kvalitet proizvoda ( 050 , 100 , 150 )|( 150 , 200 , 250 )|( 0O50 , 100 , 150 )| ( 100 , 100 , 100 )|( Ob0 , 100 , 150 )
Reklamacija i povracaj proizvoda ( 100 , 100 , 100 )|(( 040 , OO , 067 )|( 040 , 050 , 067 )| ( O67 , 100 , 200 )|( 100 , 100 , 1.00 )
Vreme isporuke ( 100 , 100 , 100 )|(( O50 , 100 , 150 )|( 100 , 100 , 100 )| ( O67 , 100 , 200 )|( 067 , 100 , 200 )
§ Troskovi isporuke ( o67 , 100 , 200 )|(( 100 , 100 , 100 )|( O67 , 100 , 200 )|( O67 , 100 , 200 )|( 100 , 100 , 100 )
g Pouzdanost isporuke ( 100 , 100 , 100 )|( OO0 , 100 , 150 )|( 100 , 100 , 100 )| ( 100 , 100 , 100 )|( 050 , 100 , 150 )
UC.’J- Stanje i kvalitet proizvoda ( 050 , 100 , 150 )|(( OO , 100 , 150 )|( 100 , 100 , 100 )| ( 100 , 100 , 100 )| ( 150 , 200 , 250 )
Reklamacija i povraéaj proizvoda ( 050 , 100 , 150 )| ( 100 , 100 , 100 )|( 067 , 100 , 200 )|( 040 , 050 , 067 )|( 100 , 100 , 100 )
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Vreme isporuke ( 100 1.00 100 )| ( 1.00 1.00 100 )| ( 040 0.50 067 )| ( 040 0.50 067 )| ( 067 1.00 200 )
E Troskovi isporuke ( 100 1.00 100 )| ( 1.00 1.00 100 )| ( 040 0.50 067 )| ( 040 0.50 067 )| ( 067 1.00 200 )
% Pouzdanost isporuke ( 150 2.00 250 )| ( 150 2.00 250 )| ( 100 1.00 100 )| ( 067 1.00 200 )| ( 100 1.00 1.00 )
2 | Stanje i kvalitet proizvoda ( 150 2.00 250 )| ( 150 2.00 250 )| ( 050 1.00 150 ) | ( 1.00 1.00 100 )| ( 150 2.00 250 )

Reklamacija i povraéaj proizvoda (050 1.00 150 )| ( 050 1.00 150 )| ( 1.00 1.00 100 )| ( 040 0.50 067 )| ( 1.00 1.00 1.00 )

Vreme isporuke ( 1.00 1.00 100 )| ( 1.00 1.00 100 )| ( 040 0.50 067 )| ( 067 1.00 200 )| ( 1.00 1.00 1.00 )
2 Troskovi isporuke ( 100 1.00 100 )| ( 1.00 1.00 100 )| ( 040 0.50 067 )| ( 067 1.00 200 )| ( 050 1.00 150 )
% Pouzdanost isporuke ( 150 2.00 250 )| ( 150 2.00 250 )| ( 100 1.00 100 )| ( 1.00 1.00 100 )| ( 1.00 1.00 1.00 )
LC.’U- Stanje i kvalitet proizvoda ( 050 1.00 150 )| ( 050 1.00 150 )| ( 1.00 1.00 1.00 )| ( 1.00 1.00 1.00 )| ( 150 2.00 250 )

Reklamacija i povracaj proizvoda ( 100 1.00 100 )| ( 067 1.00 200 )| ( 100 1.00 100 )| ( 040 0.50 067 )| ( 1.00 1.00 1.00 )

Vreme isporuke ( 1.00 1.00 100 )| ( 0.67 1.00 200 )| ( 067 1.00 200 )| ( 067 1.00 200 )| ( 100 1.00 1.00 )
2 Troskovi isporuke ( 050 1.00 150 )| ( 1.00 1.00 100 )| ( 040 0.50 067 )| ( 040 0.50 067 )| ( 067 1.00 200 )
% Pouzdanost isporuke ( 050 1.00 150 )| ( 150 2.00 250 )| ( 100 1.00 1.00 )| ( 0.50 1.00 150 )| ( 150 2.00 250 )
LC.’U- Stanje i kvalitet proizvoda ( 050 1.00 150 )| ( 150 2.00 250 )| ( 0.67 1.00 200 )| ( 100 1.00 1.00 )| ( 1.00 1.00 1.00 )

Reklamacija i povracaj proizvoda ( 1.00 1.00 1.00 )| ( 050 1.00 150 )| ( 040 0.50 067 )| ( 100 1.00 1.00 )| ( 1.00 1.00 1.00 )

Vreme isporuke ( 100 1.00 100 )| ( 050 1.00 150 )| ( 067 1.00 200 )| ( 067 1.00 200 )| ( 067 1.00 200 )
2 Troskovi isporuke ( 067 1.00 200 )| ( 1.00 1.00 100 )| ( 050 1.00 150 )| ( 067 1.00 200 )| ( 050 1.00 150 )
g Pouzdanost isporuke ( 050 1.00 150 )| ( 0.67 1.00 200 )| ( 100 1.00 100 )| ( 050 1.00 150 ) [ ( 250 3.00 350 )
S | Stanje i kvalitet proizvoda ( 050 1.00 150 )| ( 050 1.00 150 )| ( 0.67 1.00 200 )| ( 100 1.00 1.00 )| ( 150 2.00 250 )
- Reklamacija i povracaj proizvoda ( 050 1.00 150 )| ( 067 1.00 200 )| ( 0.29 0.33 040 )| ( 0.40 0.50 067 )| ( 1.00 1.00 1.00 )

