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REZIME

U poslednje dve decenije, velika paznja se posvecuje digitalnoj prodaji. Kako dolazi do tehnic¢ko-
tehnoloskih inovacija, i sve rastuih potreba potroSaca, tako se sve viSe preduzeca ukljucuje u
digitalnu trziSnu utakmicu. Poslednjih nekoliko godina doslo je do ekspanzije u prodaji putem
Interneta, i zbog pandemije koja je primorala ljude Sirom sveta da proizvode i usluge nabavljaju
online. Bogata literatura u oblasti digitalizacije pokazala je da se istrazivaci pretezno bave odnosom
izmedu potrosSaca i digitalne prodaje. Zaposleni u digitalnim prodavnicama nisu bili opsezan predmet
istrazivanja, posebno kad se posmatra Republika Srbija. Osnovni cilj ove disertacije je da se ukaze
na povezanost izmedu ljudskog kapitala i digitalne prodaje, pri ¢emu se pod ljudskim kapitalom za
razliku od postojece literature, podrazumevaju kako online potrosaci tako i zaposleni u digitalnoj
prodaji. Istrazuje se kako elementi obe strane uti¢u na digitalnu uslugu i1 preduzece koje posluje na
Internetu. Elementi ljudskog kapitala su socioekonomski profil online potrosaca, zadovoljstvo,
samoprocena sopstvenih postignuéa, i samoposStovanje online potrosaca i zaposlenih u digitalnoj
prodaji. U istrazivanju je ucestvovalo 113 zaposlenih u digitalnoj prodaji 1 275 online potroSaca. Za
analizu postavljenog modela koristila se deskriptivna statistika, frekvencije, ANOVA, linearna
regresija i faktorska analiza upitnika. Dobijeni rezultati u disertaciji su ukazali na znacaj potroSaca u
digitalnoj prodaji, jer su elementi zadovoljstvo i samoposStovanje imali uticaj na digitalnu uslugu i
poslovanje. Zaposleni sa druge strane, se primarno posmatraju kroz element samopostovanja, S
obzirom da su analize pokazale da zadovoljstvo poslom i samoprocena ne uti¢u na kvalitet usluge
koju ¢e isporuciti. Rezultati istrazivanja omogucavaju dalje razvijanje teorijskog i empirijskog okvira
za istrazivanje odnosa ljudskog kapitala i digitalne prodaje. Rezultate je moguce primeniti pre svega
u preduzetnistvu, kako bi preduzeca efikasno upravljala ljudskim kapitalom poznajuci sve varijable
koje uti¢u kako na njihove potrosace tako i na zaposlene. Takode, korisni su i kao dopuna postojecoj
literaturi, jer su u jednom istrazivanju obuhvaceni svi elementi kojima su se prethodna istrazivanja

bavila.

Kljuéne reéi: ljudski kapital, digitalna prodaja, zadovoljstvo, samoprocena, samopostovanje
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ABSTRACT

In the last two decades, significant amount of attention has been paid to digital sales. As technical-
technological innovations occur, and the growing needs of consumers, more and more companies are
getting involved in the digital market competition. The last few years have seen an expansion in
online sales, especially because of the pandemic that has forced people around the world to buy
products and services online. The rich literature in the field of digitalization has shown that
researchers are mostly concerned with the relationship between consumers and digital sales.
Employees in digital stores have not been the subject of extensive research, especially when looking
at the Republic of Serbia. The main goal of this dissertation is to point out the connection between
human capital and digital sales, whereby human capital, unlike the existing literature, means both
online consumers and employees in digital sales. It explores how elements of both sides affect the
digital service and the business that operates on the Internet. The elements of human capital are the
socio-economic profile of online consumers, satisfaction, self-assessment of their own achievements,
and self-esteem of online consumers and employees in digital sales. The survey involved 113
employees in digital sales and 275 online consumers. Descriptive statistics, frequencies, ANOVA,
correlation, linear regression and factor analysis were used to analyze the set model. The results
obtained in the dissertation indicated the importance of consumers in digital sales, because the
elements of satisfaction and self-esteem had an impact on digital service and business. Employees,
on the other hand, are primarily viewed through the element of self-esteem, since analyzes have
shown that job satisfaction and self-assessment do not affect the quality of the service they deliver.
The results of the research enable further development of the theoretical and empirical framework for
the research of the relationship between human capital and digital sales. The results can be applied
primarily in entrepreneurship, so that companies can effectively manage human capital by knowing
all the variables that affect both their consumers and employees. They are also useful as a
supplement to the existing literature, because the presented research included all the elements that
the previous research dealt with.

Key words: human capital, digital sales, satisfaction, self-assessment, self - esteem
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UuvOoD

Uz internet prodavnice (digitalne prodavnice) koje se pojavljuju velikom brzinom, fizicke (offline)
prodavnice vise nisu jedini izlaz koji privla¢i paznju potrosaca. U poredenju sa offline
prodavnicama, digitalne prodavnice nude raznovrsniji izbor proizvoda, individualizovane
informacije o proizvodima i uslugama, pogodnost kupovine, i privatnost. Sve ovo privlaci vise

potrosaca da kupuju online (Tsao & Chang, 2010).

Pregled proslih istrazivanja otkriva da istrazivaci stavljaju potrosacku motivaciju za kupovinu u
kategorije utilitarnog ili hedonisti¢kog (Babin et al., 1994; Wolfinbarger & Gilly, 2001; Childers, et
al., 2001). Zatim, Hirschman i Holbrook (1982) su tvrdili da potrosaci traze fantazije, osecanja i
zabavu u procesu reSavanja potreba kupovine ili vrSenje potrage za proizvodom ili uslugama za
zadovoljenje ove potrebe. Sazrevanje okruzenja za online kupovinu je privuklo akademsku zajednicu
i industriju da proucavaju potrosacke motivacija za online kupovinu. Rana istraZivanja su istakla
faktore kao Sto su pogodnost, lak pristup proizvodi i usluge, niska cena, faktori izbora proizvoda
uglavnom u vezi sa utilitarnim aspektima kupovine (Alba et al., 1997; Wolfinbarger & Gilly, 2001) i
faktori o efikasnost kupovine na mrezi, ukljucujuéi interaktivnost, poboljSanu upotrebljivost
informacija o proizvodu, karakteristike poredenje medu konkurentskim proizvodima i smanjeno
vreme potrebno za trazenje i pronalazenje Zeljenog proizvoda ili usluge (Alba et al., 1997). S druge
strane, istrazivaCi su se pozabavili I hedonistickim aspektima online kupovine, koji potrosac¢ima
pruzaju uzitak iz online iskustva (Kim & Shim, 2002; Overbi i Li, 2006). Dosli su do zakljucka da
zadovoljstvo, motiv postignuca, lokus kontrole i socioekonomski status uticu na formiranje kupovne
motivacije potroSaca. Navedena istraZivanja se baziraju na posmatranju motivacije potroSaca
prilikom kupovine, dok ¢e se svi ovi elementi proucavati u disertaciji, sa ciljem da se utvrdi njihov

uticaj na preduzece 1 kvalitet proizvoda 1 usluga koji isporucuju.

Medutim, ono ¢ime su se dosadasnji radovi bavili u ograni¢enoj meri, ili nimalo, jeste posmatranje
ljudskog kapitala u digitalnoj prodaji u celini. To podrazumeva posmatranje zadovoljstva kako
potroSaca tako i1 pruzaoca usluge, koji se nalazi naspram potrosaca u digitalnoj kupovini. Samim tim,
namera disertacije je da istrazi ljudski kapital u digitalnoj prodaji, pri ¢emu je cilj sagledavanje
aspekata potroSaca i pruzaoca usluga, i kako njihovo zadovoljstvo uti¢e na kvalitet isporuc¢ene usluge

1 poslovanje preduzeca.
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1. METODOLOSKO-HIPOTETICKI OKVIR

Doktorska disertacija je predstavljena u formi teorijsko-empirijske studije koja polazi od prikaza
prethodnih istrazivanja i relevantnih rezultata iz ove oblasti. U uvodnom delu istrazivanja primenjen
je istorijski metod pomocu kojeg je objasnjen kontekst ljudskog kapitala i digitalnih prodavnica.
Izvrsena je teorijska analiza sadrzaja, kao nau¢na metoda koja se koristi u analizi zvani¢no
objavljene literature i pregledu vladajucih stavova autora iz oblasti ljudskog kapitala i digitalne

prodaje.

Istrazivanje predstavlja empirijsku analizu koja se sprovodi putem struktuiranog upitnika, za merenje
odnosa ljudskog kapitala, kvaliteta proizvoda i usluge i poslovanja preduzeca. Upitnik koristi skalu
Likertovog tipa sa 5 stepeni slaganja. Prilikom sprovodenja istrazivanja, sakupljaju se i demografski

podaci ispitanika- starost, pol, najvisi stepen obrazovanja.

Podaci ¢e biti analizirani putem deskriptivne statistike, radi izraCunavanja, prikazivanja i opisivanja
karakteristika statistiCkih serija. U analizi i interpretaciji podataka dobijenih empirijskim
istrazivanjem, bife kombinovano nekoliko metoda statisticke obrade podataka: deskriptivna
statisticka metoda, frekvencije, korelaciona analiza, regresiona analiza, faktorska analiza, ANOVA.
Analizirac¢e se srednje vrednosti, mere varijacije i mere oblika rasporeda. Srednje vrednosti ¢e se
posmatrati na osnovu izraunatih srednjih vrednosti 1 srednjih vrednosti po poloZaju kao Sto su
modus, medijana, kvartili, percentili. Mere varijacije ¢e analizirati varijansu, standardnu devijaciju,

koeficijent varijacije.

1.1 Motivacija, predmet istrazivanja i problemi dosadasnjih istrazivanja

Problem istraZivanja je ustanovljavanje povezanosti izmedu ljudskog kapitala, zadovoljstva u¢esnika
obe strane u procesu prodaje, socioekonomskog statusa ucesnika, i njihovog uticaja na kvalitet

usluge organizacije.

Teorijski aspekt ovog istrazivanja podrazumeva opsezno sagledavanje ljudskog kapitala i posebno
percepcije potrosaca u digitalnoj prodaji. Zbog masivnog rasta internet povezanosti, digitalna
dijaspora je dovela do bolje interakcije potrosaca sa trziStem putem digitalnih prodavnica. Ljudski

kapital se definiSe kao skup znanja, veStina i sposobnosti koje se koriste za stvaranje odredenog
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ishoda (Hitt,et al., 2001). Konceptualizacija ljudskog kapitala moze se proSiriti tako da obuhvata
specificnost 1 jedinstvenost karakteristika pojedinca. U kontekstu digitalnih prodavnica, znanje o
percepcijama kvaliteta i zadovoljstva potroSaca moze biti korisno, pa tako treba znati da li percepcije
1 stavovi pokrecu transakcije digitalnih prodavnica. Interakcija izmedu potrosaca i ljudskog kapitala
digitalne prodavnice je jedinstvena i, Cesto licna. Tako, kvalitet i zadovoljstvo su klju¢ni za
potrosace, ali su to pojmovi koji su takode i razli¢ito shvaceni. Nekoliko studija je utvrdilo da
preduzeca moraju drugacije da se angazuju u digitalnom poslovanju, u poredenju sa poslovanjem u
direktnoj prodaji (Dessart, Veloutsou, & Morgan-Thomas, 2015). Isti istrazivaci dalje navode da su
angazovanja potroSaca najkriti¢niji faktori u kontekstu online zajednice, jer zavise od brojnih faktora
koji u osnovi imaju razmene iskustava. Postoje tri susStinske dimenzije, kao §to su saznanje, efekat 1
delovanje, koje se odnose na pojedince na drustvenoj mrezi kada je re¢ o angaZzovanju potrosaca.
Medutim, nivo angazovanja jo§ uvek nije jasno definisan. Aktivnosti koje se najcesce obavljaju
svakodnevno online od strane potrosaca su traZenje ili ¢itanje vesti (48%), striming sadrzaja (39%),
gledanje ili sluSanje vesti (31%) 1 stvaranje 1 deljenje sadrzaja (31%). Podaci pokazuju da je
ponasanje digitalnog potrosaca usredsredeno na komunikaciju, pra¢eno pristupom informacijama u

razne svrhe (Consumer Views and Behaviours on Digital Platforms, 2018).

Istrazivaci tvrde da je od velikog znacaja proucavanje dozivljaja, percepcije 1 ponasanja potrosaca.
Studije su pokazale da su druStvene mreze postale strateSka digitalna platforma za online potroSace i
preduzeca koja uti¢u na proizvode / usluge. Personalni faktori ljudskog kapitala su se izdvojili kao
najznacajniji faktor u digitalnoj prodaji, ¢ak 1 kod mladih potrosaca koji su danas veoma tehnoloski
obrazovani i koriste druStvene mreze, i informacije koje na brz i efikasan nacin dele u svojoj

komunikaciji (Ashley & Tuten, 2014).

Li¢ni odnos potrosaca predstavlja vazan pokreta¢ kada su u pitanju preporuke razlicitih proizvoda
digitalne prodavnice, s obzirom da je to glavni faktor potrosackog iskustva i e-WoM (elektronski
Word of Mouth) kroz upotrebu drustvenih mreza (Clottey, Collier & Stodnick, 2008). Dati autori su
otkrili da je da kada se potroSaceva slika o sebi podudara sa imidzom digitalne prodavnice, potrosaci
postaju lojalni. Autori ukazuju na aspekt sre¢e povezane sa kvalitetom zivota, povezani sa ,lepim
osecanjima‘“ na koje uti¢e cena, kvalitet i1 reputacija (Singh, Nayyar, Le & Das, 2019; Subhankar &
Anand, 2019). E-WoM diktira prodaju digitalnih prodavnica, uglavnom medu potrosac¢ima, s
obzirom da je to promotivni aspekt kojeg sada kontrolisu drustveni mediji (Yan, Zhou, Zhang & Li,
2019).
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Percepcija digitalne prodavnice kao i cene uti¢u na kupovnu orijentaciju potrosaca (Diallo, 2012).
Digitalni potrosaci, posebno mladi koji pretezno koriste mobilne telefone, mogu biti zadovoljni ako
im se za njihove transakcije daju konkurentne cene i vrednost proizvoda (Mondal, Das, Musunuru &
Dash, 2017). Digitalni potrosaci takode mogu pokazati pozitivno emocionalno ponasanje ako se
njihove Zalbe odmah rese (Kumar Sahoo & Mondal, 2016). Ljubazno ponasSanje 1 empati¢na priroda
zaposlenih digitalne prodavnice generiSe zadovoljstvo potrosaca (Chicu, del Mar Pamies, Ryan &
Cross, 2019). Zadovoljstvo digitalnih potrosaca je od sustinskog znacaja za profitabilnost, a zavisi od
procenjene sigurnosti mobilnog placanja i dizajna interfejsa, Sto ¢e pomoéi u nesmetanom radu i u

ponovljenom koriS¢enju platnog prolaza (Zhang, Luximon & Zhong, 2019).

Li¢ne osobine kao odrednice kupovnog ponasanja u poslednje vreme postaju vazna tema
istrazivanja. Brojne osobine li¢nosti se u istrazivanjima pokazale znacajnu povezanost sa kupovnim
ponaSanjem. NajceSc¢e koriS¢en je model li¢nosti ,,The big five®, nude¢i podskup elemenata efikasnih
u predvidanju ponasanja pri kupovini (Chen & Lee, 2015). Karakteristike ovog modela koje su
pokazale pozitivnu povezanost su asertivnosti i pozitivne emocije koju osoba dozivljava; otvorenost
za iskustvo odnosi se na spremnost za bavljenje novim mastovitim i intelektualnim aktivnostima,
sprovodec¢i razlicite interese; velika otvorenost odrazava visi nivo kreativnosti i sklonost novostima;
slaganje je teZznja da se saoseca i saraduje, poStujuci pravila koja su uspostavili drugi; savesnost je
intenzitet kojim osoba sledi svoje ciljeve, pokazuju¢i samodisciplinu i poslusnost. Istrazivanja su
pokazala da postoje znaajne pozitivne veze izmedu ucestalosti kupovine online 1 otvorenosti za
iskustvo, slaganja, ekstraverzije, ili negativne asocijacije na neurotizam (Bosnjak et al., 2007; Tsao
& Chang, 2010). Asocijacije na savesnost nisu bile znacajne, jer savesniji pojedinci imaju tendenciju
da izbegavaju kupovinu online kako bi izbegli rizike (Sofi & Nika, 2016). Negativna povezanost sa
neurotizmom objasnjava se tendencijom neuroti¢nih pojedinaca da procene da li ¢e kupovina privuci
paznju drugih i tendencijom da budu vise motivisani korisno$éu iskustva online kupovine. Sto se tice
ekstraverzije, otvorenosti za iskustvo i slaganja, istrazivaci su se slozili da bi visok nivo ovih osobina
doveo do vece frekvencije u kupovini putem Interneta ili do povoljnijeg odnosa prema kupovini
putem Interneta. Medu licnim osobinama istrazivaci su ubrajali 1 lokus kontrole, motiv postignuca,
poverenje, pri ¢emu se posebna paznja izdvaja za lokus kontrole kao bitan aspekt ljudskog kapitala
(Hansen, 2017; Busseri, , Lefcourt & Kerton, 1998; Kim & Byramjee, 2014; Forsythe & Shi, 2003).
Pa tako, istrazivaci poput Lixdndroiu, Cazan 1 Maican (2021) smatraju da se, pored ostalih, i lokus
kontrole moraju staviti u prvi plan tokom istrazivanja funkcije ljudskog kapitala u opsegu
posmatranja digitalnih prodavnica. Posebno su interesantne karakteristike li¢nosti koje su povezane 1

sa drugim pokazateljima poslvnog ponasanja kao S§to su zadovoljstvo poslom i Zivotom,
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samopostovanje, generalizovana samoefikasnost, neuroticizam i1 lokus kontrole. SamoposStovanje
predstavlja segment li¢nih emocija 1 percepcija prema sebi u odnosu na druge i u odnosima sa
drugim ljudima. Procena sopstvenih postignu¢a je jedan od najznacajnijih prediktora pozitivnog

buducéeg ponasanja u poslu, kao i u zivotu uopste.

Pregled postojece literature otkrio je da nedostaje u dovoljnoj meri razumevanje povezanosti funkcije
ljudskog kapitala i odnosa potrosaca za digitalne prodavnice. Takode, ne postoji relevantna studija za
srpsko trziSte digitalnih prodavnica gde efekti mogu biti objasnjeni iz percepcije online potrosaca.
Zatim, ne postoji studija za srpsko trziste digitalnih prodavnica gde efekti mogu biti objasnjeni iz
ugla ljudskog kapitala preduzeca. Jo§ uvek ne postoji relevantna studija o odrzivosti, pogodnosti i

primenljivost digitalnih prodavnica medu srpskim potrosacima i poslovnim subjektima.

Internet potro$nja nastavlja da se povecava sa rastom online usluga placanja. Zajedno sa sve ve¢om
upotrebom mobilnih telefona, dostupnos$cu internet podataka i porastom domacih i stranih ulagaca na
internet trziStu, od velike je vaznosti prouciti ovaj aspekt prihvatljivosti digitalnih prodavnica na
srpskom trzistu. Vec¢ina dostupnih studija je u opStem marketing podrucju, fokusiran na perspektivu
prodaje i marketinga, a ne na perspektivu funkcije ljudskog kapitala. Stoga, istrazivanje ima znacaj

kako za akademska tako 1 za preuzetnicka gledista.
1.2 Cilj istrazivanja, istraZivacka pitanja i hipoteze

Za doktorsku disertaciju 1 pripadajuce istraZivanje, ciljevi su sledeci:
Utvrditi kvalitet ljudskog kapitala ucesnika (obe strane) u digitalnoj kupovini;
Utvrditi povezanost pokazatelja ljudskog kapitala i odnosa prema digitalnoj prodaji;
Utvrditi odnos socioekonomskih profila u¢esnika i odnosa prema digitalnoj prodaji;

1

2

3

4. Utvrditi odnos zadovoljstva pruzalaca usluga i zadovoljstva digitalnih potrosaca;

5. Utvrditi odnos izmedu samoprocene soptvenih postignuéa i odnosa prema digitalnoj prodaji;
6

Utvrditi povezanost izmedu samopostovanja i odnosa prema digitalnoj prodaji.
Postavljeni ciljevi omoguci¢e digitalnim prodavnicama da bolje upoznaju ljudski kapital 1 svoje
potrosace, i faktore koji uti¢u na njih. Time ¢e se omoguciti postavljanje strategija rasta i razvoja za

digitalne prodavnice, Sto ¢e posledicno dovesti 1 do povecanog kvliteta rada u okviru digitalnih

prodavnica.
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Osnovno istrazivacko pitanje je usmereno na to kako dimenzije ljudskog kapitala uti¢u na ponasanje
obeju strana u digitalnoj prodaji. Kako kvalitet usluge digitalne prodavnice i zadovoljstvo ucesnika u
digitalnoj prodaji, odredene karakteristike li¢nosti, kao i socioekonomski profili svih u€esnika, uticu

na poslovanje u digitalnim prodavnicama.

Hipoteze istrazivanja su definisane u skladu sa predmetom i ciljevima istrazivanja.

Osnovna hipoteza je:

HO: Ljudski kapital predstavlja znacajan faktor razvoja digitalnog ponasSanja u kupovini.

Pomoc¢ne hipoteze su:

H1: Ljudski kapital definisan kroz zadovoljstva poslom, samopostovanje i samoprocenu sopstvenih
postignuca predstavlja znacajan faktor u digitalnoj kupovini;

H2: Odnos prema digitalnoj kupovini je povezan sa socioekonomskim profilom ucesnika u digitalnoj
prodaji;

H3: Zadovoljstvo pruzaoca i primaoca usluga doprinosi kvalitetu digitalne usluge;

H4: Samopostovanje pruzaoca i1 primaoca usluga doprinosi kvalitetu digitalne usluge;

HS5: Samoprocena sopstvenih postignu¢a pruzaoca i primaoca usluga doprinosi kvalitetu digitalne

usluge.

1.3 Relevantnost istraZivanja

Internet okruZenje se veoma razlikuje od offline okruzenja zbog svoje prirode, velicine 1
nemogucnosti senzornih predstava. Kao posledica toga, teorije i koncepti dve sredine nisu uvek
uobicajeni i relevantni (Demangeot & Broderick, 2007). Glavnu razliku izmedu okruzenja na mrezi i
van nje daje uloga ljudskog kapitala. Dakle, dok offline okruzenje daje uc¢esnicima pasivnu ulogu, na
Internetu oni postaju aktivni istrazivaci koji odlucuju koje poruke ¢e dobiti, redosledom kako ¢e ih

primati 1 koliko dugo ¢e ih primati (Huizingh & Hoekstra, 2003).

PonaSanje ucesnika na mreZzi ukljucuje Sirok spektar procesa i aktivnosti povezanih sa senzornim
reakcijama, percepcijama, formiranjem stava, preferencijama, odlukama, procenom zadovoljstva i
formiranjem lojalnosti. Na ponaSanje u€esnika na mreZzi uticu egzogeni i endogeni faktori. Egzogeni
faktori ukljucuju atribute povezane sa online prodavcem i online uticaji na potroSaca. Atributi

povezani sa online prodavcem ukljucuju dizajn internet prodavnice, atribute usluga koje nudi
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prodavac, ponudu proizvoda, raznolikost asortimana prodavnice, kvalitet ponudenih proizvoda,
imidZ brenda i imidz online prodavca. Uticaji okoline odnose se na kulturne, socijalne i
kontekstualne uticaje koji pogadaju potrosaca. Ovi uticaji dovode do formiranja skupa kriterijuma na
osnovu kojih se biraju online prodavci, formiraju se ocekivanja, stavovi i preferencije. Endogeni
faktori ukljucuju motivaciju, osobine li¢nosti, vrednosti, raspolozenja, emocije, stavove, percepcije,

iskustvo sa koris¢enjem Interneta, demografske, ekonomske i socijalne karakteristike.

U akademskoj zajednici, prethodni pravci istrazivanja razmatrali su proucavanje profila online
ljudskog kapitala, baveci se temama kao §to su: psiholoske karakteristike; demografske karakteristike
(Brown, Pope et al., 2003); percepcija rizika i koristi (Noort, Kernhof et al., 2007); motivacija za
kupovinu (Ganesh, Reinolds et al, 2010). Cak i ako je veza izmedu osobina li¢nosti i online
kupovnog ponasanja slabo proucena (Bosnjak, Galesi¢ et al, 2007), postoje brojne studije koje
potvrduju da osobine li¢nosti uti¢u na ponasanje pri kupovini (Volfinbarger & Gilli, 2001; Cheung,

Zhu et al, 2003; Horzik, Magierski et al, 2009; Tsao i Chang, 2010; Hui, 2011).

Da bi se podrobno razumela potreba za istrazivanjem, objasni¢e se elementi koji su u literaturi
obelezeni kao bitni za sprovodenje istrazivanja kad je u pitanju funkcija ljudskog kapitala u
uspeSnosti  digitalne prodaje, koji se odnose na digitalni socioekonomski profil, digitalno
zadovoljstvo, digitalna lojalnost, lokus kontrole, kvalitet usluge, cena proizvoda, azurnost usluge 1

imidz digitalne prodavnice.

Digitalni socioekonomski profil

Srbija je drzava sa izrazenom nizom-srednjom klasom 1 potrosacima koji su sve vise tehnoloski
obrazovani, koji redovno koriste internet, a posebno druStvene mreze kao Sto su Facebook i
Instagram. Obozavaju da prodaju i kupuju preko druStvenih mreza, ali je sve izrazenija i kupovina
preko digitalnih prodavnica. Srpski potroSac¢i vrSe opStu pretragu proizvoda i traze informacije o
datim proizvodima. Kupuju putem bilo kog uredaja, kako racunara tako i mobilnog telefona. Neki od
potroSaca koriste tablet uredaje zbog udobnosti koje pruza. Ve¢ina mladih potroSaca (od 25 do 34
godina starosti) je angazovana u kupovini online. Ako imamo u vidu da nas je vise od dve petine
(43%) u poslednjih 6 meseci kupilo nesto preko interneta, broj online potrosaca u nasoj zemlji uopste
nije zanemarljiv. Generalno, potroSaci Zele da usStede vreme, a radi lakSeg rukovanja koriste mobilne
telefone kako bi proizvode narudili online. Jedan od ciljeva potroSaca je takode nabavka viSe

proizvoda na jednom mestu, zbog ¢ega pogoduju digitalne prodavnice.
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Digitalno zadovoljstvo

Da 1i ¢e potrosac dobiti ocekivanu vrednost za novac koji je platio, poverenje u isporuku i
pouzdanost placanja, sve to uti¢e na zadovoljstvo. Imidz digitalne prodavnice utice na poverenje
potrosaca zajedno sa percepcijom vrednosti, a oni zauzvrat imaju direktan uticaj na lojalnost i
zadovoljstvo (Meseguer-Artola & Rodriguez-Ardura, 2015). Zadovoljstvo digitalnih potroSaca ¢e
uvek pozitivno uticati na lojalnost digitalnih potrosaca kroz tehnolosk prihvatanje i znanje (Mondal,
Mall, Mishra & Sahoo, 2017). Aplikacija digitalne prodavnice i kvalitet usluga takode direktno utice
na zadovoljstvo i lojalnost. Digitalni potrosaci se Cesto osecaju sre¢no Sto placaju vise za dodatnu
uslugu, poSto im ona pozitivno poboljSava iskustvo. Medutim, dodatni troSak mozda nece uvek imati
isti efekat na zadovoljstvo (Manikanandan, 2012). Drustvene interakcije su takode nusproizvod
zadovoljstva, koje pokrecu e-WoM. Zadovoljstvo digitalnog potrosaca je zasnovano i na pozeljnosti
kupovine pod uticajem recenzija, uljudnog ponasanja osoblja preduzeca, cenama, i ponudama ili

popustima koje daje digitalna prodavnica (Ali, Zhou, Hussain, Nair, & Ragavan, 2016).

Digitalna lojalnost

Lojalnost se oblikuje redovnom interakcijom sa digitalnom prodavnicom kroz kupovinu proizvoda /
usluga, a percepcija potroSaca se zasniva na digitalnoj fleksibilnost prodavnica da zadovolje njihove
potrebe (Ali, Ryu & Hussain, 2016). Lojalnost potrosaca je podeljena na lojalnost digitalnom brendu,
lojalnost uslugama 1 lojalnost digitalnoj prodavnici. Na odanost potrosaca digitalnom brendu utice
pruZeni tretman brenda. Treba imati u vidu da kada potroSaci nisu svesni promocija, to se naziva
dokonim zadovoljstvom. Kada nemaju nikakvo znanje o novom proizvodu, cak 1 ako postoji
lojalnost, to se naziva uspavanim zadovoljstvom. Kad su aktivno zadovoljni, ali su imuni na nove
promocije, to se naziva inertno zadovoljstvo. U tim slu€ajevima digitalna prodavnica mora da
identifikuje kada da pokrene nove Seme i1 kako da potrosace ucini svesnim svih novih politika
prilagodenih njima (Grace, 2005). Inspiracija za kupovinu 1 kapacitet za proSirenje prodavnice uticu
na lojalnost potrosaca. Na inspiraciju uticu svi sadrzaji prodavnice a na kapacitet kupovine utice
konsultacija sa referentnim grupama (Ali, 2016). Kvalitet usluge takode indirektno uti¢e na lojalnost
digitalnih potroSaca putem zadovoljstva (Singh & Prashar, 2014). Digitalni imidZ brenda takode
utice na lojalnost (Chebat, Haj-Salem & Oliveira, 2014).
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Lokus kontrole

Lokus kontrole je dimenzija li¢nosti povezana sa ponasanjem u kupovini. Lokus kontrole je stepen u
kojem ljudi veruju da imaju kontrolu nad ishodom dogadaja u svom zivotu, za razliku od spoljnih
sila koje su van njihove kontrole. Potreba potroSaca za kontrolom pozitivno uti¢e na njihovo
donosenje odluke o kupovini. Lokus kontrole mogao bi uticati na potrosacke kupovne namere, sa

viSe potrosaca koji su organizovaniji i svrsishodniji u kupovini.

Kvalitet usluge

Ocekivani kvalitet usluge posmatra se kroz uverenje potrosata u dobre performanse preduzeca i
njenog imidza (Zeithaml, Berry & Parasuraman, 1993). Potrosac¢i uvek uporeduju oc¢ekivani nivo
usluge i stvarni isporuceni ucinak (Zeithaml, Parasuraman & Berry, 1990). Ovo je vrlo dobro
definisano u SERVQUAL modelu. Nakon toga, istrazivaci su prosirili ovu lestvicu SERVQUAL na
maloprodajne prodavnice zbog njihovog uticaja na imidz (Dabholkar, Thorpe & Rentz, 1996) model
kvaliteta web usluga za digitalne prodavnice (Tsikriktsis, 2002), zajedno sa modelom kvaliteta
zasnovanog na ucinku za digitalne prodavnice koji stavljaju naglasak na lojalnost potrosaca i

zadovoljstvo (Brady, Cronin, & Brand, 2002).

Cena proizvoda

Kako potrosaci generalno zauzimaju stav usStede tokom kupovine zajedno sa uporedivanjem cena u
njithovom umu, od klju¢ne je vaznosti da se digitalne prodavnice bave ovim faktorom (Nevin &
Seren, 2010). Cena se penje i spusta i time negativno utiCe na kupovne namere (Barbara, Lois &
Bobby, 1996; Pan & Zinkhan, 2006). Ovu izjavu zanimljivo osporava kontra argument koji kaZe da
su potrosaci skloni platiti viSe za dobar kvalitet usluge (Dodds, Monroe & Grewal, 1991; Kerin &
Jain, 1992). Dakle, dobra slika digitalne prodavnice u osnovi se svodi na racionalne odnose

definisane kvalitetom usluge i cenama ponudenih asortimana.

Azurnost usluge

Usluzno osoblje je centar za poboljSanje iskustva kupovine online (Dunne, Lusch & Carver, 2010).
Posto je osoblje za dostavu i odnose sa potrosac¢ima sila koja direktno komunicira sa potrosacem,

smatraju se najefikasnijim dodirnim tackama za prodavnice. Ovi ljudski elementi nose teret stvaranja
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povoljne atmosfere za kupovinu za potroSace, ¢ime prikazuju dobar imidz i lojalne, zadovoljne
potrosace (Turley & Chebat, 2002). Kvalitetno ponasanje osoblja ogleda se u brzoj isporuci i
efikasnom resavanju nezadovoljstva potroSaca, $to na kraju dovodi do lojalnosti i zadovoljstva a to,

dugoroc¢no gledano, stvara dobar imidz za potrosace (Maruyama & Trung, 2007).

Imidz digitalne prodavnice

Imidz digitalne prodavnice zavisi od cenovne osetljivosti na koju uti¢u niske cene, dostupnost
proizvoda, zajedno sa pogodnoséu kupovine i politikom lakog povrata proizvoda (Das, Dash, Sahoo
& Mishra, 2018). Vazan faktor koji oblikuje imidz digitalne prodavnice je njen logotip, aplikacije 1
web interfejs i adresa, koji predstavljaju duh organizacije (Dick & Basu, 1994). Jedna od tacaka
gradenja imidza digitalne prodavnice je adresiranje problema potrosaca i pozitivan susret sa
potroSacem. Interfejs web stranice, blagovremeno izvrSavanje naloga, komunikacija, promotivni
kuponi, kao i sigurnost pla¢anja dovodi do dobrog imidza online prodavnice i stvara poverenje kod
potrosaca (Orel & Kara, 2014). Potrosaci trose novac za kupovinu robe prilikom online kupovine i
time ostvaruju zadovoljstvo. A digitalna prodavnica koja pruza vise zadovoljstva ima jaci imidz

brenda (Beristain & Zorrilla, 2011).

Dakle, uzimajuci gore pomenute konstrukcije, predlaze se konceptualni okvir gde se utvrduje odnos
izmedu socioekonomskih profila u€esnika u procesu prodaje digitalnih prodavnica kao i odnos
zadovoljstva pruzalaca usluge i zadovoljstva digitalnih potrosaca. Uzet je u obzir kvalitet usluge, kao

najvazniji pokazatelj uslova poslovanja.

1.4 Struktura disertacije

Doktorska disertacija ,,Upravljanje ljudskim kapitalom u digitalnoj prodaji“ se sastoji od Sest

zaokruzenih celina. Struktura doktorske disertacije i sazet opis svakog poglavlja nalazi se u nastavku.
Prvi, uvodni, deo objasnjava metodolosko-hipoteticki okvir, sa prikazom motivacije, predmeta

istrazivanja i problemi dosadas$njih istrazivanja. Zatim sledi prikaz ciljeva istrazivanja, istrazivacka

pitanja i hipoteze, nakon ¢ega se govori o relevantnosti istraZivanja i strukturi doktorske disertacije.
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Drugo poglavlje predstavlja pregled literature iz oblasti istrazivanja disertacije, sa naglaskom na tri
kljucne tacke, koje se ticu rasta i1 razvoja digitalnog trziSta, digitalnih potrosaca kao i1 rada u

digitalnoj prodavnici.

Tre¢e poglavlje se bavi analizom dosadasnjih istrazivanja. Kroz analizu istrazivanja vrsi se
posmatranje ljudskog kapitala u uslovima digitalne prodaje na primeru razvijenih zemalja, zatim u
uslovima digitalne prodaje na primeru zemalja u tranziciji, i na kraju specifi¢nosti Republike Srbije u
uslovima digitalne prodaje, kako bi se izvrSio taan pregled razvoja digitalne prodaje i uticaja

ljudskog kapitala na isto.

Cetvrto poglavlje prikazuje i objasnjava model istraZivanja disertacije. Cilj je da se objasne osnovni
elementi modela, koji ¢e se kasnije koristiti u samom istrazivanju. Elementi se dele na ljudski kapital
i digitalne prodavnice, a oni imaju svoje podgrupe koje predstavljaju lokus kontrole, poverenje,
motiv postignuca, zadovoljstvo, socioekonomski status; kao i1 kvalitet digitalne usluge i uslove

poslovanja, respektivno.

Peto poglavlje opisuje metodologiju istrazivanja. Predstavljen je razvoj mernog instrumenta,
definisana je vrsta i veli¢ina uzorka. Opisan je tok istrazivanja i predstavljen konacan uzorak u
istrazivanju. Na kraju ovog poglavlja izvrSena je analiza podataka koja je usledila nakon statisticke

obrade, a prikazan je 1 nacin na koji je sprovedena statisticka obrada podataka

U poslednjem, Sestom poglavlju, izvedena su zakljucna razmatranja, obrazlozen je nau¢ni doprinos
disertacije, predloZzene su mogucnosti za prakticnu primenu dobijenih rezultata, diskutovana su

ogranicenja disertacije 1 razmatrani su pravci buducih istrazivanja.
Potom sledi literatura, sa prikazom konsultovane teorije i naucnih istrazivanja za izradu disertacije.

Na kraju se nalazi prilog u vidu anketnih upitnika koji su koriS¢eni prilikom sporovodenja

empirijskog istrazivanja za disertaciju.
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2. PREGLED LITERATURE IZ OBLASTI ISTRAZIVANJA

Digitalna prodaja je postala jedan od najrevolucionarnijih sistema dana$njeg ekonomskog razvoja.
Ona predstavlja uticajan alat za privlacenje novih potrosaca i zadrzavanje postojecih. Internet
prodaja znaci pruzanje informacija u vezi sa proizvodima i uslugama preduzeca, i pruzanje
moguc¢nosti potroSacima da sprovode razliite transakcione i netransakcione aktivnosti. Uz pomo¢
digitalne prodaje, potroSac¢i vise nisu ograniceni ni prostorno ni vremenski. Svaka informacija je

dostupna u bilo kom trenutku, a svaki proizvod je udaljen na samo jedan ,klik*.

Razvojem tehnologije, rasle su potrebe potrosaca kao i njihov nivo informisanosti. Preduzec¢a su u
ovom brzo rastu¢em svetu pronasla na¢in da zadrze svoje mesto u trziSnoj utakmici, tako Sto su se

posvetili online kontaktu sa potro$ac¢ima, pored tradicionalnih offline metoda.

Upravo zbog toga, disertacija se bavi digitalnom prodajom, kao pravim odgovorom na konstante
promene svetskog trziSta. Ali pored digitalne prodaje, istrazuje i klju¢nu komponentu u vidu
ljudskog kapitala. Jer bez ljudskog kapitala, odnosno onih koji traze usluge i onih koji te usluge i
pruzaju, ne bi bilo potrebe za digitalnom prodajom. Da bi funckija digitalne prodaje i ljudskog
kapitala bila jasnija, naredne tacke disertacije ¢e se pozabaviti razvojem digitalnog trzista,

potro$acima i digitalnim prodavnicama.

2.1 Rast i razvoj digitalnog trzista

Komercijalna upotreba Interneta je postala dominantan obrazac koris¢enja Interneta sredinom 1990-
ih. Termin e-trgovina je uvrSten u popularnu upotrebu 1995. godine, §to oznacava brz razvoj
digitalnih komercijalnih aplikacija. Takode 1995. Amazon.com, najveca svetska online knjizara je
pokrenuta. Samo godinu dana kasnije, Amazon se pokazao kao visemilionski posao sa bazom
podataka od 1.I miliona knjiga koje se mogu pretrazivati po naslovu, autoru, predmetu ili klju¢noj
reci. Ubrzo je ovakav vid kupovine knjiga postao favorizovan od strane izdavaci i Citaca. Preduzece
Dell je pocelo 1996. godine prodavati personalne racunare direktno potro§a¢ima na Internetu, a 1997.
godine komercijalni domen (.com) zamenio je obrazovni domen (.edu) kao najveci u upotrebi (Kim,
1998).
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Internet je postao najbrze rastuc¢a tehnologija u ekonomskoj istoriji. Investitore, preduzeca i
potrosace je podjednako privukla digitalna prodaja tokom ovog perioda. Od 1995. do 1999. godine,
mnoga preduzeéa su pocela da obavljaju i finansijske transakcije online. 1996. godine, digitalne
transakcije su iznosile 707 miliona dolara, a koje su porasle na 2,6 milijardi dolara 1997. godine i 5,8
dolara milijardi u 1998. (Fellenstein & Wood, 2000). U Sjedinjenim Ameri¢kim Drzavama
oformljeno je oko 600.000 sajtova za digitalnu prodaju do kraja 2000. (Dholakia et al., 2002).
Povecano je i oglaSavanje na Internetu sa 267 miliona dolara u 1996. godini na 907 miliona dolara u
1997. godini, i na 3 milijarde dolara 1999. Prodaja Amazona porasla je sa manje od 16 miliona
dolara u 1996. na 1,6 milijardi dolara u 1999. godini, dok je prodaja Della porasla sa manje od milion

dolara na 40 miliona dolara za manje od 3 godine (Costa, 2007).

Do tada, glavnu okosnicu Interneta ¢inio je NSFnet, Siroka mreza razvijena pod okriljem Nacionalne
nau¢ne fondacije (NSF). NSFnet je zamenio ARPANET kao glavnu mrezu koja povezuje
univerzitete i istrazivacke ustanove. 1995. godine, medutim, NSF je zamenio NSFnet komercijalnim
digitalnom okosnicom Interneta. Istovremeno, NSF je implementirao novu okosnicu pod nazivom
Backbone Network Service (VBNS), koja je sluzila kao poligon za testiranje sledece generacije
digitalnih tehnologija.

Sve ovo je omogucilo da dode do ,,zlatne groznice* kasnih 1990-ih godina, poznate kao "dot-com
balon”. Medutim, ve¢ 2000. i 2001. godine je doslo do pucanja tog balona. Od 10. marta do 14.
aprila 2000. godine high-tech berza je dozivela istorijski pad. Vrednost akcija vodecih digitalnih
preduzeca je drasti¢no opala, ukljuc¢uju¢i Amazon, eBay, Internet Capital, i Ver i S i g n (Cassidy,
2002). Ovaj pad negativno je uticao na brzi rast digitalne prodaje. Mnoge internet kompanije bile su
prinudene da podnesu zahtev za bankrot. Prema c¢asopisu Fortune, svega 384 preduzeca sa
digitalnom prodajom su uspela da prezive 2001. godinu (Adams, 2004). Krah dot-com-a 2000. i
2001. godine pripisuje se nerealnim ocekivanjima za digitalnu prodaju. Akcije preduzeca i njihovih
digitalnih trgovina su bile precenjene. Kada je balon kona¢no pukao, investicije su se smanjile,
privredni rast i rast produktivnosti je opao, a korporativni prihodi su nestali (Cassidy, 2002).
Ironi¢no, uprkos bankrotu mnogih predueca, prodaja digitalne prodaje je zapravo porasla tokom
2000. i 2001. godine. Prema Digitalna prodaja je u ¢etvrtom kvartalu 1999. godine iznosila 5,27
milijardi dolara, dok je porasla na 8,88 milijardi dolara u ¢etvrtom kvartalu 2000. godine i na 10,04
milijardi dolara u Cetvrtom kvartalu 2001. godine. Povecéanje prihoda u okviru digitalne prodaje
tokom pada dot-com-a sugeriSe da iako su mnoga preduzeca bila precenjena 1990-ih, digitalna

prodaja je sama po sebi jos uvek bila odrziva, i rasla.
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Digitalna prodaja nastavlja sa rastom nakon 2001. godine. Tako, Amazon.com je u istoriji digitalne
maloprodaje 0svojio najvise ocene kad je u pitanju zadovoljstva potroSaca. eBay ima znacajan prihod
od prodaje polovnih automobila, iako se na takvu prodaju ranije gledalo kao na neprikladnu robu za
online transakcije. Dostignuta je ukupna digitalna prodaja u vrednosti od 45,6 miliona dolara za
2002. i 54,9 milijardi dolara za 2003. godinu. Ovaj trend se nastavio i u 2004. godini (Tian &
Stewart, 2007).

lako postoji znacajan rast i napredak, razvoj digitalne prodaje je podstaknut faktorima kao §to su
pristup, privatnost i bezbednost, kao i zabrinutost zbog potencijalne internet prevare. Ova
ograni¢enja Se moraju adekvatno adresirati kako bi se osigurao siguran i jak digitalne prodaje. Zastita
potrosaca, korisnicki ugovori i privatnost u digitalnoj prodaji bave se regulisanjem komercijalnih
aktivnosti (Fustos & Lopez, 2004), posebno kada se ima u vidu da digitalna prodaja doprinosi
globalizaciji privredne aktivnosti. Na primer, dok Evropska unija naglaSava prava potrosaca,
Sjedinjene Drzave su viSe usmerene na zastitu sloboda izrazavanja i intelektualnu svojina (Fustos &.
Lopez, 2004). Ipak, zakoni kao americki Zakon o zastiti potrosaca protiv sajber skvotinga (ACPA) i
Nacionalni zakon o trgovini su bili usvojeni da se zastiti tok trgovine u digitalnom prostoru (Fustos
& Lopez, 2004; Schneider, 2004). Za zastitu intelektualne svojine u elektronskoj trgovini, Svetsko
udruzenje za intelektualnu svojinu je razvilo politiku koja pomaze u reSavanju sporova u vezi sa
nazivima domena. Dodatno, organizacije kao $to je Secure Digital Music Initiative (SDMI), sa
¢lanovima preduzeéa iz industrije informacionih tehnologija i muzic¢ke industrije, radili Su na zastiti

intelektualne svojine digitalnih proizvoda.

Kontroverze su se takode pojavile u vezi sa prikupljanje prihoda od poreza na promet u ovom novom
poslovnom okruzenju. Veruje se da digitalna prodaja doprinosi gubitku prihoda drzavnih i lokalnih
vlasti, jer drzave ne mogu efikasno da prikupljaju poreze na promet od digitalnih transakcija.
Organizacije kao S$to su Nacionalna asocijacija guvernera i Nacionalna konferencija drZavnih
zakonodavnih tela rade u skladu sa Sporazumom o poboljSanom porezu na prodaju i1 na stvaranju
jedinstvenog sistema za administraciju i naplatu poreza na promet na daljinu (Government Finance
Review, 2004). Svi ovi primeri ilustruju niz pitanja za regulisanje digitalne prodaje. Medutim, sa
izazovima koje digitalna prodaja predstavlja za tradicionalnu pravnu nadleznost, privatnost i
sigurnost transakcija, tarifa i oporezivanja (Cordy, 2003), bi¢e potrebno pazljivo ispitivanje zakona i

politika da bi se osigurao rast digitalne prodaje.
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Uprkos dramati¢nom usponu i padu preduzecéa i njihovih digitalnih prodavnica, digitalna prodaja je
pokazala kontinuirani rast prodaje. Internet prodaja ima znaCajne implikacije za preduzecéa I
potrosace, kao i za drustvo u celini. Za preduzeca, digitalna prodaja moze poboljsati efikasnost i
produktivnost. Stavise, ova vrsta prodaje omoguéava zaposlenima da imaju veéi pristup
informacijama i uslugama, koje mogu pomo¢i u odrzavanju zdrave korporativne kulture. Za
potrosace, digitalne prodavnice pruzaju veoma zgodan nacin za obavljanje razli¢itih vrsta poslova i
kupovina 24 sata dnevno, 7 dana u nedelji. Za drustvo, digitalna prodaja moze pomo¢i da se ubrza
njihov ekonomski rast, ali u isto vreme moze predstavljati izazove u pogledu nadzora i privatnosti.

Pucanje dot-com balona je mozda donelo racionalniji i odrziviji pristup digitalnoj prodaji. Medutim,
kako ovaj vid prodaje raste, nastavicemo da prisustvujemo promenama u nacinu na koji ljudi
shvataju preduzeca, transakcije i komunikacije uz dramati¢no preispitivanje vremena i prostora u

ekonomskim aktivnostima.

2.2 PotroSaci digitalnih usluga

Sve vec¢i broj ljudi gravitira ka intenzivnijoj upotrebi Interneta kako se povecavaju i razvijaju
dostupnost tehnologije, dostupnost informacija i moguénost interakcije putem Interneta. Ocigledne
moguc¢nosti Interneta ukljucuju nacine za prikupljanje informacija, kupovinu proizvoda ili pruzanje
usluge. Ovaj napredak u internet tehnologiji omogucava pro$irenje opcija kupovine izvan
tradicionalnih metoda koje mogu oduzeti viSe vremena. Problemi sa fizickim prikupljanjem
informacija pomocu metoda offline kupovine su ublazeni, a potrosac¢i su u mogucnosti da efikasnije
koriste svoje vreme. Umesto da fizicki posecuje razliCite prodavnice da bi uporedio cene ili da se
oslanja na promocije u novinama, potro$a¢ je u mogucnosti da trazi i preuzima potrebne informacije
putem Interneta. Eksplozija Interneta otvorila je vrata novom digitalnom svetu. Potrosac¢i sada mogu
da koriste Internet u razne svrhe kao §to su istrazivanje, komunikacija, online bankarstvo, pa ¢ak i
kupovina. Sa takvim prednostima, Internet brzo postaje glavni metod komunikacije i povoljnog
poslovanja. Uz sve veci broj domacinstava koja se okrecu internetu i svetu digitalne prodaje, da
kupuju, investiraju, pla¢aju i obavljaju online bankarstvo, nove tehnologije ostvaruju napredak i

intenzivan rast.

Medutim, ne ucestvuju svi potroSaci U online transakcijama, kao deo procvata Interneta. Kako sve

vise preduzeca nastavlja da razvija svoje online prisustvo, tako otkrivaju da neki potrosaci jo§ uvek
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nerado menjaju pravac ka digitalnoj kupovini. Za odredeni broj potrosaca i dalje postoji zabrinutost
oko sigurnosti i prenoSenja li¢nih podataka u digitalnom prostoru. Postoji razlika izmedu broja
potrosaca koji posecuju Internet stranicu i broja stvarnih kupovina koja se vrse. Time jedan deo
Internet populacije predstavljaju neucesnike u online transakcijama u poredenju sa onima koji u
potpunosti obavljaju transakcije online i kupuju u digitalnom prostoru. Umesto toga, ovi neuéesnici
mogu u potpunosti odustati od kupovine ili izvrsiti transakciju u offline okruzenju. Zbog toga, vazno
je za online preduzeca kao i offline preduzeca zainteresovana za ulazak na digitalno trziste da
razumeju svoje potrosace, online i offline, i koji faktori uticu na njihove odluke o kupovini. Uz bolje
razumevanje faktora koji uticu na donoSenje odluka potroSaca u obavljanju transakcija na mrezi ili
van nje, trgovci na malo i preduzeca mogu se bolje pripremiti za opsluzivanje svojih potrosaca u bilo

kom od mesta kupovine.