Vreme isporuke ( 100 1.00 100 )| ( 150 2.00 250 )| ( 067 1.00 200 )| ( 067 1.00 200 )| ( 067 1.00 200 )
g Troskovi isporuke ( 040 0.50 067 )| ( 1.00 1.00 100 )| ( 040 0.50 067 )| ( 067 1.00 200 )| ( 150 2.00 250 )
g Pouzdanost isporuke ( 050 1.00 150 )| ( 150 2.00 250 )| ( 100 1.00 100 )| ( 1.00 1.00 100 )| ( 0.50 1.00 150 )
S | Stanje i kvalitet proizvoda ( 050 1.00 150 )| ( 050 1.00 150 )| ( 1.00 1.00 100 )| ( 1.00 1.00 100 )| ( 150 2.00 250 )
- Reklamacija i povracaj proizvoda ( 050 1.00 150 )| ( 0.40 0.50 067 )| ( 067 1.00 200 )| ( 0.40 0.50 067 )| ( 1.00 1.00 1.00 )

Vreme isporuke ( 100 1.00 100 )| ( 067 1.00 200 )| ( 040 0.50 067 )| ( 040 0.50 067 )| ( 050 1.00 150 )
i Troskovi isporuke ( 050 1.00 150 )| ( 1.00 1.00 100 )| ( 040 0.50 067 )| ( 067 1.00 200 )| ( 1.00 1.00 1.00 )
§ Pouzdanost isporuke ( 150 2.00 250 )| ( 150 2.00 250 )| ( 1.00 1.00 100 )| ( 050 1.00 150 ) [ ( 150 2.00 250 )
S | Stanje i kvalitet proizvoda ( 150 2.00 250 )| ( 050 1.00 150 )| ( 067 1.00 200 )| ( 100 1.00 100 ) [ ( 150 2.00 250 )
- Reklamacija i povracaj proizvoda ( 067 1.00 200 )| ( 1.00 1.00 100 )| ( 040 0.50 067 )| ( 040 0.50 067 )| ( 1.00 1.00 1.00 )
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Prilog 5 — Vrednovanje kriterijuma od strane logistickih provajdera

Kriterijumi

Kriterijumi

Vreme isporuke

Troskovi isporuke

Pouzdanost isporuke

Stanje i kvalitet proizvoda

Reklamacija i povracaj proizvoda

< | Vreme isporuke ( 100 , 1200 , 100 )|( 050 , 100 , 150 )|( 050 , 100 , 150 )|( 150 , 200 , 250 )|( 250 , 300 , 350 )
‘g Troskovi isporuke ( 067 , 100 , 200 )| ( 1200 , 100 , 100 )|( 15 , 200 , 250 )|( 050 , 100 , 150 )|( 150 , 200 , 250 )
5 — | Pouzdanost isporuke ( 067 , 100 , 200 )|( 040 , 050 , 067 )|( 1200 , 1200 , 1200 )|( 1200 , 1200 , 100 )|( 050 , 100 , 150 )
'::éo Stanje i kvalitet proizvoda ( 040 , 050 , o067 )|( o067 , 100 , 200 )|( 100 , 100 , 100 )|( 100 , 100 , 100 )| ( O50 , 100 , 150 )
3

= Reklamacija i povracaj proizvoda ( 029 , 033 , 040 )|( 040 , 050 , 067 )|( O67 , 100 , 200 )|( O67 , 100 , 200 )| ( 100 , 1200 , 100 )
5 Vreme isporuke ( 200 , 100 , 100 )|( 150 , 200 , 250 )|( 100 , 100 , 100 )|( O67 , 100 , 200 )| ( 150 , 200 , 250 )
% Troskovi isporuke ( 040 , 050 , o067 )|( 100 , 100 , 100 )|( 040 , OBO , 067 )|( o067 , 100 , 200 )| ( 050 , 100 , 150 )
;: ~ | Pouzdanost isporuke ( 100 , 100 , 100 )|( 150 , 200 , 250 )|( 100 , 100 , 100 )|( o067 , 100 , 200 )| ( 150 , 200 , 250 )
‘;D Stanje i kvalitet proizvoda ( o5 , 100 , 150 )|( 050 , 100 , 150 )|( O50 , 100 , 15 )|( 100 , 100 , 100 )| ( 150 , 200 , 250 )
3 Reklamacija i povracaj proizvoda ( 040 , 050 , o067 )|( O67 , 100 , 200 )|( O40 , 050 , 067 )|( 040 , 050 , 067 )| ( 200 , 100 , 100 )
5 Vreme isporuke ( 200 , 100 , 100 )|( 050 , 100 , 150 )|( 150 , 200 , 25 )|( 050 , 100 , 150 )| ( 150 , 200 , 250 )
% Troskovi isporuke ( o67r , 100 , 200 )|( 100 , 100 , 100 )|( O50 , 100 , 15 )|( 050 , 100 , 150 )| ( O50 , 100 , 150 )
E‘ o | Pouzdanost isporuke ( 040 , 050 , o067 )|( o067 , 100 , 200 )|( 100 , 100 , 100 )|( o067 , 100 , 200 )| ( O50 , 100 , 150 )
‘?D Stanje i kvalitet proizvoda ( o67 , 100 , 200 )|( O67 , 100 , 200 )|( O50 , 100 , 15 )|( 100 , 100 , 100 )| ( 150 , 200 , 250 )
3 Reklamacija i povracaj proizvoda ( 040 , 050 , o067 )|( o067 , 100 , 200 )|( O67 , 100 , 200 )|( O40 , 050 , 067 )| ( 100 , 100 , 1.00 )
5 Vreme isporuke ( 00 , 100 , 100 )|( 100 , 100 , 100 )|( O50 , 100 , 15 )|( 050 , 100 , 150 )| ( 0O50 , 100 , 150 )
? Troskovi isporuke ( 100 , 100 , 100 )|( 100 , 100 , 100 )|( O50 , 100 , 15 )|( 050 , 100 , 150 )| ( 150 , 200 , 250 )
E < | Pouzdanost isporuke ( o67 , 100 , 200 )|( O67 , 100 , 200 )|( 200 , 100 , 200 )|( O50 , 100 , 150 )|( O5BO , 100 , 150 )
‘;D Stanje i kvalitet proizvoda ( o67 , 100 , 200 )|( O67 , 100 , 200 )|( O67 , 100 , 200 )|( 100 , 100 , 100 )| ( O50 , 100 , 150 )
g