Kada se govori o faktorima koji uti¢u na odluke o kupovini potroSaca tu se svakako nabrajaju
udobnost prilikom kupovine, moguénost pregleda velikog broja proizvoda u kratkom vremenskom
periodu kao i kompetitivne cene. Ve¢ 2001. godine, udobnost je kod 67% potrosaca predstavljaja
glavni razlog za kupovinu online, a danas se oCekuje da taj procenat nastavlja da raste. Takode, kada
se posmatraju faktori uticaja na potrosace, bitno je napomenuti i stepen poverenja koji otrosaci imaju
prema brendu digitalne prodavnice odredenog preduzeca. Istrazeno je i dokazano da pozitivan stav
ptrosaca prema brendu digitalnog preduzeca, dovodi do pozitivnog stava prema celokupnom
preduzecu i proizvodima koje nudi (Kau, Tang & Ghose, 2003). Time se moze zakljuciti da
pozitivan stav potroSaca prema preduzecu, dovodi do posete Internet stranice preduzeca a sledstveno
i do digitalne kupovine. Jo§ ranije je dokazano da brend nije jedini uticaj na kupovne odluke
prilikom online kupovine. Znacajan uticaj imaju preduzeca koja su uspela offline da stvore poverenje
1 odnos sa potroSacima, 1 time ih podstaknu da proizvode i usluge nabave 1 putem digitalnih
prodavnica. Time postaje evidentno da jak offline brend i odnos sa potrosadima omogucava
preduze¢ima da takav odnos grade i u digitalnom svetu ( Auton, 2000; McWillian, 2000; Harvin,
2000).

2.2.1 Tipologija online potrosaca

Jo§ jedan interesantan nacin da se istraze online potroSaci, pored faktora uticaja, jeste posmatranje
tipologije potrosac¢a. Donthu i Garcia (1999) su bili medu prvima koji su se bavili bitnim razlikama
medu online potrosacima i offline potroSacima. Njihovo istrazivanje je dokazalo da se ove dve grupe

veoma razlikuju po pitanju godina starosti, prihoda, stepena do kojeg im je vazna udobnost,
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mogucnost pregleda veceg broja proizvoda, impulsivnost, averzija prema riziku, kao i njithov odnos
prema direktnom marketingu preduzeca i prema ukupnoj promociji preduzeca. Na osnovu toga,
Media Matrix i McKinsey (Hamilton, 2000) su sastavili tipologiju online potroSaca koja se koristi 1

dan danas. Po ovoj tipologiji, online potrosaci su klasifikovani u Sest kategorija:

1. Simplifikatori- ova kategorija online potrosaca je nestrpljiva ali unosna za digitalne prodavnice.
Provode svega sedam sati mese¢no online kupujuci proizvode, ali ¢ine polovinu od ukupnih
transakcija izvrSenih online;

2. Surferi- ovo je tip potroSaca koji 32% svog vremena provodi online. U proseku posmatraju Cetiri
puta vise stranica od ostalih tipova online potrosaca;

3. Konektori- oni i dalje lagano prilaze digitalnim prodavnicama, i on njih se najmanje oc¢ekuje da
¢e ostvariti kupovinu online. Za sada su i dalje verni offline na¢inu kupovine;

4. Potrosaci koji traze pogodbu- kako im i1 samo ime kaZe, ovo je tip online potrosaca koji traze
proizvode i usluge u digitalnom prostoru, ali one koji se mogu naci na popustu ili uz dodatne
pogodnosti;

5. Rutinski potrosaci- dati potroSaci su pre svega u online prostoru kako bi pronasli §to je moguce
viSe informacija o proizvodima koji ih zanimaju, i

6. SportaSi- poslednji tip online potrosaca koji predstavljaju entuzijaste sporta, i stoga najvise

posecuju digitalne prodavnice koje prodaju sportsku opremu.

Iako je prethodna tipologija predstavila okosnicu za sva dalja posmatranja online potroSaca, i njihovo
svrstavanje u odredene kategorije, Kau, Than i Ghose (2003) su odlucili da se upuste u isto
istrazivanje, 1 odrede tipologiju potrosaca koja ¢e se dominantno odnositi na online potrosace u Aziji.
Njihov cilj je bio da se utvrdi da li moZe do¢i do razlike u tipologijama, u zavinosti od mesta
Zivljenja online potroSaca. Rezultati su im svrstani u sledecu tipologiju, koja se takode sastoji od 6

razlicitih tipova online potroSaca:

1. On- off potrosaci- prvi tip potrosaca koji vole da istrazuju proizvode online i sakupljaju §to je
moguce vise informacija o njima. Medutim, kada dode do samog trenutka kupovine, odlucuju se
da odabrani proizvod ipak kupe offline. Oni su iskusni u pretrazivanju internet stranica, traze
razne pogodnosti i popuste, a demografski spadaju u grupu od 15 do 24 godina starosti. Kad je u
pitanju zastupljenost polova, i mudki i zenski pol se podjednako pronalazi u ovoj kategoriji;

2. Uporedivac- ovaj tip online potroSaca uporeduje proizvode i njihove funkcionalnosti, kao i cene i

brend preduzeca, pre nego Sto donese kona¢nu odluku o kupovini. Aktivno traze proizvode koji
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se nalaze na promociji, a kad je u pitanju demografski pregled, ovaj tip potroSaca se nalazi u
rasponu od 25 do 29 godina starosti;

3. Tradicionalni potroSac¢- u pitanju su potrosaci koji i dalje biraju da kupuju isklju¢ivo u offline
prostoru. Ne pretrazuju Internet tragaju¢i za informacijama, niti traze dodatne pogodnosti.
Demografski su najviSe zastupljeni u starosnoj grupi od 40 do 49 godina;

4. Dvojni potrosac- u ovaj tip najcesce spadaju samci, pretezno muskog roda i u starosnoj grupi od
15 do 24 godina. To su online potrosaci koji uporeduju brendove i funckije proizvoda, ali ne
traze proizvode koji se nalaze na popustu ili posebne pogodnosti;

5. Trom potrosac- u ovoj grupi se preteSno nalaze Sene, od 35 godina pa naviSe. Ova vrsta potroSaca
nema aspiraciju da trazi informacije o proizvodu;

6. Informacioni surfer- poslednji tip online potroSaca je najverovatnije u braku, sa godinama starosti
od 30 pa navise. U pitanju su potrosaci koji se itekako snalaze prilikom pretrazivanja informacija
u digitalnom prostoru, vole online promotivne aktivnosti, traze proizvode na popustu, i imaju

bogato prethodno iskustvo u online kupovini.

Navedene tipologije su posluzile za dalja istrazivanja, kako bi se razumeli faktori uticaja na online
potroSace, ali i kako oni svojim ponasanjem i odlukama o kupovini mogu da uti¢u na digitalnu

prodaju preduzeca.

2.2.2 Online potrosaci u Srbiji

Kada su u pitanju online potrosaci u Srbiji, do sada najsveobuhvatnije istrazivanje je odradio USAID
u svom projektu za period od 2018. do 2022. godine. Navedeno istrazivanje digitalnih potrosaca je
dalo jako znacajne nalaze za unapredenje elektronske trgovine u Srbiji. Dokazano je da je vise od
dve petine (43%) u poslednjih 6 meseci kupilo nesto preko Interneta, ¢ime je vidljivo da broj online
potrosaca u Republici Srbiji nije zanemarljiv. Na online kupovinu srpske digitalne potrosace najpre
motiviSu usteda vremena 1 prakticni aspekt jednostavnog i efikasnog uporedivanja razli¢itih ponuda,
a iako su drustvene mreZe u pogledu interesovanja i dalje bez premca, informisanje o proizvodima i
uslugama, pa i njihova kupovina, uglavhom se obavljaju preko internet stranica digitalnih

prodavnica.
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Slika 1. Glavni razlog obavljanja kupovine putem digitalnih prodavnica

USteda vremena 30 64 84
Praktiéno je ~ za vrio kratko vreme _
uporedim razlicite ponude 19 45 75
Dostava na Zeljenu adresu 73
Vedi izbor proizvoda i usluga 15 40 65
Ne iziskuje fizicki napor M3 28 62
USteda noveca 16 37 49
Lako mogu nabaviti proizvode iz 6 18 41
inostranstva koji nisu dostupni u Srbiji Navedeni uz podseéanje
Anonimnost l 1 8 B Ostali spontano
Bavedeneid
HPrvi navedeni
Drugo n

Izvor: Prilagodeno na osnovu USAID-a (2020)

U Republici Srbiji se ubedljivo najéesée porucuje odeca, obuca i sportska oprema, a esto Se pazari i
tehnika kao i modni detalji, te u skladu s time, u ovu svrhu se najcesée posecuju zvani¢ne Internet

stranice maloprodajnih objekata, kojima kada se radi o elektronskoj trgovini, se najvise i veruje.

Iako se znacajan deo online kupovine u Republici Srbiji obavlja i preko drustvenih mreza, bilo da su
u pitanju profili preduzeca ili individualni prodavci, ovi digitalni prodavci se ne smatraju narocito
pouzdanim. Prosec¢an online potrosa¢ u Republici Srbiji do sada nije doziveo znacajnije neprijatno
iskustvo pa je, iako iskazuje odredene bojazni, pre svega u pogledu dostave pogresnog proizvoda i
kvaliteta robe, spreman da za jednu online kupovinu izdvoji prilicnu sumu novca (10334 RSD).
Srpski digitalni potrosa¢ priznaje da nije dovoljno dobro informisan o svojim pravima pri online
kupovini, a ono §to bi ga podstaklo da ¢eSce i viSe kupuje online, jeste moguénost zamene ili povrata
dostavljene robe u najblizoj radnji preduzeca, kao i pozitivna iskustva bliskih ljudi i moguénost da
proizvod vidi i proveri pre nego Sto placanje bude realizovano. U ovom segmentu se nalaze i bolja

online ponuda, kao i nizi troSkovi dostave kupljenih proizvoda.
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Slika 2. Faktori koji uti¢u na online kupovinu potroSaca
Da robu poru¢enu online mogu da vratim/ zamenim

u najblizoj radnji tog trgovca
Pozitivna iskustva bliskih ljudi

Moguénost da se placanje ne realizuje dok kupac ne
vidi poruéenu robu, odnosno mogucnost da se kupcu
vrate rezervisana sredstva (plac¢anje karticom)

Bolja ponuda

Nizi troskovi dostave

Precizna zakonska regulativa o obavezama online
prodavaca/ elektronskih trgovaca

Bolja Internet ponuda klasi€nih trgovaca (koji imaju

maloprodajne objekte)
Da mozZete da procitate Review proizvoda/ trgovca 3 3 T 4.1
ostavljen od strane drugih kupaca : g
EUopste ne bi uticao ¥ Uglavnom ne bi uticao Niti bi, niti ne bi uticao
mUglavnom bi uticao | Veoma bi uticao Ne zna/odbija da odgovori

Izvor: Istrazivanje USAID (2020)

Prikazano istrazivanje dalo je bolji opseg razumevanja srpskih online potrosaca, i omogucilo dalju
razradu ove disertacije. Model istrazivanja ove disertacije, koji ¢e biti prikazan u narednim
poglavljima, ¢e predstavljati nadgradnju USAID-ovog posmatranja srpskog digitalnog trZista, jer ¢e
inkorporirati jo§ dodatnih faktora uticaja kao S§to su socioekonomski status i zadovoljstvo, ali ¢e
posmatrati i ljudski kapital digitalne prodavnice, ¢ime ¢e se videti uticaj obe strane uéesnika u

digitalnoj prodaji, i kako oni dalje uti¢u na digitalnu prodavnicu i kvalitet pruZene usluge.

2.3 Rad u digitalnoj prodavnici

Digitalna transformacija je revolucionisala na¢in na koji se preduzeca odnose prema svojim
potroSacima, kako preduzeca vode svoje operacije, kako zamisljaju svoj poslovni model i kako se
organizuju (Westerman & Bonnet, 2015). Radi se o integraciji digitalnih tehnologija, kao §to su
drustvene, mobilne, analiticke, a sve u sluzbi transformacije na¢ina na koji preduzeca funkcionisu
(Kane et al., 2015). Integracija digitalne tehnologije u poslovne procese postala je veoma vazna za

opstanak i konkurentsku prednost savremenih preduzeca (Bharadwaj, 2000). Menadzment ljudskog
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kapitala kao svoj glavni fokus ima uéinak preduzeca naglasavajuc¢i ulogu upravljanja ljudskim
kapitalom kao reSenje poslovnih problema (Becker & Huselid, 2006). Upravljanje ljudskim
kapitalom je stratesko dobro za preduzeca. Payne (2010) tvrdi da ukoliko se ljudski kapital ne
promeni kako bi se strateSki upravljalo funkcijom ljudskih resursa, najvi§i menadZment moze

nastaviti da posmatra ljudski kapital kao odliv finansija preduzeca.

O upravljanju ljudskim kapitalom u digitalnom dobu, Palmer et al. (2017) tvrde da je upravljanje
ljudskim kapitalom kao rezultat digitalizacije raznovrsnije, viSe orijentisano na ljude sa
odgovorno$¢u za osmisljavanje razliCitih, izazovnih poslova kako bi mladi zaposleni bili vise
angazovani u svom poslu. Digitalna transformacija dovodi u pitanje tradicionalne nacine na koje se
funkcije ljudskog kapitala sprovode u preduze¢ima. Bell et al. (2006) navode da je digitalna
transformacija rezultirala daljim implikacijama na ulogu ljudskog kapitala, njegove sposobnosti i
kompetencije. Stavise, Larkin (2017) tvrdi da ¢e promena u ljudskom kapitalu koju ¢e doneti
digitalna tehnologija, biti sveprisutna i svesmerna u svakom preduze¢u. Shodno tome, digitalizacija
utice na upravljanje ljudskim kapitalom vise nego samo kroz olaksavanje svakodnevnog

administrativnog posla.

2.3.1 Istrazivanja ljudskog kapitala u digitalnim prodavnicama

Fenech, Baguant i Ivanov (2019) su hteli da istraze kako se ljudski kapital preduzeca snalazi u
uslovima povecane digitalizacije, i kako se snalazi u svom radu u okviru digitalnih prodavnica.

Istrazivanje je obuhvatilo pet menadZera ljudskih resursa velikih preduzeca koji imaju pojacano

prisustvo u digitalnom protoru. Rezultati njihovo istraZivanja su prikazani u Tabeli 1.
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Tabela 1. Ljudski kapital u digitalnim prodavnicama

Tema

Pod tema

Ucesnik

1

Ucesnik

2

Ucesnik

3

Ucesnik

4

Ucesnik

5

Strategija digitalne
transformacije

Uloga HR-a u implementaciji strategije

Transformacija kao klju¢na komponenta
preduzedéa na trzi§noj utakmici

Dozivljavanje strategije

Digitalna transformacija utice na
planiranje u vidu predvidanja IT

Planiranje kompetencija potrebnih kod svakog :
zaposlenog
Koriscéenje softvera koji se nalazi u | | |
Regrutacija i sk.lo.pu internet strgpice preduzeca
selekcija novih Digitalna tehnologija olakSava pronalazak |
kadrova kadrova
Koriséenje tehnologije u psihometrickim | |
testovima i drugim tehnikama
Menads ¢ Sertifikacija digitalnog poznavanja | | |
naegr;:dizézrel}la ngtver prepoznaje zaposlene sa visokim |
uc¢inkom
e Lakoca dokumentovanja
e Brzina
e Lakoca komunikacije
e  Koris¢enje telekonferencija
e Jednostavnost
Prednosti o Vec’a} orgar?izacija
digitalizacije ° Manyya papira r ! ! ! ! I
e Povecanje pristupacnosti
e Lakoca u prikupljanju uporednih
podataka
e Poboljsano planiranje
e  PoboljSane performanse
e  PoboljSana motivacija
Nedostaci e Cena softvera i njihqvog giurifanja
digitalizacii e  Softveru nedostaje ljudski dodir |
gitalizacije L
e  Potrebna je veca sigurnost podataka

Trening i razvoj

Kori$éenje elektronskog uéenja

Digitalna tranformacija oblikuje trening i
ucenje jer ljudski kapital mora da bude
viSe tehnoloski pismen

Koris¢enje softvera prilikom procene
potreba za tehnoloski trening i uenje

Kori$éenje softvera za prijavu na trening

Bezbednost i
zdravlje na radu

Digitalni potpisi

Tehnologija koja upozorava na opasnosti
u okruzenju

Sistemi sigurnosti

Odnosi medu
zaposlenima

Koris¢enje online platformi

Unapredena komunikacija

Kultura

Digitalna tranformacija je unapredila
kolaboraciju medu zaposlenima

Izvor: Prilagodeno prema Fenech, Baugant i Ivanov (2019)
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Kako je prikazano u Tabeli 1, svih pet ucCesnika smatra da u eri digitalizacije postoje mnoge
prednosti kao $to su brzina, lako¢a komunikacije i viSe jednostavnosti. Jedan od pet ucesnika je
takode primetio nedostatke koje su iskusili u eri digitalizacija, odnosno cenu softvera; masine nemaju
ljudski dodir i probleme vezano za bezbednost informacija. Iako je ovo istrazivanje opsezno, ono je
predstavljeno sa aspekta menadzera ljudskih resursa, i kao takvo treba dalje da se proSiri. Nije
dovoljno samo posmatrati uticaj digitalizacije u smislu obavljanja procesa rada i uvrStavanje
tehnologije u svakodnevni Zivot i poslovanje, ve¢ se treba pozabaviti i psiholoskim aspektima

ljudskog kapitala tokom rada u digitalnom prostoru.
Zbog toga se dalje predstavlja istrazivanje Chicu, Pamies, Ryan i Cross (2019), koji su se bavili
aspektima ljudskog kapitala u vidu satisfakcije, performansi, produktivnosti zaposlenih. Dato

istrazivanje je predstavljeno na Slici 3.

Slika 3. Elementi ljudskog kapitala u digitalnim prodavnicama

Construct CR AVE 1 2 3 4 5 6 7 8 9
Discretion (1) 0.8850 0.7190 0.8479
Job design (2) 0.7290 0.5900 0.238 0.7681

Employee satisfaction (3) 0.6620 0.5190 0.369 0.306 0.7204

Employee productivity (4) 1.000 1.000 -0.283 -0.111 0.056 1.000

Customer satisfaction (5) 1.000 1.000 0.146 0.025 0.023 0.133 1.000

Financial performance (6) 1.000 1.000 0.189 -0.085 -0.101 -0.148 0.165 1.000

Employee retention (7) 0.8850 0.8010 0.169 0.208 0.253 0.074 0.259 -0.105 0.8950

Training (8) 0.7730 0.6300 0.095 —-0.044 0.237 0.354 0.135 0.167 0.055 0.7937
Employee performance (9) 1.000 1.000 -0.069 -0.022 -0.132 0.263 0.456 0.087 0.263 -0.1100 1.000

Square root of AVE on diagonal.

Izvor: Chicu, Pamies, Ryan & Cross (2019)

U prvom bloku odnosa, istrazene su interakcije izmedu politike 1 prakse ljudskih resursa (dizajn
posla, diskrecija, obuka, timski rad, itd.) i najneposrednijih ishoda u smislu zadovoljstva i
produktivnosti zaposlenih. Ovi odnosi su razdvojeni na sledeé¢i na¢in: Zadovoljstvo zaposlenih nije
jedini rezultat pozitivnih praksi ljudskih resursa. Neke prakse, kao $to su dizajn posla i diskrecija na
poslu, mogu dovesti do zadovoljstva zaposlenih. Drugi, kao $to je obuka, dovode do produktivnosti
zaposlenih, a ne do zadovoljstva. Zauzvrat, produktivnost zaposlenih je znacCajno povezana sa
zadovoljstvom zaposlenih. Dakle, prikazana studija pokazuje da su ovi odnosi prili¢no sloZeniji i
isprepleteniji nego $to bi neki drugi uspostavljeni modeli sugerisali. Slede¢i blok odnosa odnosi se na
faktore koji dovode do zadrzavanja zaposlenih. Primecuje se prisustvo nijansiranih odnosa, pri ¢emu
zadovoljstvo zaposlenih podsti¢e zaposlene da ostanu u kompaniji, ali ne podstice nuzno

produktivnost. Posledi¢no, s jedne strane, zadrzavanje zaposlenih je glavni indikator koji posreduje u
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odnosu izmedu zadovoljstva zaposlenih 1 zadovoljstva potrosaca. S jedne strane, zadrzavanje
zaposlenih takode posreduje izmedu produktivnosti zaposlenih i ucinka zaposlenih i zadovoljstva
potrosaca. Konacna karika modela pokazuje da zadovoljstvo potrosaca dovodi do rasta prihoda

preduzeca sa prisustvom u digitalnom prostoru.

Drugo prikazano istrazivanje omogucava bolji uvid u stanje ljudskog kapitala prilikom rada u
digitalnim prodavnicama, jer ne obuhvata samo misljenje nadredenih ve¢ i stvarno iskustvo
zaposlenih u ovakvom tipu okruzenja. Veoma je bitno objasniti faktore uticaja na zaposlene u
digitalnim prodavnicama, s obzirom da oni predstavljaju bitan element ove disertacije i istrazivackog

modela.

2.3.2 Ljudski kapital u digitalnim prodavnicama u Republici Srbiji

Da bi se detaljno predstavilo stanje ljudskog kapitala u digitalnom prostoru u Republici Srbiji,
prikazaée se istrazivanje USAID-a (2020) koje detaljno prikazuje aspekte poslovanja digitalnih

prodavnica preduzeca i njihovih zaposlenih.

Kako bi se pokazala spremnost zemalja za digitalnu trgovinu, Konferencija Ujedinjenih Nacija za
trgovinu i razvoj (UNCTAD) razvila je kompozitni B2C indeks za digitalnu prodaju, zasnovan na
Cetiri indikatora: upotreba interneta, broj sigurnih servera, penetracija kreditnih kartica 1 poStanske
usluge isporuke, dok je vrednost indeksa pozitivno korelisana sa procentom online potrosaca. Ovim
istrazivanjem Srbija se nalazi na 41. mestu od 151 zemlje. Kada je re¢ o prihodima od B2C digitalne
prodaje, oni su u 2018. godini iznosili 289 miliona evra, a u 2019. godini 328 miliona evra. O¢ekuje
da ¢e prihodi imati godi$nju stopu rasta od 8.9%, $to bi dovelo do trziSnog obima od 461 miliona

evra do 2023. godine

U toku istrazivanja USAID-a, anketirani su predstavnici preduzeca koja imaju razvijenu digitalnu
prodaju, i oni najviSe paznje pridaju suzbijanje sive ekonomije. Za one koji ne prodaju putem
Interneta je najbitniji sastavljanje Vodica za elektronsku trgovinu. Nista manje bitna je i dodatna
edukacija potencijalnih potrosaca jer je upravo njihovo nepoverenje, koje proisti¢e iz nedovoljne
informisanosti, prepoznato kao glavna prepreka daljem napretku digitalne prodaje. Pozitivno je to $to
zaposleni u digitalnim prodavnicama ne beze ni od sopstvene edukacije, pa se i ona nalazi pri vrhu
liste podsticaja. Pozitivne promene bi donelo i uvodenje zvani¢ne sertifikacije kvaliteta za digitalnu

prodaju, finansijske subvencije drzave, kao i uspostavljanje jasnih pravila i obaveza za kurirske
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sluzbe. Pitanje o znacaju digitalne prodaje pravi o¢ekivanu i jasnu razliku izmedu manjih i veéih
preduzeéa. Sto je preduzeée vece, misljenje o efikasnosti internet stranica je sve izraZenije. S druge

strane, za manja preduzeca i individualne prodavce, drustvene mreze imaju daleko veéi znacaj.

Za razliku od postojec¢ih preduzeca koja posluju u digitalnom prostoru, kKoji ne samo da su svesni
znacaja 1 benefita novih tehnologija, ve¢ i primec¢uju napredak svog statusa i poslovanja iz godine u
godinu, oni Kkoji se ne bave online prodajom su nezainteresovani za njeno razvijanje. Kako im je
argument da za time nemaju potrebu, ovakav stav moze biti posledica nepoznavanja prednosti
digitalne prodaje te bi u njihovu edukaciju bilo potrebno uloziti poseban trud. Za preduzeca koja jos
uvek nemaju svoje digitalno prisustvo, postoje opcije koje bi ih navele da se prebace i na online

trziste. Date opcije su predstavljene na Slici 4.