- Reklamacija i povracaj proizvoda ( o67 , 100 , 200 )|( O40 , 050 , 067 )|( O67 , 100 , 200 )|( o067 , 100 , 200 )| ( 100 , 100 , 1.00 )
5 Vreme isporuke ( 200 , 100 , 100 )|( 040 , 050 , 067 )|( O50 , 100 , 15 )|( 050 , 100 , 150 )| ( 050 , 100 , 150 )
% Troskovi isporuke ( 150 , 200 , 250 )|( 100 , 100 , 100 )|( 150 , 200 , 25 )|( 050 , 100 , 150 )| ( O50 , 100 , 150 )
;‘ w | Pouzdanost isporuke ( o67r , 100 , 200 )|( 040 , 050 , 067 )|( 100 , 1200 , 100 )|( OB0 , 100 , 150 )| ( O50 , 100 , 150 )
:;0 Stanje i kvalitet proizvoda ( o67r , 100 , 200 )|( O67 , 100 , 200 )|( O67 , 100 , 200 )|( 100 , 100 , 100 )| ( O50 , 100 , 150 )
g

~ Reklamacija i povracaj proizvoda ( o67 , 100 , 200 )|( O67 , 100 , 200 )|( oO67 , 100 , 200 )|( O67 , 100 , 200 )|( 200 , 100 , 100 )
5 Vreme isporuke ( 200 , 100 , 100 )|( 050 , 100 , 150 )|( 150 , 200 , 25 )|( 150 , 200 , 250 )| ( 150 , 200 , 250

% Troskovi isporuke ( o67 , 100 , 200 )|( 100 , 100 , 100 )|( O40 , OBO , 067 )|( 040 , 050 , 067 )| ( 050 , 100 , 150

;3“ © | Pouzdanost isporuke ( 040 , 050 , 067 )|( 150 , 200 , 25 )|( 100 , 100 , 100 )|( O67 , 100 , 200 )| ( O50 , 100 , 150

:;0 Stanje i kvalitet proizvoda ( 040 , OB0 , 067 )|( 150 , 200 , 250 )|( OO , 100 , 150 )|( 100 , 100 , 100 )| ( 150 , 200 , 250

g

= | Reklamacija i povraéaj proizvoda | ( 040 , 050 , 067 )|( 067 , 100 , 200 )| ( 067 , 100 , 200 )|( 040 , 050 , 067 )|( 100 , 100 , 1.00
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5 Vreme isporuke ( 1.00 1.00 100 )| ( 067 1.00 200 )| ( 050 1.00 150 )| ( 050 1.00 150 )| ( 150 2.00 250 )
'-§ Troskovi isporuke ( 050 1.00 150 )| ( 1.00 1.00 100 )| ( 050 1.00 150 )| ( 050 1.00 150 )| ( 050 1.00 150 )
E ~ | Pouzdanost isporuke ( o067 1.00 200 )| ( o067 1.00 200 )| ( 100 1.00 100 )| ( 040 0.50 067 )| ( 100 1.00 1.00 )
i Stanje i kvalitet proizvoda ( 067 1.00 200 )| ( 067 1.00 200 )| ( 150 2.00 250 )| ( 1.00 1.00 100 )| ( 1.00 1.00 1.00 )
g

= | Reklamacija i povracaj proizvoda (040 0.50 067 )| ( 067 1.00 200 )| ( 1.00 1.00 1.00 )| ( 1.00 1.00 100 )| ( 1.00 1.00 1.00 )
5 | Vreme isporuke ( 1.00 1.00 100 )| ( 050 1.00 150 )| ( 150 2.00 250 )| ( 150 2.00 250 )| ( 150 2.00 250 )
% Troskovi isporuke ( o067 1.00 200 )| ( 100 1.00 100 )| ( 067 1.00 200 ) | ( 040 0.50 067 )| ( 050 1.00 150 )
E o | Pouzdanost isporuke ( 040 0.50 067 )| ( 050 1.00 150 )| ( 1.00 1.00 100 )| ( 050 1.00 150 )| ( 150 2.00 250 )
‘;ﬁ Stanje i kvalitet proizvoda ( 0.40 0.50 067 )| ( 150 2.00 250 )| ( 067 1.00 200 )| ( 100 1.00 1.00 )| ( 050 1.00 150 )
g

= Reklamacija i povracaj proizvoda ( 040 0.50 067 )| ( 067 1.00 200 )| ( o040 0.50 067 )| ( 067 1.00 200 )| ( 1.00 1.00 1.00 )
5 Vreme isporuke ( 1.00 1.00 100 )| ( 067 1.00 200 )| ( o050 1.00 150 )| ( 050 1.00 150 )| ( 150 2.00 250 )
% Troskovi isporuke ( 050 1.00 150 )| ( 1.00 1.00 100 )| ( 050 1.00 150 )| ( 050 1.00 150 )| ( 050 1.00 150 )
E o | Pouzdanost isporuke ( 067 1.00 200 )| ( 0.67 1.00 200 )| ( 100 1.00 100 )| ( 0.67 1.00 200 )| ( 050 1.00 150 )
‘;ﬁ Stanje i kvalitet proizvoda ( 067 1.00 200 )| ( 067 1.00 200 )| ( 050 1.00 150 )| ( 1.00 1.00 1.00 )| ( 050 1.00 150 )
3 Reklamacija i povracaj proizvoda ( 040 0.50 067 )| ( 067 1.00 200 )| ( 0.7 1.00 200 )| ( 0.7 1.00 200 )| ( 100 1.00 1.00 )
5 Vreme isporuke ( 1.00 1.00 100 )| ( 067 1.00 200 )| ( 067 1.00 200 )| ( o067 1.00 200 )| ( o050 1.00 150 )
% Troskovi isporuke ( 050 1.00 150 )| ( 1.00 1.00 100 )| ( 050 1.00 150 )| ( 067 1.00 200 )| ( 050 1.00 150 )
E‘ S | Pouzdanost isporuke ( 050 1.00 150 )| ( 067 1.00 200 )| ( 100 1.00 100 )| ( 050 1.00 150 )| ( 050 1.00 150 )
‘?D Stanje i kvalitet proizvoda ( 050 1.00 150 )| ( 050 1.00 150 )| ( 0.67 1.00 200 )| ( 100 1.00 1.00 )| ( 150 2.00 250 )
g