Slika 4. Mere koje mogu ubediti zaposlene u preduzec¢ima da se pokrene online prodaja

Kreiranje vodica za elektronsku trgovinu ‘ 10

9

Pomoé u vezi sa tehnologijom (izrada web sajta, |
odgovarajuce platforme i dr.) ‘

Finansijske subvencije za elektronske trgovce ‘ 7

Pomoc¢ u definisanju strategije poslovanja \ 3

Dodatna edukacija i bolje informisanje potencijalnih kupaca ‘ 3
kroz medije

Postojanje call centra podrzanog od strane Ministarstva ‘ 3
gde ce ljudi moci da dobiju sve potrebne informacije

Uvodenje zvaniéne sertifikacije kvaliteta/ pouzdanosti za e- |

prodaju ‘ 3
Precizne zakonske regulative u cilju suzbijanja sive ‘ 2
ekonomije u elektronskoj trgovini 3
Planiraju da uvedu online prodaju \ 12
Drugo ! 10

Nista od navedenog '

Izvor: USAID (2020)

Ono §to se moze uvideti jeste da je nedovoljno paznje posveceno u literaturi ljudskom kapitalu u
digitalnim prodavnicama u Republici Srbiji. Digitalna prodaja se i dalje pomatra sa aspekta
preduzeca, dok se mali ili ¢ak i nepostoje¢i znacaj pridaje zaposlenima u okviru preduzeca koja
posluju online. Kako bi se izvrSilo upoznavanje i1 sa elementima zaposlenih u preduze¢ima, ova
disertacija ¢e kroz istrazivanje pokazati da je 1 ljudski kapital bitan deo digitalne prodaje, a ne samo

preduzece kao pravni entitet.
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3. ANALIZA DOSADASNJIH ISTRAZIVANJA

Upotreba Interneta za obavljanje online kupovine je izuzetno proSirena poslednjih godina i ima
dubok uticaj na proces kupovine za mnoge potrosace. Digitalna prodaja funkcioni$e kao novi rezim
maloprodaje, gde se proizvodi mogu pretraziti, pregledati i u mnogim slu¢ajevima uzorkovati i kupiti
potpuno online. Ova jedinstvena sposobnost je transformisala druStvene i prostorne aspekte kupovine
za mnoge potrosace. Na primer, mogucée je obaviti takav rutinski posao kao Sto je kupovina
namirnica iz udobnog radnog stola. Ovo je vazna prednost za mnoge potroSace koji ne vole
supermarkete ili cekanje u redovima. Jo§ jedna kljuéna karakteristika Interneta lezi u njegovoj ulozi
da potrosac¢ima olaksa trazenje informacija. Proces nabavke proizvoda je poboljsan omoguc¢avanjem
potrosac¢ima da pristupe vecoj koli¢ini detaljnih informacija u vezi sa funkcionalnostima proizvoda,
uporednim cenama, dostupnoscu i ukupnom vrednosnom ponudom. Jasno je da tako vazno sredstvo
nove vrste prodaje zahteva detaljno razumevanje, s obzirom na njegovu sve rasprostranjenu upotrebu

u mnogim aspektima procesa kupovine.

Zbog napred navedenog, ovaj deo disertacije se posvecuje segmentaciji online potrosaca, prema
pregledu dostupne literature i istrazivanja. Cilj je da se utvrdi kako se potroSaci posmatraju i
ponasaju u uslovima digitalne prodaje, ali i kako se posmatra aspekat ljudskog kapitala u vidu
zaposlenih u preduzec¢ima koja svoje prisustvo ostvaruju i u digitalnom prostoru. Bez obzira na broj
istrazivanja koja ¢e biti prikazana na narednim stranicama, jasno ¢e se uvideti da se i dalje najveci
stepen paznje posvecuje potrosa¢ima, i njihovom odnosu sa preduzecem. Potom se paznja
preusmerava na preduzeca u vidu aspekata proizvoda i1 usluga koja se nude, dok se zaposlenima u
preduzecu pruza najmanje ili nimalo paZznje. Pogotovo je interesantno videti da nijedno istrazivanje
nije obuhvatilo celokupan lanac digitalne prodaje- od potroSaca i svih njegovih karakteristika, zatim
zaposlenih i njima pripadajucih karakteristika, do preduzeca, njegovog poslovanja, i kvaliteta
isporucene usluge ili proizvoda. Upravo zbog tog gepa u istrazivanjima, pre svega u Republici Srbiji,
a potom i1 u medunarodnim razmerama, ova disertacija dobija na znacaju, kao celovit pristup

ljudskom kapitalu u digitalnoj prodaji.

Da bi se podrobnije razumela uloga ljudskog kapitala u uslovima digitalne prodaje, ista ¢e biti
prikazana kroz istraZivanja na primeru razvijenih zemalja kao 1 na primeru zemalja u tranziciji.
Potom ¢e se diskutovati o specificnostima Republike Srbije u uslovima digitalnog poslovanja. Sve

ovo, dace bolji uvid u teorijsku osnovu i istrazivanje ove disertacije.
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3.1 Posmatranje ljudskog kapitala u uslovima digitalne prodaje na primeru razvijenih zemalja

Autori Morgan, Varley i Bagga (2018) su vrsili istrazivanje medu potrosac¢ima u uslovima digitalne

prodaje, u Australiji. Tokom njihovog istrazivanja, dosli su do saznanja da su najces¢e koris¢ene

digitalne platforme, koje koristi vise od polovine potrosaca u ovkiru digitalne prodaje, pre svega

kombinacije platformi za pretragu (Google pretraga — 96%), drustvenih mreza (YouTube — 91%,

Facebook — 81% i Messenger — 73%) i Internet pretrazivaca (Google Chrome — 80%, Internet

Explorer — 67%, i Safari — 51%). U proseku, potrosaci su prijavili da koriste najmanje 4 razliite

platforme prilikom online kupovine na dnevnoj bazi i dodatne 2 razli¢ite platforme na nedeljnoj bazi.

Potrosaci koji govore bar jo$ jedan jezik pored engleskog, mladi potrosaci (starosti 18-24) i oni sa

visokim obrazovanjem generalno su izjavili da koriste vise platformi u proseku, a takode ih koriste i

Cesce. Istrazivanje je takode pokazalo da najceSCe koriS¢ena stranica za pretragu digitalnih

prodavnica bila Google pretraga, dok naj¢esce koriséena platforma drustvenih mreza bila Facebook.

Slika 5. Stepen digitalne prodaje proizvoda u Australiji

Istrazujem proizvod pre kupovine
Online kupovina proizvoda
Elektronsko bankarstvo

éitanje vesti

Kreiranje online sadrzaja

Pravljenje rezervacije smestaja 1
prevoza

Gledanje filmova 1 video spotova
Gledanje 1/1l1 slusanje vesti

Angazovanje drugih da umesto mene
urade online aktivnosti

12% 28% 18% 19% 18% 6%
3% 12% 17% 26% 34% 7%
17% 44% 17% 11% 4% 7%
48% 20% 7% 7% 8% 11%

31% 26% 11% 9% F32% 12%

3%8% 12% 22% 42% 13%

39% 25% 7% 7% P8%Y 15%
31% 19% 9% 8% | 14% 19%
8% 9% 6% 6%  18% 54%

# | Dnewno [
® | Bar jednom mesetno E

Bar jednom nedeljno
Rede od jednom mesetno

®| Bar jednom u dve nedelje
M| Nikad

Izvor: Prilagodeno prema Morgan, R., Varley, R. & Bagga, N. (2018)
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Slika 5 pokazuje da vise od polovine ispitanika na mese¢nom nivou koristi digitalne prodavnice kako
bi kupili Zeljeni proizvod. Takode, digitalni prostor im predstavlja odlican osnov za pronalazenje

bitnih informacija o proizvodu.

Ono sto je karakteristicno za ovo istraZivanje, a samim tim i za Australiju, jeste da su se online
potroSaci najviSe fokusirali na bezbednost prilikom internet kupovine. Iako im udobnost, moguc¢nost
dostave, zamene proizvoda kao i uporedivanje proizvoda predstavljaju bitne stavke, ipak je za njih
najbitnija bezbednost na Internetu. Za veliki broj informacija koje se moraju dati preduzeé¢ima
prilikom online kupovine, australijski potroSa¢i smatraju da su poverljive. Sve elemente licnosti 1

karakteristike kupovine koje se posmatraju iskljucivo kao li¢ni podaci, nalaze se na Slici 6.

Slika 6. Poverljive informacije australijskih online potrosaca

Detalji kreditne kartice 86%
Godina rodenja 86%
Ime 84%
Telefonske informacije 70%

Fotografije 79%

Informacije o lokaciji 78%

Elektronska posta 76%

Informacije o zdravlju

Istorija online pretrage
Clanstvo ili afilijacije
Privatne preferencije

Preferencije ukusa

Misljenja 1 uverenja
Zakljuccet

44%

Etnicka pripadnost
Nista od navedenog 2%

0% 10% 20% 30%  40% 50%  60% 70% 80% 90%  100%

Izvor: Prilagodeno prema Morgan, R., Varley, R. & Bagga, N. (2018)

Zanimljivo je videti da online potroSa¢ima u Australiji detalji kreditne kartice, godina rodenja i ime
predstavljaju najprivatnije informacije koje mogu da podele tokom digitalne kupovine, iako su to
informacije koje je obavezno davati prilikom narucivanja proizvoda putem Interneta. Zbog toga,
kupovina u fizickim prodavnicama Sirom Australije igra veliku ulogu, iako se digitalna prodaja

dozivljava kao udobnija i vremenski stedljivija.

42



U Velikoj Britaniji, Demangeot i Broderick (2007) su sprovele istraZivanje o percepcijama potrosaca
tokom kupovine u digitalnim prodavnicama. IstraZzivanje se oslonilo na tvrdnju psihologa za Kaplan i
Kaplan (1982), koji smatraju da su dve sustinske potrebe ¢oveka u okruzenju potreba za smislom i
potreba za istrazivanjem. Ove dve potrebe postoje istovremeno i mogu se zadovoljiti informacijama
koje se prenose signalima prisutnim u okruzenju. Takode, ovo istrazivanje vodi raCuna o tri stvari-
uklju¢enosti potroSaca, vrednosti kupovine i bihevioralnim pristupima. Uklju¢enost potrosaca
definisu promenljivu internog stanja koja ukazuje na koli¢inu uzbudenja, interesovanja ili nagona
izazvane odredenim stimulusom ili situacijom, i smatraju da je to rezultat interakcije izmedu
korisnika i sadrZzaja Internet stranice preduzeca. Kako potrosaci vide da je digitalna prodavnica
vredna istrazivanja, njihovo interesovanje i uzbudenje ¢e verovatno porasti. Vrednost kupovine treba
da obuhvati uvazavanje celokupnog iskustva kupovine, a ne samo uspeh odlaska u kupovinu u
smislu kupovine proizvoda. Ishod kupovine stoga moze rezultirati i utilitarnom i hedonistickom
vredno$¢éu kupovine. Utilitarna vrednost se definiSe kao vrednost koja proizilazi iz ostvarivanja
necijih ciljeva kupovine, a hedonisticka vrednost se definiSe kao vrednost koja proizilazi iz uzivanja
u kupovini radi nje same. Kada potrosaci vide da je Internet stranica preduzeca laka za razumevanje,
verovatno ¢e lakSe pronaci proizvode i stoga ¢e kupovina verovatno biti produktivnija. Teorija
planiranog ponasanja (Ajzen, 1991) sugeriSe da namere ponaSanja mogu biti razumni prediktori
ponasanja. Namera da se ponovo poseti digitalna prodavnica je posebno vazan ishod za preduzeca jer
je online prostor daleko manje oznacen od glavnih ulica i trznih centara, a Sansa da ¢e se potroSaci
impulsivno vratiti na Internet stranicu je manja od Sanse da ¢e se uli¢ni potrosaci vratiti da kupuju na
glavnoj ulici ili u trznom centru koji redovno posecuju. Shodno tome, u odsustvu namere za
ponovnom posetom, eliminise se mogucénost preduzeca da dobije vise kupovina od odredenog online
potrosaca. Posto je vrednost kupovine, bilo hedonisticka ili utilitarna, pozitivan ishod i povecava

zadovoljstvo potrosaca, verovatno ¢e proizvesti pristupno ponasanje.

Prema empirijskim rezultatima, smisleni i istrazivacki potencijali okruzenja za online kupovinu uti¢u
na potroSace na razli¢ite nacine. Dok potencijal stvaranja smisla proizvodi utilitarnu vrednost, on ne
proizvodi direktno uceSée potrosaa. Umesto toga, njegov uticaj na ukljucivanje potroSaca je
posredovan istrazivackim potencijalom. Ukljuc¢enost proizvodi ne samo hedonisti¢ku vrednost, ve¢ i,
u manjoj meri, utilitarnu vrednost, a zauzvrat oboje povecavaju nameru da se ponovo poseti digitalna
prodavnica preduzeca. Postoji nekoliko teorijskih implikacija ovih rezultata. Prvo, oni sugerisu da je
razlika izmedu smislenog i istrazivackog potencijala okruzenja za kupovinu na Internetu relevantan
organizacioni okvir za razumevanje kako potrosaci percipiraju okruzenja za online kupovinu. Dok

internet stranice osmisljavaju preduzeca i graficki dizajneri na osnovu mnostva znakova, njihov
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krajnji uspeh zavisi od razumevanja marketing odeljenja i dizajnera o tome kako naznake koje
doprinose stvaranju virtuelnog okruzenja percipiraju, obraduju i koriste potroSaci. Drugo, ovi autori
su otkrili da istrazivacki potencijal igra centralnu ulogu u posredovanju odnosa izmedu potencijala za
stvaranje smisla i ukljuc¢enosti. Dakle, potencijal za stvaranje smisla je neophodan, ali nije dovoljan
da ukljuci potrosace u sadrzaj internet stranice prodavca. Ovo je u skladu sa argumentom Kaplana i
Kaplana (1982), koji kazu da ljudi nisu zadovoljni samo osmiSljavanjem sredine. Potro$a¢ima brzo
postane dosadno i traZe istraZivanje kao nadin da prosire granice svog sveta. Cini se da isto vazi i za
kontekst kupovine putem Interneta. Trece, ukljucenost potrosaca proizvodi hedonisticku i utilitarnu
vrednost. Ovo je vazan dokaz jer se u tradicionalnoj literaturi ukljuenost uglavnom proucava kao
aktivnost leve strane mozga, a primarna briga je bio njen uticaj na dalje kognitivne aktivnosti.
Cetvrto, utvrdeno je da ukljudenost posreduje u odnosu izmedu istrazivackog potencijala i utilitarne
vrednosti. Ovo je interesantno jer sugeriSe da je od pomod¢i korisnije potrosa¢ima da uvide
mogucnosti za ukljucivanje kroz dalje istrazivanje internet stranice, jer im to moze omoguciti da
uspesnije zakljuce kupovinu proizvoda. Pretpostavljamo da moguénost dobijanja viSe informacija o
proizvodima (vizuelno ili verbalno), iz vise izvora (ranijih potrosaca, onih koji formiraju misljenje
itd.), moZe poboljsati poverenje potroSaca u donoSenju ispravnih odluka o kupovini proizvoda.
Konac¢no, hedonisticka i utilitarna vrednost doprinose nameri da se digitalna prodavnica ponovo
poseti u slicnim razmerama. Iako se mora biti oprezan dok se ovi rezultati dalje ne potvrde, autori
veruju da je ovo vazan nalaz, jer iako su utilitarne prednosti online kupovine dobro poznate
(moguc¢nost kupovine u svako doba iz udobnosti kuée ili kancelarije, odsustvo guzva, pristup
velikom broju informacija, pristup Sirem asortimanu proizvoda), izgleda da online potrosaci pridaju
veliku vrednost hedonisti¢kim faktorima kada odlucuju da 1li ¢e ponovo posetiti maloprodajnu
Internet stranicu. Ovo dalje naglasava centralnu vaznost istrazivackog potencijala okruzenja za
digitalnu prodaju, s obzirom na njegov veliki uticaj na hedonisticku vrednost, kroz posredovanje

ukljucenosti.

Kao §to se moglo uvideti na istraZivanju sprovedenom u Velikoj Britaniji, tamoSnji stanovnici 1
online potrosaci veliku vaZnost pridaju hedonizmu prilikom posete digitalnih prodavnica, 1 kupovini

u istim.

Poljski autori Horzyk, Magierski i Miklaszewski (2009) smatraju da su inovacije i testiranje u
preduzecu koje posluje na Internetu redovan i stalan proces. Najnaprednija i najsavremenija digitalna
prodavnica treba da ima ugradenu moguénost prilagodavanja potrebama potrosaca. Svaka radnja

potrosaca se prati i analizira kako bi se razumele potrebe i elementi koji uti¢u na prodaju. Na osnovu
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ovih informacija digitalna prodavnica se moze dinamicki prilagodavati kako bi pomogla potrosacu
da otkrije druge proizvode, ¢ime ¢e Internet stranica biti optimizovana prema individualnim
zahtevima. Primarni primer digitalne prodavnice sa ovom funkcionalnosc¢u je Amazon.com. Druge
moderne digitalne prodavnice obogacuju svoje korisnicko iskustvo tako $to pruzaju et za pomo¢ U
prodavnici, koji olakS8avaju pristup inventaru prodavnice. Primer popularne online prodavnice sa
¢etom je IKEA.com. Medutim, oba ova primera ne zadovoljavaju bogat odgovor potrosaca. Ovaj rad
opisuje sledeci korak u evoluciji online prodavnica — sposobnost da se odgovori i usvoji interakcija

izmedu potrosaca i online prodavnice zasnovana na li¢nosti potrosaca.

Slika 7. Potrosac i Internet prodavnica

| Intemet prodaviuca I

> rasélanjavajudi re¢enicu potroiada

o Ty

analizirati zahtave analizirati tipove liénosti
proizvoda potrofada

\/

gradenje prilagodens reenice odgovora

odgovor

Izvor: Horzyk, A., Magierski, S. , Miklaszewski, G. (2009)

Predmet ovog istrazivanja je bio odnos izmedu potrosaca i digitalne prodavnice, koja se ogledala u
vidu zaposlenih preduzec¢a uz pomo¢ vestacke inteligencije, kako bi se izaslo u susret svakom
potroSacu koji poseti Internet stranicu preduzeca i putem Ceta se obrati za odredene informacije.
Odnos je predstavljen putem korisnickog interfejsa. Ovo je jedno od retkih istrazivanja koje se
pozabavilo ljudskim kapitalom sa obe strane digitalne prodaje, zbog ¢ega i zasluzuje mesto u prikazu

istrazivanja u okviru disertacije.

Metrika koriS¢ena za procenu korisnickog interfejsa je bila zadovoljstvo potrosaca. Autori su
zadovoljstvo posmatrali kao stepen do kojeg su potroSaci oslobodeni nelagodnosti, i njihov stav
prema koriséenju proizvoda. Zadovoljstvo se moze odrediti i izmeriti subjektivnim ocenama na
skalama kao §to su neprijatnost, dopadanje proizvoda, zadovoljstvo koris¢enjem proizvoda ili
prihvatljivost posla prilikom obavljanja razlicitih zadataka, ili stepen do kojeg su odredeni ciljevi
(kao $to su efikasnost ili ucenje) ispunjeni. Cilj ovog rada je bio da dokaze da primena

prilagodavanja softvera i zaposlenih u preduzecu sa korisnickim procesom ima smisla.
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Prilagodavanje se posebno vr$i Ka razli¢itim tipovima li¢nosti, koji su putem vestacke inteligencije
ugradene u cCet, ¢ime je omoguéeno bolje razumevanje potrosac¢a. U prikazanom slu¢aju, pored
prilagodenih odgovora Ceta, najveci rezultat ogleda se u kona¢noj prezentaciji ponude. Konaéna
prezentacija ponude je poslednja faza u razgovoru, gde potrosa¢ ima samo jednu radnju da izvrsi, a
to je da kupi ili naputi digitalnu prodavnicu. Eksperiment je organizovan sa dva uzorka kako bi se
procenio faktor vestacke inteligencije u vidu prepoznavanja razlicitih tipova li¢nosti, i njegov uticaj
zajedno sa zaposlenima na potrosace. Uzorak 1 je bila kontrolna grupa je bila digitalna prodavnica sa
¢etom ali bez prepoznavanja i podeSavanja razlicitih tipova licnosti. Uzorak 2 je bila eksperimentalna
grupa, u okviru koje je bila digitalna prodavnica sa ¢etom sa prepoznavanjem i prilagodavanjem
razli¢itim tiovima li¢nosti potroSaca. Svaka grupa se sastojala od 12 potrosaca i svi su imali isti
zadatak da urade u digitalnoj prodavnici, da kupe mobilni telefon po sopstvenom izboru.
Eksperiment je sproveden odvojeno u kuénom okruzenju na istom prenosivom racunaru. Tokom
eksperimenta, potroSacu je pomagao istrazivac, ¢ija je jedina uloga bila da da Stampanu anketu nakon
Sto je osoba obavila zadatak. Prose¢no vreme eksperimentalne sesije trajalo je izmedu 10 i 15
minuta. Nakon analize rezultata, doslo se do zakljucka da veStacka inteligencija zajedno sa
zaposlenima preduzeéa ima pozitivan uticaj na zadovoljstvo online potro§ada. Sto je vele

zadovoljstvo, veca je moguénost kupovine kao i ponovne kupovine, a potom i retencije potroSaca.

Konacno, istrazivanje u Poljskoj je pokazalo da se preduzece treba posmatrati kroz ljudski kapital
zaposlen u njemu, a ne samo u vidu proizvoda, usluga i profitabilnosti. Istina, dato istrazivanje se
fokusiralo na uticaj koji zaposleni imaju na potrosace, zajedno sa softverskim reSenjem, ali je jedno
od retkih istrazivanja koje i zaposlene ubraja u faktor uticaja na online potroSace. Jasno je da je
literatura najviSe favorizovala potroSace u odnosu sa digitalnom prodavnicom. Takode, evidentno je

da se nigde ne meri zadovoljstvo zaposlenih i njihov uticaj na rad preduzeéa u digitalnom prostoru.
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3.2 Posmatranje ljudskog kapitala u uslovima digitalne prodaje na primeru zemalja u

tranziciji

Lixandroiu, Cazan i Maican (2021) su sproveli istrazivanje u Rumuniji koje je predstavljalo
posmatranje osobina li¢nosti i ponasanja online potrosaca, kako prema regularnim digitalnim
prodavnicama, tako i prema onim digitalnim prodavnicama koje koriste virtuelnu realnost. S obzirom
da tehnologija sve vise napreduje, zeleli su da istraze da li je doslo do promene u ponasanju
potroSaca u zavisnosti od nivoa tehnologije koje preduzeée koristi za svoje online prisustvo. U svom
istrazivanju, oslanjali su se pre svega na ,,Big Five® model licnosti. Ovo je model koji nudi podskup
elementarnih osobina efikasnih u predvidanju ponasanja prilikom kupovine. Autori su osobine
licnosti ovog modela definisali na sledec¢i na¢in: neuroticizam se odnosi na sklonost dozivljavanju
neprijatnih emocija; ekstraverzija se odnosi na stepen drustvenosti, aktivnosti, asertivnosti i
pozitivnih emocija koje potrosa¢ dozivljava; otvorenost prema iskustvu se odnosi na spremnost
potrosata da se bavi novim masStovitim i intelektualnim aktivnostima, vode¢i se razli¢itim
interesovanjima; visoka otvorenost odrazava visi nivo kreativnosti i sklonosti prema novinama;
pristajanje je sklonost da se bude saosec¢ajan i kooperativan, postujuci pravila koja su utvrdili drugi;

savesnost je intenzitet kojim osoba sledi svoje ciljeve, pokazujuéi samodisciplinu i poslusnost.

Pored modela li¢nosti ,,Big Five®, autori su se bavili 1 elementima kao $to su stavovi potrosaca prema
online kupovini, lokus kontrole, namera kupovine, impulsivna kupovina, iskustvo potroSaca i
upotrebljivost sistema koji se koristi prilikom porucivanja proizvoda online. Egzogene varijable su
bile osobine li¢nosti, kao i unutra$nji i eksterni lokus kontrole. Kupovna impulsivnost je takode
uklju€ena 1 kao prediktor i kao posrednik izmedu osobina li¢nosti 1 ponasanja u kupovini. Osobine
licnosti i lokus kontrole smatraju se elementarnim osobinama. Stavovi prema online kupovini su
takode smatrani posrednicima u odnosu izmedu osobina li¢nosti i namere kupovine. Upotrebljivost
sistema i potrosacko iskustvo su smatrani posrednicima izmedu ekstraverzije i namere kupovine, kao

i prediktorima stava prema digitalnoj kupovini.