- Reklamacija i povracaj proizvoda ( 067 1.00 200 )| ( 0.67 1.00 200 )| ( 0.67 1.00 200 )| ( 0.40 0.50 067 )| ( 100 1.00 1.00 )
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Prilog 6 — Vrednovanje varijanti od strane e-kupaca

Varijante
Kriterijumi

Vreme isporuke

Troskovi isporuke

Pouzdanost isporuke

Stanje i kvalitet proizvoda

Reklamacija i povracaj proizvoda

Tradicionalne prodavnice

9

9

10

10

9

Kupi online i preuzmi u prodavnici 8 8 10 8 7
g Rezervisi online i preuzmi u prodavnici 8 8 10 8 7
j‘? Kupi u prodavnici i ¢ekaj da proizvod bude isporu¢en na kuénu adresu 7 7 8 8 7
Kreiraj porudzbinu online i ¢ekaj da proizvod bude isporucen na kuénu adresu 7 7 7 7 6
Preuzmi proizvod na odgovarajucoj lokaciji 8 8 8 7 6
Tradicionalne prodavnice 9 9 9 10 7
Kupi online i preuzmi u prodavnici 9 9 9 9 8
; Rezervisi online i preuzmi u prodavnici 8 7 9 9 7
%L Kupi u prodavnici i ¢ekaj da proizvod bude isporu¢en na kuénu adresu 8 7 7 7 7
Kreiraj porudzbinu online i ¢ekaj da proizvod bude isporucen na kuénu adresu 8 8 8 9 8
Preuzmi proizvod na odgovarajucoj lokaciji 9 9 8 8 7
Tradicionalne prodavnice 9 9 9 9
Kupi online i preuzmi u prodavnici 7 9 9 7
g Rezervisi online i preuzmi u prodavnici 7 7 9 10 8
% Kupi u prodavnici i ¢ekaj da proizvod bude isporu¢en na kuénu adresu 8 8 7 7 7
Kreiraj porudzbinu online i ¢ekaj da proizvod bude isporucen na kuénu adresu 7 8 8 8 9
Preuzmi proizvod na odgovarajucoj lokaciji 9 9 8 9 7
Tradicionalne prodavnice 9 8 7
Kupi online i preuzmi u prodavnici 7 7 8 8 8
; Rezervisi online i preuzmi u prodavnici 8 7 7 8 7
% Kupi u prodavnici i ¢ekaj da proizvod bude isporu¢en na kuénu adresu 8 8 7 7 6
Kreiraj porudzbinu online i ¢ekaj da proizvod bude isporucen na kuénu adresu 8 7 8 8 9
Preuzmi proizvod na odgovarajucoj lokaciji 9 9 8 9 6
Tradicionalne prodavnice 9 9 8
Kupi online i preuzmi u prodavnici 7 6 7 8 8
g Rezervisi online i preuzmi u prodavnici 7 7 7 8 8
% Kupi u prodavnici i ¢ekaj da proizvod bude isporu¢en na kuénu adresu 7 6 7 7 6
Kreiraj porudzbinu online i ¢ekaj da proizvod bude isporucen na kuénu adresu 8 7 8 7 9
Preuzmi proizvod na odgovarajucoj lokaciji 8 8 8 8 6
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Tradicionalne prodavnice 8 8 7 9 7
Kupi online i preuzmi u prodavnici 7 7 8 8 8
g Rezervisi online i preuzmi u prodavnici 8 6 6 8 7
% Kupi u prodavnici i ¢ekaj da proizvod bude isporucen na kuénu adresu 8 8 7 8 6
Kreiraj porudzbinu online i ¢ekaj da proizvod bude isporucen na kuénu adresu 7 7 8 8 9
Preuzmi proizvod na odgovarajucoj lokaciji 8 8 7 7 6
Tradicionalne prodavnice 9 8 9 9 7
Kupi online i preuzmi u prodavnici 7 8 9 8 6
E Rezervisi online i preuzmi u prodavnici 8 7 8 10 8
%L Kupi u prodavnici i ¢ekaj da proizvod bude isporucen na kuénu adresu 8 8 7 6 7
Kreiraj porudzbinu online i ¢ekaj da proizvod bude isporucen na kuénu adresu 8 6 8 9 9
Preuzmi proizvod na odgovarajucoj lokaciji 8 8 7 7 7
Tradicionalne prodavnice 8 8 9 9 7
Kupi online i preuzmi u prodavnici 7 8 7 7
E Rezervisi online i preuzmi u prodavnici 8 7 8 7 7
%L Kupi u prodavnici i ¢ekaj da proizvod bude isporucen na kuénu adresu 7 7 7 7 7
Kreiraj porudzbinu online i ¢ekaj da proizvod bude isporucen na kuénu adresu 7 8 7 7 8
Preuzmi proizvod na odgovarajucoj lokaciji 8 8 8 7 6
Tradicionalne prodavnice 9 8 8 9 7
Kupi online i preuzmi u prodavnici 7 8 8 7 6
g Rezervisi online i preuzmi u prodavnici 8 7 7 8 7
% Kupi u prodavnici i ¢ekaj da proizvod bude isporucen na kuénu adresu 9 7 8 8 7
Kreiraj porudzbinu online i ¢ekaj da proizvod bude isporucen na kuénu adresu 8 8 7 8 8
Preuzmi proizvod na odgovarajucoj lokaciji 9 9 7 7 6
Tradicionalne prodavnice 8 8 8 8 7
Kupi online i preuzmi u prodavnici 8 7 8 9 8
2 Rezervisi online i preuzmi u prodavnici 8 7 8 9 8
_\% Kupi u prodavnici i ¢ekaj da proizvod bude isporu¢en na kuénu adresu 7 7 7 7 7
N Kreiraj porudzbinu online i ¢ekaj da proizvod bude isporucen na kuénu adresu 7 8 8 8 8
Preuzmi proizvod na odgovarajucoj lokaciji 8 7 7 6 6
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Tradicionalne prodavnice 8 8 8 9 8
Kupi online i preuzmi u prodavnici 7 7 7 7 8
2‘ Rezervisi online i preuzmi u prodavnici 7 8 8 7 7
_%L Kupi u prodavnici i ¢ekaj da proizvod bude isporucen na kuénu adresu 7 6 7 7 6
- Kreiraj porudzbinu online i ¢ekaj da proizvod bude isporu¢en na kuénu adresu 7 7 8 8 8
Preuzmi proizvod na odgovarajucoj lokaciji 7 7 7 7 7
Tradicionalne prodavnice 9 10 10 10 8
Kupi online i preuzmi u prodavnici 9 10 10 8 8
2 Rezervisi online i preuzmi u prodavnici 9 10 10 10 8
§ Kupi u prodavnici i ¢ekaj da proizvod bude isporucen na kuénu adresu 8 6 7 7 7
N Kreiraj porudzbinu online i ¢ekaj da proizvod bude isporucen na kuénu adresu 7 7 7 7 7
Preuzmi proizvod na odgovarajucoj lokaciji 9 9 7 7 6
Tradicionalne prodavnice 9 9 9 9 7
Kupi online i preuzmi u prodavnici 8 8 8 8 7
g Rezervisi online i preuzmi u prodavnici 8 8 9 9 7
§ Kupi u prodavnici i ¢ekaj da proizvod bude isporucen na kuénu adresu 7 6 7 7 6
- Kreiraj porudzbinu online i ¢ekaj da proizvod bude isporucen na kuénu adresu 7 6 7 7
Preuzmi proizvod na odgovarajucoj lokaciji 8 8 8 7 7
Tradicionalne prodavnice 10 10 10 10 9
Kupi online i preuzmi u prodavnici 10 10 9 8 8
é Rezervisi online i preuzmi u prodavnici 10 10 10 9 8
_% Kupi u prodavnici i ¢ekaj da proizvod bude isporucen na kuénu adresu 8 8 8 8 8
- Kreiraj porudzbinu online i ¢ekaj da proizvod bude isporucen na kuénu adresu 8 7 8 8 8
Preuzmi proizvod na odgovarajucoj lokaciji 9 9 9 8 7
Tradicionalne prodavnice 10 9 10 10 9
Kupi online i preuzmi u prodavnici 9 8 9 8 8
g Rezervisi online i preuzmi u prodavnici 9 9 9 8 8
_\% Kupi u prodavnici i ¢ekaj da proizvod bude isporu¢en na kuénu adresu 8 7 7 7 7
N Kreiraj porudzbinu online i ¢ekaj da proizvod bude isporucen na kuénu adresu 7 7 7 7 7
Preuzmi proizvod na odgovarajucoj lokaciji 8 8 8 8 6
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Prilog 7 — Vrednovanje varijanti od strane e-prodavaca