Kada su u pitanju direktni efekti kao rezultati ovog istrazivanja, dokazano je da osobine li¢nosti
nemaju znacajne direktne efekte na nameru kupovine. Jedina razlika je utvrdena kod neuroticizma,
koji je negativno uticao na nameru kupovine u uslovima virtuelne stvarnosti, dok je kupovna
impulsivnost imala direktan pozitivan efekat na nameru kupovine u uslovima regularne online
kupovine. S druge strane, nizak neuroticizam mogao bi objasniti manju sklonost kupovini online

kada se koristi virtuelna stvarnost. Povoljni pogledi na korisni¢ko iskustvo su pokazali znacajne
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direktne efekte na nameru kupovine u oba uslova. Otvorenost je imala direktan pozitivan efekat na
stavove potroSaca prema digitalnoj kupovini, pri ¢emu su ekstravertniji potroSaci imali povoljnije
stavove prema online kupovini, dok je ekstraverzija imala pozitivne efekte na upotrebljivost sistema i
potrosacko iskustvo. Potrosaci sa visim eksternim lokusom kontrole takode su imali povoljnije
stavove prema digitalnim prodavnicama i bili su skloniji kupovnoj impulsivnosti. Vece tendencije
kupovne impulsivnosti su pronadene kod potroSaca sa visokim nivoom neuroticizma. Ekstraverzija je
imala direktne pozitivne efekte na upotrebljivost sistema, sa vise izdvojenih potroSaca koji su imali
povoljniju percepciju koriséenja digitalnog sistema ili sistema za kupovinu virtuelne realnosti. Jedini
znaCajniji indirektni efekti pronadeni su za dva slucaja: za stanje regularne digitalne kupovine,
impulsivnost kupovine posreduje u vezi izmedu eksternog lokusa kontrole i namere kupovine, dok je
za stanje virtuelne stvarnosti ista asocijacija posredovana stavovima prema kupovini na Internetu.
Pored toga, asocijacija izmedu upotrebljivosti sistema i namere kupovine bila je posredovana
odnosom prema digitalnoj kupovini. Ukupni indirektni efekti upotrebljivosti sistema na nameru
kupovine bili su znacajni. Uprkos ne znacajnim direktnim efektima ekstraverzije na nameru
kupovine, ovo istrazivanje je otkrilo da je ekstraverzija imala pozitivne indirektne ukupne efekte na
nameru kupovine i u slucaju digitalne kupovine i u sluc¢aju kupovine uz pomo¢ virtuelne stvarnosti.
Cini se da neuroticizam takode ima znacajne efekte na nameru kupovine, dok je spoljasnji lokus
kontrole zadrzao svoje efekte samo u stanju virtuelne stvarnosti. Sto se ti¢e lokusa kontrole,
analizirani su zanimljivi rezultati za predvidanje stava prema online kupovini: dok interni lokus
kontrole predvida povoljnije stavove prema digitalnoj kupovini za uobicajene digitalne prodavnice,
eksterni lokus kontrole znacajno predvida povoljnije stavove prema online kupovini, u slucaju
kupovine u obliku virtuelne stvarnosti. Pronaden je i indirektan efekat znaCajan za tradicionalne
digitalne prodavnice, a marginalan za stanje virtuelne realnosti, za povezanost ekstraverzije i stavova

potroSaca, kada je upotrebljivost sistema ukljucena kao posrednik.

lako zemlja u razvoju, medu prvima se pozabavila odnosom online potroSaca u slucaju kada koriste
regularne digitalne prodavnice, i kada posecuju digitalne prodavnice koje koriste viSi stepen

tehnologije kao §to je virtuelna stvarnost.

Mondal, Mall, Mishra i Sahoo su 2017. godine sproveli istrazivanje u Indiji, sa pokusajem da se
prouci uticaj socioekonomskog profila potrosaca i varijabli uticaja kao $to su imidz digitalne
prodavnice, lojalnost i zadovoljstvo potrosaca u smislu cene proizvoda, kvaliteta, brige o
potrosacima, preferencije placanja i faktora koji uticu na kupovnu mo¢ potrosaca, kroz istrazivacku

faktorsku analizu. Autori smatraju da je imidz digitalne prodavnice vazan marketing alat za
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preduzeca jer bolji imidz znaci veci protok potrosaca, manje odlazaka, a samim tim i vecu potro$nju
potrosaca svaki put kada posete digitalnu prodavnicu. S druge strane, imidz prodavnice je kljucan jer
odluke potrosaca o tome gde ¢e kupovati zavise od njihove percepcije o dostupnim alternativama za
kupovinu. Dakle, imidz prodavnice postaje klju¢ni faktor koji odreduje strategiju digitalne prodaje.
Prethodna istrazivanja imidza prodavnice su istakla da brojne varijable okruzenja prodavnice (npr.
boja, izgled) utiCu na percepciju potrosaca o imidzu prodavnice i da su specificne karakteristike
obi¢no povezane sa visokim i niskim imidzom. Autori zakljucuju da je imidz prodavnice ukupan stav
potrosada prema digitalnoj prodavnici, njeni atributi znace razliite stvari, a svaka digitalna

prodavnica ima relativnu lokaciju u umu potrosaca.

Zadovoljavanje potreba potrosaca i stvaranje povoljnog potrosackog iskustva jedan je od ciljeva
kreiranja specificnog imidza prodavnice. Stvaranje zadovoljstva moze rezultirati postizanjem
dugoroénih ciljeva buduceg profita i kontinuirane poslovne odrzivosti. Stavise, zadovoljstvo
potroSaca poboljSava ponasanje pri kupovini koja se ponavlja i kupovinu druge robe u istoj
prodavnici (Chang & Tu, 2005). Stavide, ne samo da zadovoljstvo potrosada pojacava odluénost
kupovine ili odluc¢nost da se ponovo kupi, ve¢ i lojalnost prodavnici (Patterson & Spreng, 1997,
Bloemer & Kasper, 1995; Kincade, Redwine & Hancock, 1992). Zadovoljstvo potrosaca je reakcija
na ocekivanje, funkcionisanje proizvoda nakon kupovine, iskustvo sa proizvodom ili iskustvo tokom
kupovine. Zadovoljstvo potrosaca iz perspektive preduzeéa moze se podeliti na tri elementa:
zadovoljstvo sa sistemima kupovine koji obuhvataju pogodnost i kategoriju prodajnog mesta;
zadovoljstvo sistemima kupovine koje se sastoji od izbora i stvarne kupovine proizvoda; i
zadovoljstvo potroSnje koje je rezultat upotrebe proizvoda. Razocaranje u bilo koji od ovih
elemenata moze dovesti do nelojalnosti potroSaca, smanjene prodaje 1 gubitka trziSnog udela
preduzeca. Na kraju, autori ovog istrazivanja klasifikuju lojalnost potrosaca na lojalnost brendu,
lojalnost dobavljacu, lojalnost uslugama i lojalnost digitalnoj prodavnici. Lojalnost brendu je videna
kao funkcija istorije kupovine potrosaca dok je drugu perspektivu pruzio Lipstein (1959) koji je
sugerisao da je lojalnost brendu funkcija verovatnoce kupovine istog proizvoda ili funkcija vremena
za odredeni brend. Lojalnost digitalnoj prodavnici, iz perspektive stava, moze se shvatiti kao
pristrasnost prodavnici ili psiholoska lojalnost. Time se moze opisati kao pozitivan stav prema

odredenoj prodavnici i funkcionalno se moze oceniti kao buduca verovatnoca kupovine.

Nakon objasnjenja svih elemenata istrazivanja, izvrSena je analiza rezultata koja je pokazala sledece:
studija pretpostavlja da postoji Sest faktora koji treba da se posmatraju, a to su socioekonomski

profil, lojalnost i zadovoljstvo potrosaca, kvalitet usluge, cena proizvoda, azurnost usluge i briga o
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potrosacima, i imidz prodavnice. Varijabla kao §to je cena, ima veliki uticaj na online potrosace. Po
njima, cena uti¢e na imidz, a previsoka cena dovodi do promene digitalne prodavnice od strane
potrosaca, $to pokazuje da su online potrosaci prilicno osetljivi na cene proizvoda. Raznovrsnost
proizvoda je takode vazna varijabla koja uti¢e na cene. Obrazovanje potrosaca, kao sociockonomska
varijabla, zajedno sa na¢inom na koji zaposleni prodavnice postupaju na prituzbe potrosaca uti¢e na
faktor zadovoljstva potroSaca. Promocija, cena i proces naplate uticu na zadovoljstvo i lojalnost
online potrosaca. To zna¢i da preduzeéa moraju biti oprezna u pogledu odredenih socioekonomskih
varijabli. Drugi faktor je imidz koji je znacajan u pogledu prituzbi, promocije i imidza vodenog
cenom proizvoda. Dakle, preduzeca moraju biti oprezna sa ovim varijablama dok razmisljaju o
imidzu. Takode, postoji korelacija izmedu obrazovanja potroSaca i vremena koje posvecuju
odredenoj digitalnoj prodavnici u kojoj kupuju. To znaci da bi mozda bilo moguce objasniti profil
potroSaca u odnosu na pol i zanimanje, ali postoje razlike u nivou obrazovanja zajedno sa
dugovecénoscu, odnosno brojem godina u okviru kojih potrosac¢i kupuju u datoj prodavnici. Dakle,
¢ini se da su obrazovanje i dugoveénost znacajni za razumevanje profila online potrosaca. Na kraju,
ovo istrazivanje je pokazalo da postoji odnos izmedu socioekonomskog profila potrosaca i lojalnosti

potrosaca.

U Keniji 2017. godine, autori Akelloh, Raburu, Liyala i Onditi su istrazivali zasto se potroSaci
nedovoljno odlucuju za online kupovinu, s obzirom da je to sve rastuci trend u svetu. [ako su do sada
sva istrazivanja upravo pokazivala da su potroSa¢i 1 viSe nego voljni da kupuju online, ovo
istrazivanje se razlikuje upravo zbog toga, jer pokusava da iznade razloge za slabu zainteresovanost
potroSaca da se prikljuce digitalnom svetu. Autori su zakljucili da postoji veliki broj faktora koji

uticu na slabu primenljivost digitalnih prodavnica u svakodnevnom Zivotu potroSaca iz Kenije.

Politicka situacija je klju¢ni faktor za rast digitalne prodaje. U zemlji sa nestabilnim politickim
stanjem, manje je verovatno da ¢e vlada posvetiti dovoljno paznje, ako je uopste ima, razvoju
digitalne prodaje. Politicki lideri bi se koncentrisali na razvojne programe samo ako postoji mir.
Ekonomsko stanje je glavni pokreta¢ usvajanja digitalne prodaje. Ako je nivo siromastva visok, onda
ljudi ne¢e mo¢i da ucestvuju u razvoju infrastrukture za online prodaju zbog niskih ekonomskih
aktivnosti. Potrosaci nece moci da nabave neophodnu opremu kao $to su racunarski hardver, softver i
pristup Internetu. Prodavci i potroSaci su deo faktora koji utiCu na razvoj i usvajanje prodaje putem
Interneta, jer postavljanje i pristup Internetu moraju imati obe strane. | prodavac i potrosa¢ moraju
biti spremni na elektronske transakcije. Telekomunikaciona infrastruktura je potrebna za povezivanje

razlicitih regiona i medu zemljama. Digitalna prodaja se oslanja na efikasnu logisticku infrastrukturu
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unutar zemlje. Njen rast dalje zahteva uspostavljanje pouzdane i bezbedne platne infrastrukture kako
bi se izbegle nezakonite radnje. Geografsko stanje mesta moze biti motivacija ili prepreka razvoju
tehnoloske infrastrukture. Tehnoloske infrastrukture se tesko razvijaju u udaljenim ruralnim
oblastima koje se sastoje od mnogih malih ostrva. Takode, kulturno i druStveno okruZenje moze
uticati na usvajanje online prodaje. U nekim zemljama, ljudi smatraju kupovinu dobrom prilikom da
se sretnu sa prijateljima, naprave bolji izbor potrebne robe i kreiraju dobro vreme za druZenje i stoga
je ovaj vid kupovine u Keniji teze ostvariv. Isto tako, nivo obrazovanja, digitalna pismenost,
pristupacnost personalnih racunara i univerzalni pristup Internetu u drustvu uticu na rast Internet
kupovine. Nedostatak svesti o upotrebi, znanju i potencijalnim prednostima informaciono-
komunikacionih tehnologija takode moze da ometa rast digitalne prodaje. U Keniji, mnogi potrosaci
su svesni samo ogranic¢enih aplikacija za i koris¢enja nekih komponenti digitalne prodaje kao $to su
online Cet, e-posta i Internet stranice. Lokalni i strani investitori su poslednja stavka koja takode
moze uticati na rast digitalne prodaje u Keniji. Investitori pomazu u razvoju infrastrukture kako bi se
omogucio nesmetan rad njihovih preduzeca. Na primer, neki veliki investitori mogu instalirati
komunikacione pojacivace ili opticke kablove u svoje prostorije i na taj nacin ih uciniti dostupnim

prostorijama u toj oblasti.

Nakon analize elemenata, sprovelo se istrazivanje koje je pokazalo da vec¢ina preduzeca ¢ak i u
centru ve¢ih mesta nema struju i da su troskovi instalacije daleko ve¢i od onoga §to mogu da priuste.
Poslovne aktivnosti se obavljaju ru¢no uz pomo¢ ru¢nih kalkulatora za jednostavne matematicke
prora¢une. Komunikacija je putem tradicionalne poSte i mobilnih telefona. Ne postoji fiksna
telefonska veza, ali upotreba mobilnih telefona je uobicajena za skoro sve kategorije ljudi u centru.
Saznali smo da je upotreba mobilnih telefona najpozeljniji nac¢in komunikacije i jedina tehnologija
koju koristi grupa koja je finansijski stabilna i grupa sa niskim primanjima. Ovo se ne moze porediti
sa kori§¢enjem raCunara za koje je potrebno snabdevanje elektricnom energijom, racunarski hardver 1
kompjuterski softver sa nekim osnovnim vestinama. Sira javnost kaze da mobilni telefoni nude
jednostavnu i jeftinu opciju za transfer novca. Sva preduzeca i potrosaci koji su ucestvovali u ovom
istrazivanju rekli su da nikada nisu koristili kreditne ili debitne kartice i da ne razumeju kako bi im
upotreba ovih kartica pomogla u poslovanju. U digitalnoj prodaji isporuka fizicke robe ostaje veliki
izazov medu ostalom neophodnom infrastrukturom. Istrazivanje je dalje potvrdilo da siromastvo
potrosac¢ima uskracuje mnoge stvari u zivotu, ali nedostatak dobre infrastrukture doprinosi niskom

razvoju i usvajanju digitalne prodaje.
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Istrazivanje je identifikovalo visok nivo siromastva kao jedan od glavnih faktora koji uticu na razvoj
i usvajanje online prodaje na skoro svim nivoima. Ispitanici u ovoj kategoriji, koja ukljucuje
maloprodaje i veleprodaje, ne mogu sebi da priuste kupovinu ra¢unarske opreme, ugradnju struje,
placanje kablovske mreze za pouzdanu i brzu internet vezu ili korisé¢enje kreditnih i debitnih kartica
za lakSu transakciju. Ne mogu sebi priustiti da koriste bankarske ¢ekove i kada bi bili dostupni, ali

vecina njih moze sebi priustiti mobilni telefon.

Iako je u pitanju jedno od retkih istrazivanja koje se bavi i stranom preduzeca i1 njihovim uslovima
poslovanja, a ne samo online potro$acima, nazalost, zbog ekonomske situacije u zemlji, istraZivanja
im uvek ukazuju na isto- digitlna prodaja je jo§ uvek luksuz. Kao i na primeru razvijenih zemalja,
tako i na primeru zemalja u razvoju, ljudski kapital u digitalnoj prodaji se primarno i dalje fokusira
na online potroSace, dok su zaposleni preduzeca koja posluju u digitalnom prostoru na na margini

istrazivanja.

3.3 Specifi¢nosti Republike Srbije u uslovima digitalne prodaje

Najsveobuhvatnije istrazivanje za kori$¢enje Interneta, a pogotovo za potrebe digitalne kupovine, je
izvrSio Republi¢ki zavod za statistiku, u 2021. godini. U nastavku ¢e se prikazati odredeni delovi
navedenog istraZivanja, kako bi se najbolje moguce razumela specificnost Republike Srbije u

uslovima digitalizacije i digitalne prodaje.

Osnovni nalazi do kojih se u istrazivanju Republi¢kog zavoda za statistiku doslo pokazuju da 76.7%
domacinstava u Republici Srbiji poseduje racunar, §to ¢ini poveéanje od 2.4% u odnosu na 2020.
godinu, a 3.6% u odnosu na 2019. godinu. Zastupljenost ra¢unara u domacinstvima varira zavisno od
teritorijalne celine: u Beogradu iznosi 94.7%, u Vojvodini 72.2%, u Sumadiji i Zapadnoj Srbiji
69.1% 1 u Juznoj i Isto¢noj Srbiji 70.9%. Razlike se mogu uociti kada se uporedi zastupljenost
raCunara u gradskim i ostalim delovima Srbije: 82.4% naspram 67.2%. U odnosu na 2020. godinu,
ovaj jaz se blago smanjio. U prilog tome govore stope rasta zastupljenosti raCunara u gradskim i
ostalim delovima Srbije. U gradskim delovima Srbije zabelezen je rast od 0.8%, dok stopa rasta u

ostalim delovima Srbije, u odnosu na 2020. iznosi 5.4%.

U Republici Srbiji 81.5% domacinstava poseduje prikljucak za Internet, Sto ¢ini povecanje od 0.5%
u odnosu na 2020. godinu, a 1.4% u odnosu na 2019. godinu. Zastupljenost prikljuc¢ka najvecéa je u
Beogradu i iznosi 92.9%. U Vojvodini iznosi 77.8%, u Sumadiji i Zapadnoj Srbiji 79.2% i u Juznoj i
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Isto¢noj Srbiji 76.1%. Znacajne razlike postoje i kada se uporedi zastupljenost Internet prikljucaka u
gradskim i ostalim naseljima Srbije: 85.6% naspram 74.7%. U poredenju sa 2020. godinom, u
gradskim naseljima Srbije zabeleZen je pad od 1.5%, dok u ostalim delovima Srbije stopa rasta iznosi
4.3%. Isto kao i kod zastupljenosti raCunara u domacinstvima, veliki jaz postoji u pogledu
posedovanja prikljucaka. Na pitanje o razlogu zbog kog domacinstva nemaju prikljucak kod kuce
80.3% je odgovorilo da nema potrebu za Internetom, 7.8% domacinstava da je oprema isuvise skupa,

dok je 19.2% domacinstava kao razlog navelo nedostatak tehnoloskih vestina za rad na Internetu.

Nakon upoznavanja sa stepenom digitalizacije koje je usvojilo stanovnistvo Republike Srbije, prelazi

se na konkretne pokazatelje digitalne prodaje.

Slika 8. Digitalna prodaja u Srbiji (1)
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Kada je re¢ o vremenskom okviru u kom su online potrosa¢i kupovali proizvode ili usluge putem

digitalnih prodavnica, 42.3% potrosaca obavilo je kupovinu u poslednja tri meseca, 10.6% pre vise

od tri meseca, a 8.2% pre vise od godinu dana. Procenat online potrosaca koji nikada nisu kupovali

proizvode ili usluge putem Interneta iznosio je 39%. Kad su u pitanju proizvodi koji se kupuju, prva

mesta zauzimaju odeca, sportski proizvodi i oprema, dok se na poslednjem mestu nalazi muzika u

obliku ploca i cd-ova. Sa demografske strane najzastupljeniji potrosaci su oni u starosnoj grupi od 16

do 24 godina, studenti, zenskog pola.

Slika 9. Digitalna prodaja u Srbiji (2)
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Istrazivanje je pokazalo da ¢ak 98.3% online potroSaca kupuje proizvode od domacih preduzeca, pri

¢emu u udelu prodaje viSe mesto zauzimaju pravna lica u odnosu na fizicka lica. 83.6% online

potrosaca u Srbiji ne kupuje i ne pretplacuje se preko Internet stranica i aplikacija za multimedijalne

sadrzaje, dok 1.7% online potrosaca koristi digitalne prodavnice za kupovinu karata za sportske

dogadaje i isto toliko njih koristi online kupovinu za nabavku karata za kulturna desavanja. Kad je u
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pitanju kupovina putem domacih digitalnih prodavnica, podjednako su zastupljene sve starosne

strukture, svi nivoi zaposlenja i obrazovanja, kao i oba pola.

Slika 10. Digitalna prodaja u Srbiji (3)
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U pogledu novéanog iznosa koji su online potrosaci u Srbiji spremni da izdvoje tokom kupovine
putem Interneta, brojka je i dalje na niskom nivou, i iznosi manje od 50 evra za skoro polovinu
potroSaca. Najveci iznos, od preko 1000 evra platilo je 0.1% online potroSaca. Takode, najmlada
poulacija prednjaci u kupovini, u rasponu od 16 do 24 godina starosti, dok je tokom kupovine
zastupljeniji Zenski pol. Interesantno je videti da su i nezaposleni potrosaci oni koji najcesce kupuju

online, a potom studenti.
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Slika 11. Digitalna prodaja u Srbiji (4)
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Izvor: Republicki zavod za statistiku (2021)

Kada su priupitani zasto odreden broj njih i dalje ne koristi digitalne prodavnice, ispitanici su rekli da
i dalje vise preferiraju tradicionalne fizicke prodavnice, da je to pre svega navika, vernost, kao i da
vole da pogledaju proizvod uzivo pre nego Sto ga kupe. Odreden procenat ispitanika je izrazio i
zabrinutost zbog troSkova isporuke, poteSkoée prilikom naru€ivanja proizvoda online, zabrinutost

oko brzine i pouzdanosti isporuke, kao i problemi vezani za vracanje robe i reklamacije.

Nakon detaljnog pregleda broja stanovniStva koji imaju Internet prikljucak, koriste digitalne
prodavnice za nabavku proizvoda i redovno tro$e novac na ovakav vid kupovine, specifi¢nosti
Republike Srbije postaju jasnije. Preduzec¢a u digitalnom prostoru najviSe animiraju studente i
nezaposlene, u starosnom dobu od 16 do 24 godina, gde prevagu nosi Zenski pol. Jasno je da postoji
veliki broj neosvojenih potroSaca koji mogu da predu iz offline u online, ali ih u tome sputava navika
u kupovini u tradicionalnim fizickim prodavnicama ili tehnoloske veStine da uopSte nabavi

personalni racunar i Internet prikljucak, kako bi se pozabavio digitalnom kupovinom.

Nakon detaljnog objasnjenja ljudskog kapitala i digitalne prodaje kroz raznovsrnu literaturu i
istrazivanja, prelazi se na objasnjenje elemenata modela istrazivanja koji ¢e se koristiti u disertaciji.
Time ¢e se pred predstavljanje rezultata empirijskog istrazivanja disertacije stvoriti zaokruZena

celina.
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4. MODEL ISTRAZIVANJA

Model empirijskog istrazivanja disertacije definiSe se na osnovu ljudskog kapitala i digitalne prodaje.
Ljudski kapital se posmatra dvojako- u vidu zaposlenih preduzeéa koji pruzaju digitalnu uslugu, i u
vidu online potrosaca koji kroz digitalnu prodaju preduzeca nabavljaju potrebne proizvode i usluge.
Sam model je prikazan u odnosu na postavljene hipoteze disertacije, koje bliZze objasnjavaju odnos

elemenata kojima ¢e se empirijsko istrazivanje baviti.

Osnovna hipoteza je:

HO: Ljudski kapital predstavlja znacajan faktor razvoja digitalnog ponasanja u kupovini.

Ljudski kapital ¢e u ovoj disertaciji da ucini kljuéni korak u razumevanju razvoja digitalnog
ponaSanja u kupovini. Online potroSaci sa svojim osobenostima, kao i zaposleni sa pripadajué¢im
karakteristikama, mogu da razviju i uoblic¢e kupovno ponasanje na Internetu. Da bi se to u potpunosti

razumelo i dostiglo, postavljene su pomo¢ne hipoteze.

Pomoc¢ne hipoteze su:

H1: Ljudski kapital definisan kroz zadovoljstva poslom, samoposStovanje i samoprocenu

sopstvenih postignuca predstavlja znacajan faktor u digitalnoj kupovini.

Ljudski kapital u disertaciji ¢e se posmatrati kroz zadovoljstvo online potrosaca kao i zadovoljstvo
poslom zaposlenih u digitalnim preduze¢ima; zatim kroz samopostovanje i samoprocenu sopstvenih
postignuéa koji ¢e se posmatrati kroz analizu lokusa kontrole. Time ¢e istrazivanje da posmatra
stepen samopoStovanja i samoprocene svih ucesnika, i da analizira njihov uticaj na digitalnu

kupovinu.

H2: Odnos prema digitalnoj kupovini je povezan sa socioekonomskim profilom ucesnika u

digitalnoj prodaji.

Socioekonomski profil ucesnika istrazivanja ¢e se posebno analizirati u empirijskom istrazivanju, da
bi se uvidelo da li je i do koje mere profil online potrosaca povezan sa digitalnom prodaju, prema

njihovoj oblasti obrazovanja, godinama starosti, polu, visini mese¢nih prihoda.
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H3: Zadovoljstvo pruzaoca i primaoca usluga doprinosi kvalitetu digitalne usluge.

Treca pomoc¢na hipoteza se bavi direktnim uticajem zadovoljstva ljdskog kapitala prema kvalitetu
digitalne usluge. Sva dosadasnja navedena literatura pokazuje da postoje direktni efekti zadovoljstva
na digitalnu uslugu, a u nastavku poglavlja ¢e se zadovoljstvo podrobnije analizirati radi jasnijeg

objasnjenja potrebe za navedenom hipotezom.

H4: SamopoStovanje pruzaoca i primaoca usluga doprinosi kvalitetu digitalne usluge.
Samopostovanje ljudskog kapitala ¢e takode biti istrazeno kroz anketni upitnik u okviru disertacije, a
teorijski ¢e se posmatrati kroz lokus kontrole, kako bi se uvidelo da li ima direktan uticaj na kvalitet

digitalne usluge.

HS: Samoprocena sopstvenih postignuéa pruzaoca i primaoca usluga doprinosi kvalitetu

digitalne usluge.
Poslednja pomoéna hipoteza, u vidu efekata samoprocene sopstvenih postignuca ljudskog kapitala na
kvalitet digitalne usluge, takode ¢e biti objasnjena u okviru lokusa kontrole. Disertacija ¢e pokazati

postojanje direktnog uticaja samoprocene na kvalitet usluge.

Model empirijskog istraZivanja prikazan je na Slici 12.
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Slika 12. Model empirijskog istrazivanja disertacije
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4.1 Ljudski kapital

Savremeni izazovi u vidu globalizacije, ekonomije zasnovane na znanju i tehnoloske evolucije,
podstakli su mnoga preduzeca da traze nove nadine za odrzavanje konkurentske prednosti. Kao
odgovor, stice se o0secaj da uspeh u velikoj meri zavisi od ljudi sa viSim nivoom individualne
kompetencije. Na kraju, ljudi postaju vredna imovina i mogu se prepoznati u okviru ljudskog

kapitala.

Koncept ljudskog kapitala je semanticki meSavina ¢oveka 1 kapitala. U ekonomskoj perspektivi,
kapital se odnosi na faktore proizvodnje koji se koriste za stvaranje dobara ili usluga koje se same po
sebi ne troSe znacajno u procesu proizvodnje (Boldizzoni, 2008). Zajedno sa znacenjem kapitala u
ekonomskoj perspektivi, Covek je predmet ekonomskih aktivnosti kao $to su proizvodnja, potrosnja i
transakcije. Na uspostavljanju ovih koncepata, moze se prepoznati da ljudski kapital predstavlja
jedan od proizvodnih elemenata koji svojim unosom moze da generiSe dodatnu vrednost. Metoda
stvaranja ljudskog kapitala moze se kategorisati u dve vrste. Prvi je da se koristi ljudstvo kao radna
snaga u tradicionalnoj ekonomskoj perspektivi. Ovo znafenje govori da se ekonomska dodata
vrednost generiSe inputom radne snage kao drugim faktorima proizvodnje kao Sto su finansijski
kapital, zemljiste, masine i radni sati. Sve do ekonomskog rasta 1950-ih godina, vecina ekonomista
je podrzavala vaznost posmatranja takve kvantitativne radne snage za stvaranje proizvoda. Drugi se
zasniva na pretpostavei da ulaganje fizickog kapitala moZze pokazati istu efikasnost kao 1 ulaganje
ljudskog kapitala u obrazovanju i obuci (Little, 2003). Ljudski kapital ekspanzivno ukljucuje
znafenje Coveka kao kreatora koji uokviruje znanje, veStine, kompetencije i1 iskustvo nastalo
kontinuiranim povezivanjem izmedu sebe i okruZenja. Medu tim konceptima ljudskog kapitala, ima

tendenciju da se prepozna da je drugi vazniji od prvog (Beach, 2009).

Vecina literature pokazuju da ljudski kapital utice na razlicite drustvene komponente. Tokom 1950-
ih, neki ekonomisti su otkrili da je ulaganje u ljudski kapital primarni element za podizanje plata
pojedinaca u poredenju sa kvantitativnim unosom drugih komponenti kao §to su zemljiSte, finansijski
kapital i radna snaga (Salamon, 1991). Sli¢cno ovome, Woodhall (2001) smatra da je ulaganje
ljudskog kapitala efikasnije od ulaganja fizickog kapitala. Tokom ulaganja u ljudski kapital, stecena
znanja 1 vestine pojedinca mogu se lako preneti na odredena dobra i usluge (Romer, 1990). S
obzirom da akumulacija znanja i veStina zauzima vaznu ulogu za ljudski kapital, postoji Siroko

rasprostranjeno uverenje da je ucenje kljuéni faktor za povecanje ljudskog kapitala. Pod
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pretpostavkom da znanje moze ukljuciti i druge faktore ljudskog kapitala kao $§to su vestine, iskustvo

i kompetencije, ljudski kapital i znanje sa svojim §irim zna¢enjem prepoznaju se kao sinonimni izraz.

Data akumulacija ljudskog kapitala kroz aktivnosti u¢enja znacajno utice na mnoge sektore. Kroz
aspekte makroekonomije, istrazivaéi predstavljaju da akumulacija ljudskog kapitala u investicije u
obrazovanje i obuku u velikoj meri utiCe na rast plata pojedinca, produktivnosti preduzec¢a i drzavne
ekonomije (Denison, 1962; Schultz, 1961). Sa mikroekonomskog stanovnistva, Lepak i Snell (1999)
govore da su klju¢ne kompetencije preduzeca izazvane ulaganjem u ljudski kapital koji podrazumeva

potencijal za stvaranje vrednosti.

Koncept ljudskog kapitala moze se kategorisati prema razli¢itim perspektivama akademskih oblasti.
Prvo glediste je zasnovano na pojedina¢nim aspektima. Schultz (1961) je prepoznao ljudski kapital
kao neSto srodno svojini nasuprot konceptu radne snage u klasicnoj perspektivi. Slicno njegovoj
zamisli, neki istrazivaci pokazuju da ljudski kapital moze biti blisko povezan sa znanjem, veStinama,
obrazovanjem i sposobnostima (Garavan et al., 2001; Youndt et al.,, 2004). Rastogi (2002)
konceptualizuje ljudski kapital kao znanje, kompetenciju, stav i ponasanje ugradeno u pojedinca.
Drugo glediste je o samom ljudskom kapitalu i njegovoj akumulaciji. Ova perspektiva naglasava
znanja 1 veStine steCene tokom obrazovnih aktivnosti kao $to su obavezno obrazovanje, vise
obrazovanje i stru¢no usavrSavanje (De la Fuente & Ciccone, 2002). Medutim, druga perspektiva
zanemaruje da ¢e ljudsko bice ste¢i znanja i veStine i kroz sopstveno iskustvo. Trec¢e je usko
povezano sa proizvodno orijentisanom perspektivom ljudskog kapitala. Romer (1990) govori o
ljudskom kapitalu kao o osnovnom izvoru ekonomske produktivnosti, dok Rosen (1999) navodi da je

ljudski kapital investicija koju ljudi ulazu u sebe kako bi povecali svoju produktivnost.

Jasno je da je ljudski kapital presao dug put od klasi¢nog ekonomskog stanovista, gde je posmatran
kao deo preduzeca, do koncepta u kom se ljudski kapital posmatra kao pojedinac sa svim svojim
znanjima, veStinama i sposobnostima. Disertacija ¢e se drzati upravo ovog pristupa kako bi prikazala
ljudski kapital. Ovde se ljudski kapital posmatra dvojako- u funkciji potrosaca koji koristi usluge
digitalne prodavnice, i u funkciji zaposlenog koji pruza uslugu online potrosacu. Da bi se podrobnije
razumela uloga ljudskog kapitala u disertaciji, detaljno ¢e se analizirati elementi predstavljenog
modela istraZivanja, a koji se odnose na lokus kontrole, zadovoljstvo i socioekonomski status. Svi
ovi elementi su bili predmet prestavljenih istrazivanja tokom pregleda literature 1 dostupnih
empirijskih istrazivanja, i kao takvi dokazali su da su bitni tokom sprovodenja istrazivanja vezanog
za upravljanje ljudskim kapitalom u digitalnoj prodaji.
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4.1.1 Lokus kontrole, poverenje, motiv postignuca

Lokus kontrole kao koncept ukazuje na stepen do kojeg je pojedinac ubeden da moze da odredi svoju
sudbinu ili da sam izvrsi uticaj ili kontrolu nad njom. Stoga, ljudi vide sposobnost vrsenja kontrole
nad odredenim dogadajima kao prisutnu u njima samima ili u okruZenju. Osobe Kkoje sebi pripisuju
kontrolu nad dogadajima imaju unutrasnji lokus kontrole, a oni koji tu kontrolu pripisuju silama

okruzenja, imaju eksterni lokus kontrole.

Psiholoski konstrukt lokusa kontrole nastao je u Rotter-ovoj teoriji socijalnog ucenja (1954). Dati
autor objaSnjava lokus kontrole kao unutra$nju nasuprot eksternoj kontroli pojacanja. Kada je
percepcija pojedinca da ¢e njegovo ponasanje i stavovi rezultirati pozitivnom nagradom, ukazuje se
na internost. Medutim, kada je percepcija pojedinca da su spoljni faktori, van njegove kontrole (kao
Sto su sudbina ili sre¢a) odgovorni za nagradivanje ponaSanja, ukazuje se na spoljasnjost. Koncept je
razvijen da bi se objasnilo zasto su odredeni pojedinci skloni da ignorisu dogadaje koji pojacavaju
(Phares, 1976). Cinjenica da ovi pojedinci nisu reagovali na nagradu ili kaznu, moze se pripisati
prema Pharesu, generalizovanom oc¢ekivanju da njihove radnje ne bi doprinele dobijanju nagrade ili
izbegavanju kazne. Spector (1988) zakljucuje da je lokus kontrole opste ocekivanje da se nagrade,
pojacanja ili ishodi u Zivotu kontroliSu sopstvenim postupcima (unutras$njost) ili drugim silama
(spoljaSnost). Dok unutrasnji ljudi pripisuju sebi kontrolu nad dogadajima, eksterni veruju da

njihovim zivotima kontroliSu spoljasnje sile i zbog toga imaju lokus kontrole izvan njih samih.

Iz gore navedenih definicija jasno je da lokus kontrole (ili kontrola pojacanja) ukazuje na stepen do
kojeg pojedinci veruju da su oni akteri i mogu odrediti sopstvene sudbine u granicama. Smatra se
opStim ocekivanjem u vezi sa ponasanjem, pri ¢emu je ponaSanje povezano sa potkrepljenjem i
odnosi se na moguénost kontrole dogadaja u zivotu. U skladu sa tim moze se posmatrati i

samopostovanje pojedinca kao 1 njegova samoprocena sopstvenih postignuca.

Individualne razlike u lokusu kontrole imaju znacajan i raznolik efekat u preduzeéima i postale su
vazna varijabla za objasnjenje ljudskog ponasanja u zivotu preduzeca. Neke od ovih razlika spominje
I razmatra Spector (1982) gde isti¢e da osobe koje veruju u unutrasnju kontrolu treba da nastoje da
vrse vecu kontrolu u svom radu od onih koje veruju u eksternu kontrolu, i to pod uslovom da se
kontrola posmatra kao nesSto ¢e dovesti do trazenih rezultata ili nagrada. Zakljucuje se da ljudski
kapital sa internim lokusom kontrole bolje procenjuje sopstvena dostignucéa kao i da ima veci nivo

samopostovanja, s obzirom da smatra da svaka aktivnost poc¢inje od njega samog. Za odredene
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pojedince kontrola moze biti korisna sama po sebi i moze dovesti do toga da pojedinci pokusaju da
kontroliSu sami sebe. Tako, za interni ljudski kapital, kontrola se moze manifestovati u oblastima kao
$to su operativne procedure, zadaci, odnosi sa nadredenima i podredenima, uslovi posla, postavljanje
ciljeva, raspored rada, organizaciona politika, pregled i izbor proizvoda i usluga, zamena proizvoda,
kupovina, uporedovanje proizvoda i medusobna komunikacija. Posto pojedinci koji veruju u internu
kontrolu bolje koriste informacije, oni bolje rade u uéenju i situacijama u reSavanju problema. Oni se
viSe trude da prikupe relevantne informacije- zaposleni o potroSacima, a potrosaci o ponudenim
proizvodima i uslugama. Ljudski kapital koji veruje u spoljasnju kontrolu skloniji je konformisanju i
popustanju od onog koji veruje u unutrasnju kontrolu. Interni ljudi sami sebi traze pravac; spoljasn;ji
gledaju na druge (Spector, 1982). Eksterni ljudski kapital sledstveno ¢ini viSe poslusnih sledbenika
ili podredenih od internih. Kao rezultat popustljivije prirode eksternih, verovatno ¢e ih biti lakse
nadgledati i uticati na njih prilikom izbora proizvoda, s obzirom da lakse prate uputstva. Moguce je
da ¢e ljudski kapital sa eksternim lokusom kontrole imati nizi nivo samopoStovanja i procene
sopstvenih moguénosti, zbog ¢ega se i svrstavaju radije u kategoriju sledbenika. Zakljucuje se da je
veca verovatnoca da ce eksterni ljudski kapital biti pre u vidu sledbenika nego lidera, dok bi,
naprotiv, pojedinci sa internim lokusom kontrole bili odli¢ni lideri. Organizacione oblasti koje su
istakli razli¢iti autori (Joe, 1971; Organ & Greene, 1974; Spector, 1982; Bass, 1990; Cox, 1993) u
kojima bi se upotreba interne i eksterne kontrole lokusa verovatno razlikovala su, izmedu ostalog,
sledeci:

e Lidersko ponaSanje;

e Stilovi komunikacije;

e Meduljudski odnosi;

e Preuzimanje rizika;

e Motivacija, i

e Zadovoljstvo poslom.

Organ i Greene (1974) su sproveli istrazivanje o odnosu izmedu lokusa kontrole i uocenog smisla
ponasanja ljudskog kapitala. Smisao je direktno povezan sa motivacijom, jer su dobijene visoke
ocene tokom istrazivanja odrazavale visoku motivaciju za posao i kupovinu (koris¢en je instrument
od 10 stavki koji meri postavljanje ciljeva, orijentaciju na zadatak, smislenost rada i iskoris¢enost
vremena u vezi sa zadatkom). Lokus kontrole je imao negativnu korelaciju sa ovom skalom, zbog
Cega je zakljuCeno da ljudski kapital sa internim lokusom kontrole svoj rad smatra smislenijim.

Spector (1982) skrece paznju na Cinjenicu da ljudski kapital sa eksternim lokusom kontrole nije
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nuzno manje orijentisani na nagrade ili li¢ne ciljeve, ve¢ da interni ulazu veci napor da zarade
nagrade ili postignu ciljeve, jer su skloniji da veruju da ¢e njihovi napori biti uspesni. Ljudski kapital
sa internim lokusom ima veéi nivo samopostovanja i samoprocene $to dovodi do ulaganja veceg
napora radi ostvarenja ciljeva. Kao rezultat njihovog viSeg nivoa motivacije, interni ljudski kapital bi
bolje radio na poslovima gde je potrebna visoka motivacija, i uéestvovao u kupovinama gde je

potrebna vise truda uz motivaciju.

Zbog napred navedenog, moze se naglasiti uloga nagrada u ponasanju internog i eksternog ljudskog
kapitala u vezi sa trudom. Posto interni pojedicni povezuju trud sa nivoima ucinka i ucinak sa
postizanjem vrednih nagrada, oni veruju da ¢e njihov sopstveni napori na kraju dovesti do vrednih
rezultata. Pojedinci sa eksternim lokusom kontrole smatraju da na ucinak i njihove rezultate uti¢u
faktori van njihove kontrole. Stoga je ljudski kapital sa eksternim lokusom kontrole neosetljiv na
placanje podsticaja, dok ljudski kapital sa internim lokusom kontrole ulaze viSe napora za nov¢ane
nagrade i druge sisteme podsticaja. ZakljuCuje se da motivacija i sistemi nagradivanja kako za
potrosace tako i za zaposlene koji se primenjuju u preduzec¢ima su ¢esto izgradeni na pretpostavkama
unutrasnjeg lokusa kontrole (Cox, 1993). Osnovna premisa je da ljudski kapital kontroliSe sopstvene

nagrade prema dostignutom nivou performanse.

Zanimljiv je lokus kontrole u istrazivackim izvestajima kao $to su Julian, Lichtman i Ryckman
(1968). Ovi autori podrzavaju ideju da bi ljudski kapital sa internim lokusom kontrole radije
preferirali izbore sa visokim verovatno¢ama uspeha za razliku od eksternih koji preferiraju izbore sa
niskim verovatno¢ama uspeha. Sli¢no, u situaciji kada se bacaju kocke, Liverant i Scodel (1960)
primecuju da su pojedinci sa internim lokusom kontrole oprezniji u svojim izborima kladenja.
Izabrali su znatno viSe srednjih opklada 1 znatno manje opklada sa malom verovatno¢om nego
opklade koje su odabrali pojedinci sa eksternim lokusom kontrole. Samopostovanje i samoprocena i
u ovoj situaciji viSe favorizuje ljudski kapital sa internim lokusom, jer se nadograduju na

samopouzdanje da radije igraju na sigurno nego da rizikuju velike gubitke.

Autori Porter i Lawler (1965) kao i Salancik i Pfeffer (1978) ukazuju na to da ljudski kapital sa
unutrasnjim lokusom kontrole generalno pokazuje veée zadovoljstvo od ljudskog kapitala sa
eksternim lokusom kontrole. Oni, izmedu ostalog, navode sledeca tri razloga zasto ljudski kapital sa
internim lokusom treba da dozivi veci stepen zadovoljstva od ljudskog kapitala sa eksternim

lokusom:
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1. Posto su oni koji veruju u internu kontrolu skloni da preduzimaju akcije ¢eSc¢e od eksternih, vece
su Sanse da ¢e nezadovoljni interni dati ostavku na poslu kojim nije zadovoljan, ili da ¢e vratiti
proizvod koji nije ispunio njihova oc¢ekivanja. Stoga bi trebalo da bude manje nezadovoljnih
internih nego eksternih pojedinaca;

2. Kapital sa internim lokusom radi bolje od eksternog ljudskog kapitala. Rezultiraju¢e koristi od
njihovog dobrog ucinka bi trebalo da dovedu do vec¢eg zadovoljstva, i

3. Ljudski kapital sa internim lokusom kontrole je skloniji brzem napredovanju i uspe$niji je u

karijeri.

Cini se da postoji slozen odnos izmedu lokusa kontrole i preduzeéa. Kada ljudski kapital sa internim
lokusom kontrole dozivi radnu sredinu kao nezadovoljavajuc¢u, on imaju tendenciju da preduzme
akciju, $to rezultira vecom fluktuacijom nego kod ljudskog kapitala sa eksternim lokusom. Ovo vazi
ne samo za zaposlene u vidu ljudskog kapitala, ve¢ i za potroSafe. Potrosaci sa internim lokusom
kontrole ¢e imati vecu verovatnofu da prestanu da kupuju proizvode preduzeca ukoliko nisu
zadovoljni ponudom ili uslugom. Navedeno se opet vezuje za nivo samopos$tovanja i samoprocene
koji ljudski kapital sa internim lokusom kontrole poseduje. Dato samopostovanje i samoprocena im
omogucavaju lakSe donoSenje odluke. S druge strane, ljudski kapital sa eksternim lokusom kontrole,
¢ak i kada je nezadovoljan, ima tendenciju da ne preduzme akciju i stoga se od njega o¢ekuje da ne
odustanu. Od eksternih se moze oc¢ekivati veca lojalnost bez obzira na zadovoljstvo, dok se kod

internih veliki trud mora uloditi da bi se ostvarilo zadovoljstvo a potom 1 lojalnost.

Na osnovu svega napred navedenog za lokus kontrole, zaklju€uje se da predstavlja bitan element u
istrazivanju upravljanja ljudskim kapitalom u digitalnoj prodaji. Ukoliko se pravilno proceni lokus
kontrole ljudskog kapitala, preduze¢a mogu da ostvare izvanredne uslove poslovanja kroz vece

zadovoljstvo kako online potrosaca tako i sopstvenih zaposlenih.

4.1.2 Zadovoljstvo u poslovnom kontekstu

Postojanje brojnih preduzeca na online trzistu uslovljeno je velikim brojem zadovoljnih potrosaca.
Potrosaci su kljucni faktor postojanja i razvoja preduzeca. Ocigledno je, dakle, da preduzeca, koja
zele da se suoCe sa konkurencijom, moraju svojim potroSacima da obezbede vredne i jedinstvene
uslove i proizvode, koji ¢e zadovoljiti njihove potrebe. Ovo zadovoljstvo uklju¢uje ne samo osecanja
povezana sa procesom kupovine, ve¢ i atmosferu pre i posle izvrSenja kupovine. Ukoliko se

preduzeée priblizi potrosacima, lakSe ispunjava njihove potrebe i zelje u duzem vremenskom
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periodu. Dakle, kljuéni faktor izgradnje dugoro¢nog uspeha preduzeca je kontinuirano
zadovoljavanje potreba potroSaca. Proizvodi ili usluge, koji predstavljaju izvor zadovoljstva,

obezbeduju pozeljnu vrednost potrosacima.

Na sve odluke koje donosi potrosa¢ uticu mnogi faktori, ukljucujuéi i one ekonomske, kao $to su:
prihodi, cena, Stednja, krediti, uticaj marketing instrumenata i neekonomski faktori, kao S§to su:
demografski, socijalni i psiholoski. Prepoznavanje i zadovoljavanje potreba, o¢ekivanja, preferencija
i ponaSanja potrosaca nije lako, a Stavise, poznavanje toga ne garantuje uspeh na trzistu. Razlog tome
je Cinjenica da ponaSanje potroSaca nije racionalno. Potrosaci, koji kupuju odredene proizvode ili
usluge, obi¢no imaju veé razjasnjene zahteve u pogledu kvaliteta, namene ili upotrebe. Oni ne
placaju proizvod u fiziCkom smislu, ali placaju za vrednost ili ono §to ofekuju od proizvoda.
Ocekivanja imaju drugaciji obim i ponekad mogu biti veoma prenaglaSena ili prili¢no skromna. Zato

donosenju odluke potroSaca prethodi iniciranje i definisanje specifi¢nih potreba.

Potreba potrosaca znaci potraznju za odredenim proizvodima i uslugama. Senyszyn (1995) smatra da
je potreba potroSaca stanje neophodnosti posedovanja ili upotrebe proizvoda, koje je rezultat
dostignutog stepena razvoja njegovih zahteva. Biesok i Wyrdd-Wrobel (2011) govore da je potreba
potencijalno ili stvarno stanje odsustva necega, onoga Sto je neophodno da bi se ¢ovek odrzao u
zivotu 1 §to mu omogucava individualni razvoj, sticanje i odrzavanje odredenog drustvenog statusa.
Potrebe pruzaju nelagodu povezanu sa nedostatakom zadovoljstva, a koje je opet uzrokovano
nedostatkom materijalnih ili nematerijalnih vrednosti u odredenim situacija. Postoji nekoliko
osnovnih ljudskih potreba - ali ljudske zelje imaju neograni¢en karakter. Iako potro$a¢i imaju
ogranicene resurse, biraju proizvode koji pruzaju dobru vrednost za novac. Osnova izbora potroSaca
se percipira po njegovoj vrednosti, koje specifi¢ni proizvodi ili usluge mogu da isporuce. Vrednost
igra veoma vaznu ulogu u donosenju odluka potrosaca, a pogotovo na njihovo zadovoljstvo. Imajuci
izbor izmedu nekoliko ponuda, odlucuju se za proizvode ili usluge ¢ija je vrednost najveca. Time,
potrosacéi ne procenjuju vrednost proizvoda i njegove elemente na objektivan nacin, ve¢ samo kao

percipiranu vrednost.

U literaturi postoji mnogo definicija zadovoljstva koje u razli¢itom stepenu naglasavaju pojedinacne
aspekte zadovoljstva potrosac¢a. Mazurek-topacinska (2003) kaze da je zadovoljstvoeEmocionalni
odgovor potrosaca, pri ¢emu se kombinuju njegova iskustva i ose¢anja posle koris¢enja proizvoda ili
usluge, sa ocekivanjima i percipiranom vrednoséu. Falkowski i Tyszka (2009) smatraju da je

satisfakicja pozitivna emocionalna reakcija potrosaca na procenu proizvoda ili usluge. Autori
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Niezurawski, Kobylanski i Pawlowska (2003) satisfakciju objas$njavaju kroz rezultat psiholoSkog
procesa u kome potrosa¢ uporeduje percipirani nivo uc¢inka sa karakteristi¢cnim standardima, kao $to
su njegova ocekivanja. To su zapravo rezultati izmedu oc¢ekivanog kvaliteta proizvoda, percipiranog
kvaliteta proizvoda i znacaja njegovih razlicitih svojstava. Stanje zadovoljstva ili nezadovoljstva je
subjektivni osecaj i rezultat je specifi¢nih dozivljaja individualnih percepcija i emocija. Zadovoljstvo
ili nezadovoljstvo odrazava osecanje povezano sa ispunjenim ili neispunjenim ocekivanjima u vezi
sa odredenim proizvodom ili uslugom. Zadovoljstvo koje oseca potrosa¢, povezano je sa iskustvom
njegovih pozitivnih utisaka, i obrnuto, bi¢e povezano sa nezadovoljstvom zbog nedostatka pozitivnih

podsticaja.