Varijante
Kriterijumi

Vreme isporuke

Troskovi isporuke

Pouzdanost isporuke

Stanje i kvalitet proizvoda

Reklamacija i povra¢aj proizvoda

Tradicionalne prodavnice

9

9

9

9

9

- Kupi online i preuzmi u prodavnici 9 10 10 10 9
% Rezervisi online i preuzmi u prodavnici 9 9 9 9 9
§_ Kupi u prodavnici i ¢ekaj da proizvod bude isporu¢en na kuénu adresu 7 7 8 8 7
W Kreiraj porudzbinu online i ¢ekaj da proizvod bude isporucen na kuénu adresu 7 8 8 8 8
Preuzmi proizvod na odgovarajucoj lokaciji 8 7 7 7 8
Tradicionalne prodavnice 9 8 10 10 9
o Kupi online i preuzmi u prodavnici 10 9 10 10 9
% Rezervisi online i preuzmi u prodavnici 9 10 9 8 8
g Kupi u prodavnici i ¢ekaj da proizvod bude isporu¢en na kuénu adresu 8 8 8 8 8
w Kreiraj porudzbinu online i ¢ekaj da proizvod bude isporucen na kuénu adresu 8 9 9 8 8
Preuzmi proizvod na odgovarajucoj lokaciji 8 7 7 7 8
Tradicionalne prodavnice 9 9 9 9 9
- Kupi online i preuzmi u prodavnici 10 9 10 10 9
% Rezervisi online i preuzmi u prodavnici 9 10 9 10 9
g Kupi u prodavnici i ¢ekaj da proizvod bude isporu¢en na kuénu adresu 8 9 8 8 7
w Kreiraj porudzbinu online i ¢ekaj da proizvod bude isporucen na kuénu adresu 8 9 8 8 8
Preuzmi proizvod na odgovarajucoj lokaciji 8 8 7 7 7
Tradicionalne prodavnice 8 8 9 9
< Kupi online i preuzmi u prodavnici 10 10 10 10 9
% Rezervisi online i preuzmi u prodavnici 9 9 9 8 8
g Kupi u prodavnici i ¢ekaj da proizvod bude isporu¢en na kuénu adresu 8 8 7 7 7
w Kreiraj porudzbinu online i ¢ekaj da proizvod bude isporuc¢en na kuénu adresu 9 8 8 8 8
Preuzmi proizvod na odgovarajucoj lokaciji 8 8 7 7 7
Tradicionalne prodavnice 8
o Kupi online i preuzmi u prodavnici 10 9 9 9 9
g Rezervisi online i preuzmi u prodavnici 9 8 9 8 8
—g_ Kupi u prodavnici i ¢ekaj da proizvod bude isporu¢en na kuénu adresu 8 8 7 7 7
w Kreiraj porudzbinu online i ¢ekaj da proizvod bude isporucen na kuénu adresu 9 9 8 7 7
Preuzmi proizvod na odgovarajucoj lokaciji 8 8 7 7 7
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Tradicionalne prodavnice 8 8 8 8 7
© Kupi online i preuzmi u prodavnici 9 9 10 10 9
§ Rezervisi online i preuzmi u prodavnici 8 8 9 9 9
[+
=}
% Kupi u prodavnici i ¢ekaj da proizvod bude isporucen na kuénu adresu 8 8 8 7 7
i
Kreiraj porudzbinu online i ¢ekaj da proizvod bude isporucen na kué¢nu adresu 9 9 8 8 8
Preuzmi proizvod na odgovarajucoj lokaciji 8 8 7 7 7
Tradicionalne prodavnice 8 7 8 9 7
~ Kupi online i preuzmi u prodavnici 10 10 10 10 9
§ Rezervisi online i preuzmi u prodavnici 9 10 9 10 9
[+
=}
g Kupi u prodavnici i ¢ekaj da proizvod bude isporucen na kuénu adresu 8 9 8 8 7
i
Kreiraj porudzbinu online i ¢ekaj da proizvod bude isporucen na kuénu adresu 9 9 9 8 7
Preuzmi proizvod na odgovarajucoj lokaciji 8 8 8 7 7
Tradicionalne prodavnice 8 8 9 9 9
o Kupi online i preuzmi u prodavnici 10 10 9 10 9
§ Rezervisi online i preuzmi u prodavnici 10 9 9 9 9
[+
=}
g Kupi u prodavnici i ¢ekaj da proizvod bude isporucen na kuénu adresu 8 8 8 8 8
i
Kreiraj porudzbinu online i ¢ekaj da proizvod bude isporucen na kuénu adresu 8 9 8 8 8
Preuzmi proizvod na odgovarajucoj lokaciji 9 8 8 7 7
Tradicionalne prodavnice 8 9 8 9 9
> Kupi online i preuzmi u prodavnici 9 9 10 10 9
§ Rezervisi online i preuzmi u prodavnici 9 9 9 9 9
[+
=}
% Kupi u prodavnici i ¢ekaj da proizvod bude isporucen na kuénu adresu 9 8 8 9 7
i
Kreiraj porudzbinu online i ¢ekaj da proizvod bude isporucen na kuénu adresu 9 9 9 8 8
Preuzmi proizvod na odgovarajucoj lokaciji 8 8 8 8 7
Tradicionalne prodavnice 8 9 8 9 9
g Kupi online i preuzmi u prodavnici 10 10 10 10 9
§ Rezervisi online i preuzmi u prodavnici 9 9 9 9 9
[+
8 Kupi u prodavnici i ¢ekaj da proizvod bude isporu¢en na kuénu adresu 9 9 8 8 8
Qo
w Kreiraj porudzbinu online i ¢ekaj da proizvod bude isporucen na kuénu adresu 9 9 9 9 8
Preuzmi proizvod na odgovarajucoj lokaciji 8 8 8 8 7
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Tradicionalne prodavnice 8 9 8 8 8
: Kupi online i preuzmi u prodavnici 10 9 10 9 9
§ Rezervisi online i preuzmi u prodavnici 9 9 9 9 9
g_ Kupi u prodavnici i ¢ekaj da proizvod bude isporucen na kuénu adresu 8 8 8 8 7
s Kreiraj porudzbinu online i ¢ekaj da proizvod bude isporucen na kuénu adresu 9 9 9 9 7
Preuzmi proizvod na odgovarajucoj lokaciji 8 8 8 7 7
Tradicionalne prodavnice 8 8 8 8 10
o Kupi online i preuzmi u prodavnici 10 10 10 10 10
§ Rezervisi online i preuzmi u prodavnici 10 10 10 10 10
é Kupi u prodavnici i ¢ekaj da proizvod bude isporucen na kuénu adresu 9 8 9 8 7
w Kreiraj porudzbinu online i ¢ekaj da proizvod bude isporu¢en na kuénu adresu 9 9 9 9 7
Preuzmi proizvod na odgovarajucoj lokaciji 8 8 8 8 7
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Prilog 8 — Vrednovanje varijanti od strane logistickih provajdera