Medutim, kada se pri¢a o zadovoljstvu ljudskog kapitala, neizostavno je spomenuti i zadovoljstvo
zaposlenih u preduze¢ima koji posluju u online prostoru. Uspeh i odrzivost preduzeéa se moze
posti¢i i preko zaposlenih. Ako preduzec¢e ima zadovoljne zaposlene, onda ¢e njihov uc¢inak i uspeh
biti visoko izrazeni. AKo preduzeée ima manje zadovoljne zaposlene, onda ¢e ucinak i uspeh
njihovog preduzeca biti niski. Zadovoljni zaposleni ¢e predstavljati prednost preduzeéa u smislu
produktivnosti, smanjenog odsustva, zadrZzavanja zaposlenja, motivacije, pruzanja kvalitetne usluge
potroSacima a sve to ukupno ¢e uticati na poslovanje i prihode preduzeca. Zadovoljstvo zaposlenih je

vazan aspekt preduzec¢a. Ono ukljucuje motivaciju, posvecenost misiji preduzeca i ciljevima vizije.

Prema Herzberg-u (1965) postoje razliciti faktori kao §to su motivacioni i zastitni faktori koji uticu
na zadovoljstvo poslom i produktivnost zaposlenih. Motivacioni faktori ukljucuju postignuce,
ucinak, priznanje, unapredenje i stvari vezane za posao i liéni razvoj. Navedeni faktori obezbeduju
zadovoljstvo poslom, dok zastitni faktori obezbeduju nezadovoljstvo. Taylor (1911) se fokusirao na
zaposlene 1 njihove radne obaveze da razviju bolje nafine za obuku. Bullock (1952) je rekao da je
zadovoljstvo poslom kao stav koji je rezultat balansiranja i sumiranja simpatija i nezadovoljstva koje
se dozivljavaju u vezi sa poslom. Prema Davis i Nestrom (1985) zadovoljstvo poslom je ponasanje
pojedinca na radnom mestu. McGregor (1960) 1 Bass (1965) tvrde da zadovoljstvo poslom lezi u
potencijalu radnog okruzenja koji zadovoljava potrebe. Watson (1981) je ¢ak koji pokazao da su
ozenjeni zaposleni zadovoljniji od neozenjenih. Frazier (2005) govori da zadovoljstvo poslom ima i
unutrasnje i spoljasnje faktore motivacije. Kod unutrasnje motivacije, poslodavac moze da brine o
interesima zaposlenih, ukljucujuc¢i njihovu strast, kreativnost i energiju. Dok spoljasnji faktori
motivacije ukljuCuju pozitivno pojacanje zaposlenima kao S§to je povecanje plata, davanje
komplimenata, davanje vaznijih zadataka. Zadovoljstvo poslom predstavlja osecaj koji se javlja kao

rezultat percepcije da posao zadovoljava materijalne i psihicke potrebe (Aziri, 2008).
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Prilikom istrazivanja zadovoljstva, utvrdeno je da operativni elementi koji se odnose na dostupnost
proizvoda, stanje proizvoda, pouzdanost isporuke i brzinu isporuke, pored relacionih elemenata kao
Sto su komunikacija, kvalitet usluge, odziv i troSkovi, pozitivno uti¢u na zadovoljstvo potrosaca.
(Davis-Sramek et al., 2008). Seth et al. (2005) u svom modelu sugeriSu da kvalitet usluge zavisi od
interakcije izmedu pruzaoca usluge i primaoca. Li¢na interakcija sa zaposlenima moze poboljsati
iskustvo kupovine ili ga uciniti nezadovoljnim (Fitzsimmons i Fitzsimmons, 2004). Kvalitet usluznih

interakcija izmedu zaposlenih i potrosaca odreduje zadovoljstvo uslugom (Gronroos, 2001).

Nakon svega napred navedenog, disertacija se istraziti element zadovoljstva online potroSaca i
zaposlenih u preduze¢ima koja posluju u digitalnom svetu, kroz anketna pitanja koja se ti¢u odnosa

prema digitalnoj kupovini i zadovoljstva poslom i odnosom sa nadredenima kao i kolegama.

4.1.3 Socioekonomski status

Prema Elliot i Fowell (2009) online kupovina se brzo pojavila i sve vise potroSaca kupuje online u
poredenju sa posetom tradicionalnim fizickim prodavnicama. Neke rane studije o online kupovini su
pokazale da su potrosaci bili obrazovaniji (Li et., 1999), da su imali vi$i socioekonomski status, da su
bili mladih godina od proseka i da je veca verovatnoc¢a da su muskog pola (Korgaonkar i Wolin,
1999). Neke druge studije su istrazivale razlike u odlukama o digitalnoj kupovini prema razli¢itim
demografskim faktorima (Zheng, 2006; Rodgers & Harris, 2003; Slyke, Lou, Belanger i Sridhar,
2002). U istrazivanjima koje su sproveli Bae i Lee (2011) i Alsamadi (2002), nisu nadene nikakve
razlike izmedu muskaraca i Zena u obavljanju transakcija tokom digitalne kupovine. Seiders, Voss,
Grewal i Gredfrey (2005) pokazuju u istrazivanju da je starost napravila statisticki znacajnu razliku u
ponasanju potroSaca prilikom kupovine na Internetu. Istrazivanje je takode pokazalo statisticki
znacajnu razliku u transakcijama online kupovine potrosaca zbog prihoda; $to je vec¢i prihod, to su
vece transakcije digitalne kupovine. Medutim, (Seiders et al, 2005) istrazivanje nije otkrilo znacajne
razlike u transakcijama digitalne kupovine kad je u pitanju obrazovanje. U svojoj studiji Case, Burns
i Dick (2001) otkrili su da su vecina online potrosa¢a muskog pola. Prema Hasslingeru, Hadzicu i
Obazou (2007) potrosaci sa viSom stru¢nom spremom i visokim prihodima pokazali su pozitivan
stav 1 ponaSanje prema kupovini putem Interneta. Dakle, socioekonomski faktori kao $to su starost,

prihod i obrazovanje potrosaca znacajno uticu na online ponasanje.
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Autori Falode, Amubode i Adegunwa (2016) otkrili su u svom istrazivanju da se od Zena viSe
o¢ekuje da budu zainteresovane za modu i trendove u ode¢i, kao i za digitalnu kupovinu. U svojoj
studiji Bashir (2013) je zakljucio da se ponasanje pojedinacnih potrosaca ili grupa moze razlikovati u
zavisnosti od razli¢itih unutra$njih, ali i eksternih faktora kao Sto su li¢nost, psiholoski i drustveni
nagoni, koji utiCu na donosenje odluka i1 stvarno kupovno ponasanje pojedinca. Studija koju je
sproveo Ansari (2016) u Saudijskoj Arabiji otkrila je da su gradani Saudijske Arabije vise
zainteresovani za digitalnu kupovinu u poredenju sa ne-Saudijcima koji tamo Zive. Zene u Saudijskoj
Arabiji su viSe zainteresovane za digitalnu kupovinu u poredenju sa muskarcima. Ljudi starosti od 25
godina pa navi$e bili su viSe zainteresovani za online kupovinu u poredenju sa ljudima mladim od 25

godina.

Varijabla zaposlenosti je takode uticala na ponasanje potrosa¢a u kupovini putem Interneta.
Zaposleni su viSe zainteresovani za online kupovinu u odnosu na nezaposlene. Pol uti¢e na odnos
izmedu orijentacije potrosaca na digitalnu kupovinu i ponasanja prilikom kupovine. Muskarcima je
udobnost kao prednost online kupovine vaznija od zena (Chen i Hung, 2015). Razvijene zemlje su
bile vodece u online kupovini u poredenju sa zemljama u razvoju ili manje razvijenim zemljama.
Razvijene zemlje su pazljivo upravljale privatnos¢u i koris¢enjem liénih podataka potroSaca
(Reichheld i Schefter, 2000). Studije sprovedene u SAD uzimaju¢i u obzir socioekonomske faktore
pokazale su da online populacija nije reprezentativna za opStu populaciju; posebno, online populacija
je vecinski bila sazdana od muskaraca, koji su obrazovani i bogati (Ansari, 2016). Hasslinger et al.
(2007) u svom radu pokazuju da obrazovani potroSaci sa visokim prihodima ispoljavaju pozitivan
stav 1 ponaSanje prema online kupovini i prave razliku izmedu karakteristika potrosaca koje se
objasnjavaju kulturnim, drustvenim, li¢nim i psiholo§kim karakteristikama. Mareeswaran i
Sunderaraj (2017) su pronasli vezu izmedu zanimanja online potrosaca i njihove sklonosti da kupuju
na Internetu. Takode je pronadena pozitivha povezanost izmedu starosne grupe i svesti o onlajn
kupovini. Takode je utvrdena znacajna veza izmedu nivoa obrazovanja potroSaca i njihovog
korisc¢enja Interneta. Visi nivo pismenosti dovodi do upotrebe digitalnih prodavnica radi ostvarivanja

kupovine.

Rezultati studije Farooqi i Ansari (2017) zakljucuju da su potrosaci iz starosne grupe od 25-50 bile
najredovniji digitalni potrosa¢i, a potroSaci ispod 25 godina i sa vise od 50 godina nisu bili
zainteresovani za online kupovinu. Grupa potrosaca sa visokim prihodima kupovala je drasti¢no vise
preko Interneta od grupe potrosaca sa niskim prihodima. Pol je imao umereni uticaj na stav ljudi

prema digitalnoj kupovini. Studija koju su sproveli Muthumani i Rajayogan (2017) govori o
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znacajnom uticaju socioekonomskih faktora na ponaSanje potrosaca u online kupovini. Rezultati kao
odgovor potrosaca na razlicite socioekonomske faktore pokazuju da pol uti¢e na ucestalost kupovine
na Internetu. Zanimanje potrosaca nije znacajno uticalo na ponaSanje pri kupovini putem Interneta.
Prihodi imaju znacajan uticaj na ucestalost digitalne kupovine potroSaca. Rezultati takode pokazuju

da nema znacajnog uticaja prema razli¢itim starosnim grupama.

Prema autorima Ferri, Grifoni i Guzzo (2008) potrosace sve vise privlace digitalna kupovina zbog
njene pogodnosti u pogledu vremena i troskova, §to je dalje pokazalo da pre kupovine potroSac pita
za misljenje svojih prijatelja ili referentne grupe, jer dozivljava percipirani rizik online kupovine kao
vecdi od tradicionalnih kupovina. Kupovina potrosaca preko Interneta nastavlja da brzo raste Sirom
sveta, posebno medu mladim potrosa¢ima. U Sjedinjenim Drzavama, potroSaci od 25 do 34 godina

starosti ¢ine vise od Cetvrtine online kupovina (Walker i Mullins, 2014).

Navedena literatura dovoljno objasnjava razloge zbog kojih je potrebno socioekonomski profil

potroSaca empirijski istraziti i pokazati kako on dalje uti¢e na digitalnu kupovinu.

4.2 Digitalna prodavnica

Tokom poslednje dve decenije, sa napretkom digitalnih i mobilnih tehnologija, digitalne prodavnice
su se pojavile kao nova vrsta poslovnog modela. Digitalne prodavnice predstavljaju platforme koje
koriste digitalne tehnologije i alate za povezivanje potrosaca i preduzeca. Postaju sveprisutne u
mnogim sektorima privrede: primeri ukljucuju digitalne prodavnice kao §to su Amazon i Etsy,
aplikacije za deljenje voznje kao Sto su Uber 1 Lift, platforme za putovanja kao Sto su Airbnb i
Booking.com i platforme za dostavu hrane kao $to su Grubhub i Uber Eats (Borck, Caminade i von
Wartburg, 2020).

Digitalne prodavnice stvaraju vrednost tako $to omoguéavaju i promovisu vredne transakcije izmedu
potrosaca i preduzeca. Kao rezultat toga, ovi ucesnici u transakcijama obi¢no dele odredene
karakteristike koje su klju¢ne za njihovo upravljanje i uspeh. Mnoga online prodavnice postavljaju
pravila 1 politike za upravljanje transakcijama i promoviSu poverenje i pouzdanost i medu
preduze¢ima i medu potroSacima. Neka digitalne prodavnice takode pruzaju razliCite usluge
potrosa¢ima i ulazu u tehnologiju za poboljSanje performansi platforme. Zauzvrat, digitalne

prodavnice obi¢no naplacuju naknade na osnovu izvrsenih transakcija.
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Neke digitalne prodavnice su poremetile ¢itave industrije kao $to su ugostiteljstvo, dostava hrane ili
deljenje voznje. Neke su prosirile postojeca trzista, dok su druge stvorile sasvim nova trzista. Svi se
oslanjaju na poboljsane tehnologije kao Sto su pametni telefoni i konzole za video igre. Bez obzira na

njihov poseban kontekst, digitalne prodavnice dele niz karakteristika i nacina rada.

Digitalne prodavnice su dvostrane platforme koje povezuju preduzeca i online potroSace i pruzaju im
okruZenje za interakciju i transakciju. Na primer, putnici i domacini mogu da se povezu i obavljaju

transakcije preko Airbnb platforme. Putnici i vozac¢i mogu da se povezu preko aplikacija Uber i Lift.

Privla¢nost digitalnog trzista je prvenstveno odredena njegovom sposobnos$c¢u da privuc¢e dovoljno
potrosaca 1 dovoljno preduzeca, na nacin koji Cuva poverenje i integritet online platforme.
Ukljucenjem viSe visokokvalitetnih preduzeca, digitalno trziSte postaje vrednije za online potrosace.
Sli¢no, angazovanjem vecéeg broja potrosaca, digitalno trziste postaje vrednije preduze¢ima koje zele
da nastupe i u online svetu prodaje. Ova karakteristika digitalnih trzista je poznata kao indirektni
mrezni efekat. Digitalna trziSta pruzaju alate i usluge za olakSavanje i podsticanje vredne interakcije
izmedu potroSaca i preduzeca. Ovo ukljucuje ulaganja u izgradnju digitalne platforme, ukljucujudi
ulaganja i za unapredenje digitalne platforme sa pobolj$anim funkcionalnostima kako bi zadrzali
njenu privlacnost za sve korisnike platforme. Takve funkcionalnosti uklju¢uju pomo¢ potrosac¢ima da

pronadu proizvode koji odgovaraju njithovim interesima 1 plate na bezbedne nacine.

Danas, svi potrosaci znaju za digitalne prodavnice, a sve je rede i pronaci one koji se ne bave online
kupovinom, bilo u Republici Srbiji ili svetu. Zastoj daljem razvijanju digitalnih prodavnica oduvek je
Cinio faktor siromastva, kako stanovniStva tako i Citavih drzava. Tako za neke, online kupovina
predstavlja vid luksuza, dok za druge, ovaj vid kupovine predstavlja najbolji moguéi nacin
pronalaska proizvoda, informisanja o proizvodu, uporedivanja proizvoda i kona¢no i kupovine

odabranog proizvoda.

Kada se govori o digitalnim prodavnicama, obavezno se mora napomenuti digitalna usluga koju
zaposleni u preduze¢ima pruzaju online potrosa¢ima. Od kvaliteta usluge digitalne prodavnice moze
da zavisi i sam uspeh preduzeca na digitalnom trzistu. Iz tog razloga, u okviru digitalne prodavnice

posebna paznja ¢e se uprav posvetiti kvalitetu digitalne usluge.
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4.2.1 Kvalitet digitalne usluge

Pruzanje kvalitetne digitalne usluge, bolje od konkurencije, daje moguénost preduzeé¢ima da ostvare

konkurentsku diferencijaciju i prednost (Ranganathan i Ganapathy, 2002). Akinci, Atilgan-Inan i

Aksoy (2010) tvrde da opstanak online preduzeca zavisi od razumevanja, percepcije i procene

kvaliteta digitalnih usluga od strane potrosaca. Santos (2003) definiSe kvalitet digitalne usluge kao

ukupnu procenu potro$aca o izvrsnosti i kvalitetu ponude usluga na digitalnom trzistu, a ovo

stanoviste opisuje i kvalitet digitalne usluge uopste. U Tabeli 2 je prikazan pregled literature na polju

digitalne usluge i koje sve dimenzije usluga treba da sadrzi, po navedenim autorima.

Tabela 2. Literaturni pregled digitalne usluge

Autori/ Model

Dimenzije kvaliteta digitalne usluge

Dabholkar (1996)

Dizajn Internet stranice preduzeca, pouzdanost,
isporuka, lakoc¢a kori§éenja, uzivanje i kontrola

Loiacono et al. (2000 & 2007)/ WebQual

Informacije o postavljanju zadataka, intuitivne
operacije, lako razumljive, intuitivan izgled, kapacitet
za inovacije, personalizovana komunikacija,
poverenje, vreme odgovora, emocionalna privla¢nost,
konzistentna slika i potpuna online usluga

Yoo and Douthu (2001)/ SiteQual

Lakoca upotrebe, estetski dizajn, brzina obrade i
sigurnost

Barnes and Vidgen (2002)/ WebQual

Upotrebljivost, dizajn, informacije, poverenje i
empatija

Wolfinbarger and Gilly (2003)/ ETailQ

Dizajn Internet stranice preduzeca, pouzdanost,
bezbednost/privatnost i korisnic¢ka usluga

Yang et al. (2004)

Pouzdanost, stepen odziva, kompetentnost,
jednostavnost upotrebe, sigurnost i portfolio
proizvoda

Parasuraman et al. (2005)/ E-S-Qual and e-RecS-
Qual

Efikasnost, dostupnost sistema, ispunjenost,
privatnost, stepen odziva, nadoknada i kontakt

Yang et al. (2005)

Upotrebljivost, korisnost sadrzaja, adekvatnost
informacija, dostupnost i interakcija

Barnes and Vidgen (2006)

Upotrebljivost, kvalitet informacija, interakcija u
uslugama i preglednost

Bressolles (2006)/ NetQual

Informacije, jednostavnost upotrebe, estetski
elementi, pouzdanost i sigurnost/privatnost

Cristobal et al. (2007)/ PeSq

Web dizajn, korisni¢ki servis, osiguranje i upravljanje
narudzbinama

Akinci et al. (2010)

Efikasnost, dostupnost sistema, ispunjenost,
privatnost, stepen odziva, kompenzacija i kontakt

Ding et al. (2011)/e-SELFQUAL

Uocena kontrola, udobnost usluge, podrska klijentima
i ispunjenje usluga

Kaisara and Pather (2011)

Kvalitet informacija, bezbednost, komunikacija,
estetika Internet stranice i pristup

Izvor: Prilagodeno prema Tharanikaran, Sritharan i Thusyanthy (2017)
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Mnoga preduzeca koriste kvalitet usluga kao jednu od efikasnih strategija za postizanje konkurentske
prednosti (Park, Robertson i Wu, 2004; Liou i Tzeng, 2007; Dominic, Goh, Wong i Chen , 2010).
Iako ne postoje noviji statisticki podaci koji bi pokazali rast kvaliteta digitalnih usluga u digitalnoj
prodaji u Republici Srbiji, autor disertacije pretpostavlja da je kvalitet digitalne usluge vazan element
prilikom istrazivanja odnosa ljudskog kapitala digitalne prodaje, i kako u skladu sa tim digitalna

preduzec¢a mogu da upravljaju ljudskim kapitalom u svoju korist.

Treba napomenuti da u teoriji nedostataka usluga, koja pokuSava da prouci razlike izmedu
ocekivanja i iskustva, dolazi do jaza koji rezultuje nezadovoljnim potrosacem (Schneider i White
2004). Ova teorija razlikuje pet situacija kada je preduzece nesposobno pruzanjem svojih usluga da
dovede do zadovoljstva online potrosaca. Oni su sledeci:

1. Promotivni jaz: nesposobnost preduzeca da ispuni ocekivanja stvorena u glavama potroSaca
uglavnom promotivnim komunikacijama;

2. Jaz u razumevanju: jaz je nastao zbog netacnog razumevanja potreba i prioriteta potrosaca od
strane zaposlenih u preduzedu;

3. Proceduralni jaz: jaz je nastao zbog prevodenja oCekivanja potrosaca u operativne procedure i
sisteme sa poslovnom organizacijom;

4. Jaz u ponasanju: razlika izmedu oc¢ekivanja potrosaca i u€inka organizacije, fokusirajuci se na to
kako procedure adekvatno pokrivaju zahteve pruzanja usluga, i

5. Jaz u percepciji: razlika izmedu percepcije performansi potrosaca 1 stvarnosti.

Dok je kvalitet usluga postao neophodan u digitalnom poslovanju (Santos, 2003; Al-Hawari i Ward,
2006), zadovoljstvo online potrosaca je takode kriticno pitanje zbog intenzivne konkurencije u
digitalnom svetu (Ankit, 2011; Chen, Hsiao i Hwang, 2012; Ganiyu, Uche i Elizabeth, 2012;
Thusyanthy, 2014; Kundu i Datta, 2014). Ankit (2011) ukazuje da zadovoljstvo potroSaca postaje
vazan faktor za preduzeca Koja pruzaju usluge putem interneta. U stvari, elektronsko zadovoljstvo
potrosaca je znacajno za online poslovanje preduzeéa. Anderson i Srinivasan (2003) definiSu online
zadovoljstvo potrosaca kao zadovoljstvo u odnosu na njegovo prethodno iskustvo kupovine sa datim

preduzecem za digitalnu prodaju.

Takode, ne postoje nedavni podaci koji se odnose na porast zadovoljstva online potrosaca prilikom
kori$éenja digitalnih usluga online prodavnica u Republici Srbiji. Medutim, generalno usluge
digitalnog poslovanja predstavljaju visok stepen zadovoljstva potrosaca u drugim zemljama
(Chavosh, Halimi i Espahbodi, 2011; Ma, 2012; Ma i Zhao, 2012; Sharma, 2012) i stoga autor
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disertacije pretpostavlja da ¢e empirijsko istrazivanje pokazati da i u Republici Srbiji postoji
pozitivna korelacija izmedu zadovoljstva ljudskog kapitala i kvaliteta isporucene digitalne usluge

online preduzeca.

4.2.2 Uslovi poslovanja

Dok se digitalna prodaja brzo razvija, takode razvija vazne efekte na drustvenu i ekonomsku
strukturu. Efekti ovih promena su razliciti i ¢ak bi mogli da dovedu do digitalnog jaza medu

zemljama i promene poslovnih statuta, osporavanja poslovnog trzista i poreza.

Siroko korid¢enje Interneta ima posledice po elektronsko poslovanje kao $to su podrika privatnosti,
filtriranje podataka. Ali veliki uticaj ima i na uslove poslovanja preduzeéa koja se okrenu ka
digitalnom svetu. Stoga je neophodno znati kako digitalna prodaja uti¢e na preduzeéa i drustvo u

pogledu drustvenih i ekonomskih elemenata.

Digitalna prodaja se zasniva na digitalnim tehnologijama ukljuuju¢i komunikacionu mrezu,
racunare, softver i druge informacione tehnologije, elektronska trzista, elektronski novac i finansijske
interakcije. Postaje bitan element digitalna ekonomija koja je revolucionarna u svetskoj ekonomiji, i
proizasla iz tehnoloskih promena u globalnim ulaganjima u kojima se nove informacione tehnologije
vezuju za aktivnosti upravljanja i uslova poslovanja (Marzangou, Ghorbani, Vandi, Khodami,
Saadati i Aminian, 2014). Zbog toga je veoma vazno pozabaviti se uslovima poslovanja preduzeca,

odnosno efekte svih prethodno objasnjenih elemenata na poslovanje preduzeca.

Uslovi poslovanja predstavljaju poslednju instancu elemenata istrazivanja disertacije. ObjaSnjenjem i
analizom svih prethodnih elemenata modela istrazivanja, prikazace se njihov uticaj na uslove
poslovanja 1 dati predlog za budud¢i rast i razvoj preduzeca u Republici Srbiji u oblasti digitalne
prodaje. Aktuelni uslovi poslovanja za Republiku Srbiju, za digitalna preduzeca, dalo je USAID
istrazivanje (2020). Rezultati su predstavljeni u obliku SWOT matrice, u Tabeli 3.
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Tabela 3. SWOT analiza uslova poslovanja digitalne prodaje u Republici Srbiji

SNAGE:

* Solidna internet infrastruktura (dostupnost razlicitih
vrsta interneta, broj provajdera, itd.);

» Zakonska procedura za registraciju digitalnih
startup-ove je relativno jednostavna i nije skupa; ¢
Snazno internet prisustvo korporativnog sektora;

* Povoljni trgovinski sporazumi sa odredenim
zemljama koje nisu ¢lanice EU-28, posebno Rusijom;
» Jeftina struja.

SLABOSTI:

* Nizak nivo aktivnosti u digitalnoj prodaji;

* Skupo slanje medunarodnih paketa u EU;

* Prosecna plata i prosecna potro$nja domacinstava je
jedna od najnizih u Evropi;

* Poverenje potrosaca je nisko;
* Nizak obrazovni nivo
kompjuterska pismenost;

o Jezicke barijere, posebno prilikom narudivanja
putem medunarodnih Internet stranica;

* Carinske procedure za odredene proizvode;

* Relativno nerazvijena logistika;

* Visoki transakcioni troskovi (provizije banaka).

stanovniStva 1 slaba

SANSE:
* Visekanalni pristup kompanija u Srbiji (integrisani
brick & click);
* Online prodaja moze stvoriti odredene

medunarodne ili cak globalne trziSne niSe za
specifi¢ne autenti¢ne srpske lokalne proizvode;

* Vlada svake godine povecava svoje napore u
podrzavanju Sirenja rastuce IT industrije;

* Internet prodaja predstavlja snazan trzi$ni kontekst
za mnoge male nacionalne kompanije;

* Snazna upotreba drustvenih mreza u Srbiji mozZe se
koristiti za sinergetske efekte u kombinaciji sa online
prodajom;

« Digitalna prodaja se pokazala kao korisno sredstvo
u reSavanju odredenih specifi¢nih zahteva lokalnog ili
mikrolokalnog trzista.