Varijante
Kriterijumi

Vreme isporuke

Troskovi isporuke

Pouzdanost isporuke

Stanje i kvalitet proizvoda

Reklamacija i povraéaj proizvoda

Tradicionalne prodavnice

9

10

9

9

9

—
;g; Kupi online i preuzmi u prodavnici 9 9 9 9 9
g Rezervisi online i preuzmi u prodavnici 9 8 8 8 8
g Kupi u prodavnici i ¢ekaj da proizvod bude isporucen na kuénu adresu 8 8 9 9 8
%0 Kreiraj porudzbinu online i ¢ekaj da proizvod bude isporucen na kuénu adresu 8 8 9 9 8
- Preuzmi proizvod na odgovarajucoj lokaciji 9 9 9 9 7
Tradicionalne prodavnice 9 9 9 10 10
E Kupi online i preuzmi u prodavnici 8 8 9 8 9
g Rezervisi online i preuzmi u prodavnici 8 8 9 8 9
g Kupi u prodavnici i ¢ekaj da proizvod bude isporucen na kuénu adresu 8 8 8 8 8
'%o Kreiraj porudzbinu online i ¢ekaj da proizvod bude isporucen na kuénu adresu 8 8 8 8 7
- Preuzmi proizvod na odgovarajucoj lokaciji 9 9 8 8 7
Tradicionalne prodavnice 10 9 9 9 10
E Kupi online i preuzmi u prodavnici 9 8
g Rezervisi online i preuzmi u prodavnici 9 9 9 9 9
g Kupi u prodavnici i ¢ekaj da proizvod bude isporucen na kuénu adresu 8 8 8 9 8
‘%n Kreiraj porudzbinu online i ¢ekaj da proizvod bude isporucen na kuénu adresu 8 8 9 9 7
- Preuzmi proizvod na odgovarajucoj lokaciji 8 8 8 8 6
Tradicionalne prodavnice 9 10 10 10 10
% Kupi online i preuzmi u prodavnici 9 9 10 10 9
g Rezervisi online i preuzmi u prodavnici 9 9 10 10 9
g Kupi u prodavnici i ¢ekaj da proizvod bude isporucen na kuénu adresu 8 9 9 9 8
‘%o Kreiraj porudzbinu online i ¢ekaj da proizvod bude isporucen na kuénu adresu 8 9 9 9 9
- Preuzmi proizvod na odgovarajucoj lokaciji 9 9 9 9 8
Tradicionalne prodavnice 10 9 10 10 9
§ Kupi online i preuzmi u prodavnici 9 9 9 9 9
g Rezervisi online i preuzmi u prodavnici 9 9 9 9 10
g Kupi u prodavnici i ¢ekaj da proizvod bude isporu¢en na kuénu adresu 8 9 10 10 8
‘%o Kreiraj porudzbinu online i ¢ekaj da proizvod bude isporucen na kuénu adresu 8 9 9 9 8
- Preuzmi proizvod na odgovarajucoj lokaciji 9 8 8 8 8
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Tradicionalne prodavnice 9 10 10 10 10
E Kupi online i preuzmi u prodavnici 9 10 10 9 9
g Rezervisi online i preuzmi u prodavnici 9 10 10 10 10
;;:j Kupi u prodavnici i ¢ekaj da proizvod bude isporucen na kuénu adresu 8 8 8 8 8
‘%o Kreiraj porudzbinu online i ¢ekaj da proizvod bude isporucen na kuénu adresu 8 8 8 8 8
- Preuzmi proizvod na odgovarajucoj lokaciji 9 8 9 8 8
Tradicionalne prodavnice 9 9 10 10 9
E Kupi online i preuzmi u prodavnici 9 9 9 10 9
g Rezervisi online i preuzmi u prodavnici 9 9 9 10 8
g Kupi u prodavnici i ¢ekaj da proizvod bude isporucen na kuénu adresu 7 7 7 8 7
'%o Kreiraj porudzbinu online i ¢ekaj da proizvod bude isporucen na kuénu adresu 7 7 8 7 7
- Preuzmi proizvod na odgovarajucoj lokaciji 7 8 8 6
Tradicionalne prodavnice 10 10 10 10 10
E Kupi online i preuzmi u prodavnici 9 9 9 9 9
g Rezervisi online i preuzmi u prodavnici 9 9 9 9 9
g Kupi u prodavnici i ¢ekaj da proizvod bude isporucen na kuénu adresu 7 7 8 8 7
‘%n Kreiraj porudzbinu online i ¢ekaj da proizvod bude isporucen na kuénu adresu 7 7 8 8 7
- Preuzmi proizvod na odgovarajucoj lokaciji 7 7 8 8 7
Tradicionalne prodavnice 9 10 10 9 10
E Kupi online i preuzmi u prodavnici 9 9 9 9 10
g Rezervisi online i preuzmi u prodavnici 9 9 9 9 10
g Kupi u prodavnici i ¢ekaj da proizvod bude isporucen na kuénu adresu 8 8 7 8 8
‘%n Kreiraj porudzbinu online i ¢ekaj da proizvod bude isporucen na kuénu adresu 8 8 8 8 8
- Preuzmi proizvod na odgovarajucoj lokaciji 9 8 8 8 7
- Tradicionalne prodavnice 9 10 9 9 10
é Kupi online i preuzmi u prodavnici 9 10 9 9 8
Ag Rezervisi online i preuzmi u prodavnici 8 10 8 8 9
g Kupi u prodavnici i ¢ekaj da proizvod bude isporu¢en na kuénu adresu 8 7 8 8 8
::Eﬂ Kreiraj porudzbinu online i ¢ekaj da proizvod bude isporucen na kuénu adresu 8 7 8 8 8
= Preuzmi proizvod na odgovarajucoj lokaciji 8 7 8 8 8
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Biografija autora

Nebojsa Vasi¢, mast. inz. saobracaja, roden je 10.10.1982. godine u Kosovskoj Mitrovici.
Osnovnu skolu zavrsio je u Zvecanu, a gimnaziju u Kosovskoj Mitrovici. Na Saobrac¢ajnom
fakultetu u Beogradu diplomirao je 2007. godine, na odseku za Logistiku, sa proseénom ocenom u
toku studija 8,26 i ocenom 9 na diplomskom radu na temu ,,Mesto i mogu¢nost primene viljuskara u
logisti¢kim procesima. Skolske 2009/2010. godine upisao je master studije na Saobraé¢ajnom
fakultetu u Beogradu, na odseku za Drumski i gradski saobracaj i transport, modul — Bezbednost
drumskog saobracaja. Master studije zavrsio je sa prose¢cnom ocenom 9,57 i ocenom 9 na master
radu na temu ,,Efekti koncepta Naked streets na stanje bezbednosti saobrac¢aja u severnom delu
Kosovske Mitrovice“. Doktorske studije na Saobracajnom fakultetu u Beogradu upisao je skolske
2014/2015. godine, na studijskom programu Saobracaj, i polozio je sve ispite predvidene na tom
studijskom programu sa prose¢énom ocenom 8,63.

Od 2006. do 2013. godine radio je kao nastavnik stru¢nih predmeta, na podrucju rada —
saobracaj, u Tehnickoj skoli ,,Mihailo Petrovi¢ Alas* u Kosovskoj Mitrovici. Ispit za licencu za rad
nastavnika, vaspitaca i stru¢nih saradnika polozio je 2012. godine.

Od 2013. godine zaposlen je na Visokoj tehnickoj skoli strukovnih studija iz Urosevca, sa
privremenim sedistem u Leposavi¢u, kao nastavnik prakticne nastave (asistent) na predmetima:
Bezbednost saobra¢aja, Tehnologija drumskog transporta, Spedicija, Transportne mreze, Integralni
transport i Logisticki centri, na studijskom programu — drumski saobracaj.

U Saobrac¢ajnom preduzec¢u za prevoz putnika ,,Kolasin prevoz* iz Zubinog Potoka, od 2014.
godine, obavlja poslove na poziciji fleet menadzera.

Od 2015. godine, od strane Rico Training Centre, akreditovanog trening instituta IRU
Akademije iz Zeneve, angazovan je da kao licencirani instruktor, po nastavnom planu i programu
Rico Training Centre, IRU Akademije iz Zeneve i u skladu sa direktivama Evropskog veca, izvodi
nastavu/treninge pod nazivom: ,Profesionalno osposobljavanje menadzmenta u drumskom
saobrac¢aju, putnickom i/ili teretnom — CPC Obuka za menadzere®, ,,Profesionalno osposobljavanje
vozaca u drumskom saobracaju, putnickom i/ili teretnom — CPC Vozac*, ,,.Bezbedna i EKO voznja“
i ,,Bezbedan utovar i obezbedenje tereta“.

CPC Diplomu za menadzera u drumskom transportu (Certificate of Professional Competence
for the Road Transport Manager) izdatu od strane IRU Akademije iz Zeneve stekao je 2017. godine.

Kao autor ili Koautor ucestvovao je u izradi 11 naucnih i stru¢nih radova, od Kkojih su dva
objavljena u medunarodnim ¢asopisima sa SCI liste u kategoriji M20, jedan je objavljen u vodecem
¢asopisu nacionalnog znacaja u kategoriji M51, pet je saopSteno na skupovima medunarodnog
znacaja u kategoriji M33 i tri su saopstena na skupovima nacionalnog znacaja u kategoriji M63.
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Izjava o autorstvu

Ime i prezime autora: NebojSa Vasic¢

Broj indeksa: DS14D022

Izjavljujem
da je doktorska disertacija pod naslovom:

,MODELIRANJE I DEFINISANJE DIMENZIJA LOGISTICKE USLUGE U ELEKTRONSKOJ
TRGOVINI*

» rezultat sopstvenog istrazivackog rada;

» da disertacija u celini ni u delovima nije bila predlozena za sticanje druge diplome prema
studijskim programima drugih visokoskolskih ustanova;

* da su rezultati korektno navedent 1

* danisam krSio autorska prava i koristio intelektualnu svojinu drugih lica.

Potpis autora

U Beogradu,
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Izjava o istovetnosti Stampane i elektronske verzije doktorskog rada

Ime i prezime autora: NebojSa Vasic¢
Broj indeksa: DS14D022
Studijski program:  Saobracaj

Naslov rada: ,MODELIRANJE I DEFINISANJE DIMENZIJA LOGISTICKE USLUGE
U ELEKTRONSKOJ TRGOVINI*

Mentor: dr Milorad Kilibarda, redovni profesor
Univerzitet u Beogradu — Saobracajni fakultet

Izjavljujem da je Stampana verzija mog doktorskog rada istovetna elektronskoj verziji koju sam
predao radi pohranjivanja u Digitalnom repozitorijumu Univerziteta u Beogradu.

Dozvoljavam da se objave moji li¢ni podaci vezani za dobijanje akademskog naziva doktora nauka,
kao Sto su ime 1 prezime, godina i mesto rodenja i datum odbrane rada.

Ovi liéni podaci mogu se objaviti na mreZnim stranicama digitalne biblioteke, u elektronskom
katalogu i u publikacijama Univerziteta u Beogradu.

Potpis autora

U Beogradu,
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Izjava o koriS¢enju

Ovlas¢éujem Univerzitetsku biblioteku ,,Svetozar Markovi¢“ da u Digitalni repozitorijum
Univerziteta u Beogradu unese moju doktorsku disertaciju pod naslovom:

,MODELIRANJE I DEFINISANJE DIMENZIJA LOGISTICKE USLUGE U ELEKTRONSKOJ
TRGOVINI*

koja je moje autorsko delo.
Disertaciju sa svim prilozima predao sam u elektronskom formatu pogodnom za trajno arhiviranje.
Moju doktorsku disertaciju pohranjenu u Digitalnom repozitorijumu Univerziteta u Beogradu i
dostupnu u otvorenom pristupu mogu da koriste svi koji poStuju odredbe sadrzane u odabranom tipu
licence Kreativne zajednice (Creative Commons) za koju sam se odlucio.
1. Autorstvo (CC BY)
2. Autorstvo — nekomercijalno (CC BY-NC)
3. Autorstvo — nekomercijalno — bez prerada (CC BY-NC-ND)

Autorstvo — nekomercijalno — deliti pod istim uslovima (CC BY-NC-SA)
5. Autorstvo — bez prerada (CC BY-ND)

6. Autorstvo — deliti pod istim uslovima (CC BY-SA)

(Molimo da zaokruzite samo jednu od Sest ponudenih licenci.
Kratak opis licenci je sastavni deo ove izjave).

Potpis autora

U Beogradu,
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1. Autorstve. Dozvoljavate umnozavanje, distribuciju i javno saopstavanje dela, i prerade, ako se
navede ime autora na nacin odreden od strane autora ili davaoca licence, ¢ak i u komercijalne svrhe.
Ovo je najslobodnija od svih licenci.

2. Autorstvo — nekomercijalno. Dozvoljavate umnozavanje, distribuciju i javno saopstavanje dela,
I prerade, ako se navede ime autora na nacin odreden od strane autora ili davaoca licence. Ova
licenca ne dozvoljava komercijalnu upotrebu dela.

3. Autorstvo — nekomercijalno — bez prerada. Dozvoljavate umnozavanje, distribuciju i javno
saopsStavanje dela, bez promena, preoblikovanja ili upotrebe dela u svom delu, ako se navede ime
autora na nacin odreden od strane autora ili davaoca licence. Ova licenca ne dozvoljava
komercijalnu upotrebu dela. U odnosu na sve ostale licence, ovom licencom se ograni¢ava najveci
obim prava Koris¢enja dela.

4. Autorstvo — nekomercijalno — deliti pod istim uslovima. Dozvoljavate umnozavanje,
distribuciju i javno saopstavanje dela, i prerade, ako se navede ime autora na nacin odreden od
strane autora ili davaoca licence i ako se prerada distribuira pod istom ili slicnom licencom. Ova
licenca ne dozvoljava komercijalnu upotrebu dela i prerada.

5. Autorstve — bez prerada. Dozvoljavate umnozavanje, distribuciju i javno saopstavanje dela, bez
promena, preoblikovanja ili upotrebe dela u svom delu, ako se navede ime autora na na¢in odreden
od strane autora ili davaoca licence. Ova licenca dozvoljava komercijalnu upotrebu dela.

6. Autorstvo — deliti pod istim uslovima. Dozvoljavate umnozavanje, distribuciju i javno
saopStavanje dela, i prerade, ako se navede ime autora na nacin odreden od strane autora ili davaoca
licence i ako se prerada distribuira pod istom ili slicnom licencom. Ova licenca dozvoljava
komercijalnu upotrebu dela i prerada. Sli¢na je softverskim licencama, odnosno licencama
otvorenog koda.

130