PRETNJE:

* Niska atraktivnost trzista, posebno u pogledu
internet potros$nje, kupovine online proizvoda po
kategorijama i broja online potrosaca;

* Negativni PR digitalne prodaje;

* Sporo uvodenje digitalnih inovacija u online
prodaju;

* Pitanja sigurnosti i privatnosti (zastita li¢nih
podataka);

* Slaba ekspertiza i iskustvo u vezi sa transakcijama
elektronske prodaje;

* Jedna od najstarijih populacija u Evropi.

[zvor: Prilagodeno prema USAID (2020)

Na osnovu SWOT analize, jasno se uvida da postoje brojne prednosti ali 1 elementi na kojima se

mora raditi da bi se uspostavili uspes$niji uslovi poslovanja digitalnih preduzeca. Empirijsko

istrazivanje ove disertacije ¢e se pozabaviti elementom ljudskog kapitala, i kako isti zajedno sa svim

svojim karakteristikama, kao 1 digitalnom uslugom utice na uslove poslovanja preduze¢a u Republici

Srhiji.
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5. EMPIRIJSKO ISTRAZIVANJE

Na osnovu definisanog teorijskog modela istrazivanja, identifikovane su potrebne varijable za
istrazivanje. Varijable koje ¢e obuhvatiti istrazivanje se odnose na socioekonomski profil online
potrosaca, zadovoljstvo online potrosaca 1 zaposlenih u digitalnim prodavnicama, samopostovanje
potrosaca i zaposlenih u digitalnim prodavnicama kao i samoprocena sopstvenih postignuc¢a online

potrosaca i zaposlenih.

Pregledom literature identifikovani su i izabrani merni instrumenti koji su upotrebljeni u ranijim
istrazivanjima, a ¢iji rezultati su pokazali da ovi instrumenti poseduju potrebne nivoe pouzdanosti,

kao 1 unutrasnje i spoljasnje validnosti.

Usled zahteva potrosaca i zaposlenih u preduzeéima koja posluju digitalno za obezbedivanjem
poverljivosti i anonimnosti podataka i ucesnika u istrazivanju, imena ispitanika, kao i nazivi

preduzeca nisu obradivani.

IstraZivanje se sastojalo od dva anketna upitnika, pri ¢emu je jedan poslat online potroSacima, a drugi
zaposlenima u preduzecu. Razlika u upitnicima se nalazi u polju zadovoljstva ispitanika, kao 1
¢injenice da su se kod potroSaca istrazivali 1 socioekonomski profili, radi dobijanja uvida u znacaj
date varijable za dalje implikacije poslovanja preduzeéa. Sve varijable iz istrazivatkog modela imale
su ponudene odgovore, ili su merene na petostepenoj skali Likertovog tipa sa najniZim stepenom
slaganja gde je 1 — ,,uopste se ne slazem” do najviseg stepena slaganja gde je 5 — ,,u potpunosti se
slazem”. Konafan merni instrument za potroSace Sastojao se od sociodemografskih varijabli uz
elemente socioekonomskog profila, odnosa prema digitalnoj kupovini, samoprocenom sopstvenih
postignuca 1 samopostovanjem. Kona¢ni merni instrument za zaposlene u digitalnoj prodaji sastojao
se od sociodemografskih varijabli, zadovoljstva poslom, samoprocenom sopstvenih dostignucéa i
samopostovanjem. Merni instrument za obe strane istrazivanog ljudskog kapitala je dostupan u

prilogu, na kraju disertacije.
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5.1 Metodologija istrazivanja

Ova doktorska disertacija se temelji na podacima obradenim u istrazivanju, koje je trajalo tri meseca,

u periodu od decembra 2021. do kraja februara 2022. godine, na teritoriji Republike Srbije.

Istrazivanje je izvrSeno putem anketnih upitnika, koji su u okviru programa Google Forms, putem
linka, distribuirani ispitanicima. Anketni upitnici su poslati na ukupno 3245 elektronskih adresa, gde
Su ispitanici birali da li ¢e da popunjavaju upitnik za online potroSace ili za zaposlene u digitalnoj
prodaji. U okviru Google Forms, sva pitanja iz upitnika su oznacena kao obavezna, te nije bilo
moguénosti da stigne upitnik koji nije potpuno popunjen od strane ispitanika. Kako su sa pitanja bila
obavezna, ukupan broj pristiglih popunjenih upitnika je iznosio 388. Od tog broja, 113 ispitanika su
popunili upitnik za zaposlene u digitalnim prodavnicama, a 275 ispitanika je popunilo upitnik vezan
za online potrosace. U Tabeli 4 je prikazan stepen uces$ca ispitanika u empirijskom istrazivanju

disertacije.

Tabela 4. Ispitanici istrazivanja

o . Procenat popunjenih
Ispitanici Broj upitnika u odnosu na
ukupan broj poslatih
Online potrosaci 275 8.47% Ukupno poslato na
C . 3245 adresa ispitanika.
Zaposleni u digitalnoj 113 3.48%
prodaji
Ukupan broj ispitanika 388 11.95%
Izvor: Autor

Odgovori ispitanika ¢e pomo¢i u dubljoj analizi upavljanja ljudskim kapitalom u digitalnoj prodaji,
gde je osnovu predstavio teorijski deo disertacije. Kroz analizu rezultata i deskriptivnu statistiku,
utvrdi¢e se odnosi postavljeni u hipotezama, a Cije se varijable upravo ispituju u anketnih upitnicima.
Odgovori ispitanika ¢e pokazati da li sociekonomski profili potrosa¢a mogu da igraju bitnu ulogu u
razvoju digitalne prodaje u Republici Srbiji. Zadovoljstvo, samopostovanje i samoprocena su vec
dokazani kao elementi bitni za dalja istrazivanja ljudskog kapitala, uz tu razliku $to ¢e ova disertacija
da pokrije navedene varijable i sa strane potroSaca i sa strane zaposlenog. Model predstavljen u
prethodnom poglavlju pomoéi ¢e da se povezu sve varijable, i odredi njihov uticaj na kvalitet
digitalne usluge, odnos prema digitalnoj kupovini, a sve zajedno na poslovanje preduzeca koje

posluje i u digitalnom svetu.
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5.2 Deskriptivna statistika

Na pocetku deskriptivne statistike, krenuce se sa osnovnim podacima ispitanika, odnosno njihovim

demografskim karakteristikama. Kada su u pitanju demografske karakteristike ispitanika, one su

predstavljene na slede¢im tabelama. Prvo su predstavljeni zaposleni u digitalnoj prodaji, po polu,

godinama, starosti, zavrSenoj Skoli 1 poslu koji obavlja.

Tabela 5. Pol ispitanika- zaposlenih

Pol Frekvencija Procenat
Muski 52 46.0
Zenski 61 54.0
Ukupno 113 100.0
Izvor: Autor na osnovu programa SPSS 28.01.01
Tabela 6. Godine starosti ispitanika- zaposlenih
Opseg godina Frekvencija Procenat
do 25 1 9
od 26 do 35 16 14.2
od 36 do 45 43 38.1
od 46 do 55 32 28.3
preko 55 21 18.6
Ukupno 113 100.0
Izvor: Autor na osnovu programa SPSS 28.01.01
Tabela 7. Obrazovanje ispitanika- zaposlenih
Usmerenje Frekvencija Procenat
Drustveno usmerenje 55 48.7
Humanisticko usmerenje 5 4.4
Nesto drugo 10 8.8
Tehni¢ko usmerenje 43 38.1
Ukupno 113 100.0

Izvor: Autor na osnovu programa SPSS 28.01.01
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Tabela 8. Vrsta zaposlenja ispitanika- zaposlenih

P0sao Frekvencija Procenat
Administrativni 34 30.1
Menadzerski 45 39.8
Nesto drugo 6 5.3
Stru¢ni 28 24.8
Ukupno 113 100.0

Izvor: Autor na osnovu programa SPSS 28.01.01

Na osnovu prikazanih podataka za zaposlene u digitalnoj prodaji u Republici Srbiji, dominira zenski

pol (54%). NajviSe zaposlenih je u starosnim granicama od 36 do 45 godina (38.1%), sa drustvenim

usmerenjem (48.7%), dok je posao koji se obavlja najvise menadzerski (39.8%) a potom

administrativni (30.1%).

Nakon analize demografskih pokazatelja zaposlenih, prelazi se na demografske karakteristike online

potroSaca koj su ucestvovali u empirijskom istrazivanju. Njihovi podaci su prikazani u slede¢im

tabelama.

Tabela 9. Pol ispitanika- potroSaca

Pol Frekvencija Procenat
Muski 136 49.5
Zenski 139 50.5
Ukupno 275 100.0

Izvor: Autor na osnovu programa SPSS 28.01.01
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Tabela 10. Godine starosti ispitanika- potrosaca

Opseg godina Frekvencija Procenat
do 25 97 35.3
od 26 do 35 38 13.8
od 36 do 45 87 31.6
od 46 do 55 32 11.6
preko 55 21 7.6
Ukupno 275 100.0
Izvor: Autor na osnovu programa SPSS 28.01.01
Tabela 11. Obrazovanje ispitanika- potrosaca
Usmerenje Frekvencija Procenat
Drustveno usmerenje 72 26.2
Humanisticko usmerenje 131 47.6
Nesto drugo 10 3.6
Tehni¢ko usmerenje 62 22.5
Ukupno 275 100.0
Izvor: Autor na osnovu programa SPSS 28.01.01
Tabela 12. Vrsta zaposlenja ispitanika- potroSaca
Posao Frekvencija Procenat
Administrativni 99 36.0
MenadZerski 110 40.0
Nesto drugo 6 2.2
Strucni 60 21.8
Ukupno 275 100.0

Izvor: Autor na osnovu programa SPSS 28.01.01

Kada se analiziraju demografski podaci potroSaca, uvida se neznatna razlika medu polovima koji
koriste digitalne prodavnice za nabavku proizvoda i usluga (zenski 50.5% naspram muskog pola koji
je 49.5%). Na osnovu prilozenog, moZe se re¢i da varijabla pola ne igra bitnu ulogu u profilisanju
potrosaca digitalne prodaje. Sto se ti¢e starosne strukture, najveéi broj potrosaca spada u grupu do 25

godina (35.3%) a na drugom visokom mestu su potrosa¢i od 36 do 45 godina (31.6%). Po
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obrazvanju, ubedljivo vodi humanisticko usmerenje online potrosaca (47.6%), dok su po zanimanju
pre svega menadzeri (40%) a potom 1 administrativni radnici (36%). Tako je za preduzeca bitno da
imaju u vidu starosnu strukturu svojih potrosaca, obrazovanje i zanimanje, kako bi adekvatnije

prilagodili i ponudili proizvode zainteresovanim online potroSac¢ima.

5.2.1 Socioekonomski profil online potrosaca

Socioekonomski profil je u danasnje vreme bitna stavka segmentacije i targetiranja online potrosaca.
Kako bi digitalna preduzeca Sto bolje predstavila ponudu u okviru svojih online prodavnica, veoma
je bitno da znaju karakter socioekonomskog profila potroSaca koji njihove proizvode kupuju i

koriste. Podaci empirijskog istrazivanja se nalaze u narednim tabelama.

Tabela 13. Frekvencija kori$¢enja digitalnih usluga

Ucestalost Frekvencija Procenat
Cesto 192 69.8
Retko 60 21.8
Samo kada moram 23 8.4
Ukupno 275 100.0
Izvor: Autor na osnovu programa SPSS 28.01.01
Tabela 14. Percepcija digitalnih usluga
Ocena Frekvencija Procenat
1 2 T
3 15 55
4 62 22.5
5 196 713
Ukupno 275 100.0

Izvor: Autor na osnovu programa SPSS 28.01.01
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Grafikon 1. Percepcija digitalnih usluga- histogram
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Izvor: Autor na osnovu programa SPSS 28.01.01

Tabela 15. Mese¢na primanja ispitanika

Prihodi Frekvencija Procenat

do 35.000 RSD 3 1.1

od 100.001 do 125.000 RSD 10 3.6
od 35.001 do 55.000 RSD 136 49.5
od 55.001 do 75.000 RSD 55 20.0
od 75.001 do 100.000 RSD 40 14.5
preko 125.000 RSD 31 11.3
Ukupno 275 100.0

Izvor: Autor na osnovu programa SPSS 28.01.01
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Tabela 16. Mese¢ni iznos digitalne kupovine

Iznos kupovine Frekvencija Procenat
do 5.000 RSD 152 55.3
od 10.001 do 15.000 RSD 10 3.6
od 15.001 do 20.000 RSD 9 3.3
od 5.000 do 10.000 RSD 92 335
preko 20.000 RSD 12 4.4
Total 275 100.0

Izvor: Autor na osnovu programa SPSS 28.01.01

Cak 69.8% online potrosada u Republici Srbiji koristi usluge digitalne prodaje. Veoma visok
procenat koji treba da bude snazan pokazatelj preduze¢ima da raspolazu sa velikim broj stvarnih ali 1
zainteresovanih potros$aca, kojima treba da ponude svoje proizvode. Takode, dati procenat ukazuje
da i1 socioekonomski profil potroSaca moze da ima uticaj na kvalitet digitalne usluge, s obzirom na
frekvenciju koriS¢enja. Na Grafikonu 1 je prikazan histogram mi$ljenja potrosa¢a o vaznosti
digitalnih usluga, 1 ¢ak 71.3% ispitanika smatraju da su digitalne usluge od velike vaZznosti. Jo$ jedan
aspekt koji ukazuje da kvalitet digitalne usluge zavisi od socioekonomskih faktora. Veliki broj
potrosaca koji smatraju da su date usluge bitne, indirektno mogu pokazati zadovoljstvo pruzenom

uslugom.

49.5% online potroSaca u Srbiji zaradjuje u proseku od 35.000 RSD do 55.000 RSD $to je u direktnoj
korelaciji sa odgovorom da ¢ak 55.3% potroSa¢a moze na digitalnu prodaju da izdvoji svega do
5.000 RSD mesecno, dok njih 33.5% moze da izdvoji do 10.000 RSD. lako iznosi nisu visoki,
odgovaraju istrazivanju koje je USAID napravio 2020. godine. Potrosnja se nije zna¢ajnije pomerila,
zato §to je ekonomska moc¢ potrosaca i dalje na relativno niskom nivou. Zakljucak je prikazan u

Tabeli 17, kroz krostabulaciju.
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Tabela 17. Zarada- potro$nja potrosaca

Mesecni iznosi kupovine u digitalnim prodavnicama

od 10.001 od 15.001 o0d5.000  preko
do 5.000 Ukupno
do 15.000 do 20.000 do 10.000 20.000

RSD
RSD RSD RSD RSD
do 35.000 RSD 1 0 0 2 0 3
od 100.001 do
3 1 0 4 2 10
125.000 RSD
od 35.001 do
114 0 0 21 1 136
55.000 RSD
Mesecni prihodi | od 55.001 do
16 1 0 36 2 55
75.000 RSD
od 75.001 do
9 4 4 23 0 40
100.000 RSD
preko 125.000
9 4 5 6 7 31
RSD
Ukupno 152 10 9 92 12 275

Izvor: Autor na osnovu programa SPSS 28.01.01

Na osnovu napred navedenog, a iz tabelarnih prikaza, mozZe se zakljuciti da je socioekonomski profil
online potrosaca povezan sa odnosom koji isti imaju prema digitalnoj kupovini. Manji stepen zarade
potrosaca obezbeduje 1 niZi nivo potrosnje u digitalnoj kupovini. Medutim, §to je zarada veca (od
75.000 RSD do 100.000 RSD) 1 iznos potroSnje je znacajniji- ¢ak 23 potroSaca su potrosila iznos do
10.000 RSD mesec¢no, dok u intervalu zarade preko 125.000 RSD potrosaci troSe i preko 20.000
RSD na online kupovinu (njih 7). Takode, i na osnovu znacaja digitalnih usluga za potrosace, jasno
je da postoji povezanost izmedu profila 1 odnosa prema digitalnoj kupovini, 1 ona se ovde tumaci kao

pozitivna.
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5.2.2 Zadovoljstvo online potrosaca

Anketirani potrosaci su stepen svog zadovoljstva ka digitalnoj prodaji iskazali kroz 17 postavljenih
pitanja, sa ponudenim odgovorima prikazanim kroz petostepenu Likertovu skalu. Pitanja anketnog
uptinika su: 1. Narucivanje putem Interneta dozivljavam kao pogodnost; 2. Internet je prikladan
nacin kupovine; 3. Internet cesto frustrira. 4. Stedim puno vremena kupujucéi na internetu; 5.
Kupovina putem Interneta ugodno je iskustvo, 6. Radije ¢u kupiti u trgovini nego cekati dostavu; 7.
Volim kupovati tamo gde me ljudi znaju; 8. Dok kupujem na internetu, nedostaje mi iskustvo
interakcije s ljudima; 9. Volim imati mnogo informacija pre nego kupim; 0. Uvek uporedujem cene;
11. Pazljivo planiram kupovinu; 12. Kupujem stvari koje nisam planirao kupiti; 13. Oprezan sam pri
isprobavanju novih proizvoda; 74. Uzivam istrazujuci alternativne trgovine; 15. IstraZivanje novih
trgovina je gubljenje vremena; 16. Volim da isprobavam nove proizvode i robne marke; i 17. Volim

da kupim istu marku uvek.

IzvrSena je eksplorativna faktorska analiza, koris¢enjem analize glavnih komponenti. Minimalni
kriterijum faktorskog opterecenja je postavljen na 0.5. Zajednistvo skale, koje ukazuje na koli¢inu

varijanse u svakoj dimenziji, takode je procenjeno da bi se obezbedio prihvatljiv nivo objasnjenja.

Tabela 18. Deskriptivna statistika odnosa prema digitalnoj kupovini online potrosaca

: Aritmeticka Standardna
Izjava . o
sredina devijacija

Narucivanje putem Interneta doZivljavam kao pogodnost. 4.39 .818
Internet je prikladan na¢in kupovine. 4.32 841
Internet Cesto frustrira. 2.79 .950
Stedim puno vremena kupujuéi na Internetu. 3.66 .892
Kupovina putem Interneta ugodno je iskustvo. 3.88 971
Radije ¢u kupiti u trgovini nego ¢ekati dostavu. 3.35 1.050
Volim kupovati tamo gde me ljudi znaju. 3.57 .946
Dok kupujem na Internetu, nedostaje mi iskustvo interakcije s 3.32 1.050
ljudima.
Volim imati mnogo informacija pre nego kupim. 4.57 .763
Uvek uporedujem cene. 3.93 1.068
Pazljivo planiram kupovinu. 3.60 1.100
Kupujem stvari koje nisam planirao kupiti. 2.32 1.080
Oprezan sam pri isprobavanju novih proizvoda. 3.73 911
Uzivam istrazujudi alternativne trgovine. 2.90 .848
IstraZivanje novih trgovina je gubljenje vremena. 2.14 919
Volim da isprobavam nove proizvode i robne marke. 3.63 924
Volim da kupim istu marku uvek. 3.12 810

Izvor: Autor na osnovu programa SPSS 28.01.01
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Analizom deskriptivne statistike putem pregleda svih odgovora ispitanih potroSaca, jasno se moze
zakljuciti da se ispitanici najvise slazu sa izjavom da vole da imaju mnosto informacija o proizvodu
pre nego Sto se odluce za kupovinu. Ispitanici takode smatraju da je Internet prikladan nacin
kupovine kao i da je online kupovina dozivljena kao pogodnost. Sa druge strane, ispitanici se u
najvecem broju ne slaZzu sa izjavama da je istrazivanje novih prodavnica gubljenje vremena kao i da
kupuju stvari koje nisu planirali. Preduze¢a mogu da uvide da su online potro$aci u Republici Srbiji
pozitivno orijentisani prema digitalnoj prodaji, da vole da budu dobro informisani pre nego $to kupe

proizvod, da ¢esto uporeduju cene i planiraju svoje kupovine.

Tabela 19. KMO i Bartlett’s test zadovoljstva online potroSaca

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. .738
Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 2009.113
df 91
Sig. .000

Izvor: Autor na osnovu programa SPSS 28.01.01

Kaiser-Meier-Olkin mera adekvatnosti uzorkovanja je indeks koji se Kkoristi za ispitivanje
prikladnosti faktorskih analiza. Ova statistika pokazuje proporciju varijanse, za varijable ukljuc¢ene u
studiju je uobiCajena varijansa. Visoka vrednost (od 0.5 do 1) ukazuje na prikladnost faktorske
analize za date podatke. Bartletov test sferi¢nosti je test koji se koristi za ispitivanje hipoteze da
varijable nisu u korelaciji u populaciji. Drugim recima, matrica korelacije stanovnistva je matrica
identiteta, svaka varijabla savrSeno korelira sama sa sobom (r=1), ali nema korelaciju sa ostalim
varijablama (r=0). Znacajan rezultat (Sig. <0.05) ukazuje na to da su varijable dovoljno povezane
jedna sa drugom da bi se izvrSila znacajna faktorska analiza. KMO je iznad 0.7 Sto dokazuje
prikladnost faktorske analize, dok je Bartletov test znacajan (.000) i pokazuje da 17 tvrdnji o

zadovoljstvu potrosaca imaju medusobnu korelaciju.

Tokom faktorske analize, izjava Kupujem stvari koje nisam planirao kupiti prva je iskljucena iz
daljih proracuna jer je njen nivo zajednistva bio ispod 0.5 (.431). U drugoj iteraciji je iskljucena
izjava Oprezan sam pri isprobavanju novih proizvoda jer nije optere¢ena nikakvim faktorom. U
tre¢oj iteraciji, izjava Uzivam istraZujuci alternativne trgovine je iskljuena jer je bila unakrsno
optere¢ena sa dva faktora — Pogodnost i Istrazivanje (.505 i .653). Nakon isklju¢ivanja ove tri izjave,

nastavljeno je sa analizom.
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Tabela 20. Rotirana matrica komponenti zadovoljstva online potroSaca

Izjave Pogodnost Informacije  Iskustvo  Istrazivanje Kupovina
Internet je prikladan nacin 918
kupovine.
Narucivanje putem Interneta 914
dozivljavam kao pogodnost.
Stedim puno vremena kupujuéi 75

na Internetu.

Kupovina  putem Interneta 758

ugodno je iskustvo.

Volim imati mnogo informacija .883

pre nego kupim.

Uvek uporedujem cene. 778

Pazljivo planiram kupovinu. 735

Dok kupujem na Internetu, .829

nedostaje mi iskustvo interakcije

s ljudima.

Volim kupovati tamo gde me .801

ljudi znaju.

Radije ¢u kupiti u trgovini nego 787

¢ekati dostavu.

Volim da isprobavam nove -.857
proizvode i robne marke.

Istrazivanje novih trgovina je 745
gubljenje vremena.

Volim da kupim istu marku .838
uvek.

Internet Cesto frustrira. .659
Izvor: Autor na osnovu programa SPSS 28.01.01

U ovoj rotiranoj matrici trazimo faktorska opterecenja, koja se takode nazivaju korelacija faktor-
promenljiva. One su jednostavne korelacije izmedu varijabli i faktora. Izjave sa vrednostima manjim
od 0.5 su isklju¢ene iz matrice, a mozemo videti da se prve 4 izjave ucitavaju komponentom koja se
tice pogodnosti prilikom kupovine na mrezi. Izjave od 5 do 7 se u¢itavaju komponentom informacija,
izjave od 8 do 10 se ucitavaju komponentom u vezi sa iskustvom, 11 i 12 se u¢itavaju komponentom
istrazivanja brenda i prodavnica, a poslednje dve izjave se uéitavaju sa kupovhom komponentom.
Faktori istraZivanja i1 kupovine se sastoje od samo dve stavke, i iako ovi faktori postoje, nece se
ukljucivati u dalju analizu, tumacenje i rezultate, jer nisu podrzani sa dovoljnim brojem stavki. Moze
se zakljuciti da su kao rezultat izraunavanja faktorske analize na skali od Cetrnaest stavki tri faktora
izdvojena. Stoga, faktorska analiza pruza dokaze koji sugeriSu da skala za merenje zadovoljstva od

Cetrnaest stavki zapravo meri tri faktora — pogodnost, iskustvo i informacije odvojeno.
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Tabela 21. Koli¢ina varijanse zadovoljstva online potroSaca

1zjave Ekstrakcija
Narucivanje putem Interneta dozivljavam kao pogodnost. 839
Internet je prikladan nac¢in kupovine. .855
Internet Cesto frustrira. 124
Stedim puno vremena kupujuéi na Internetu. .676
Kupovina putem Interneta ugodno je iskustvo. .740
Radije ¢u kupiti u trgovini nego ¢ekati dostavu. 137
Volim kupovati tamo gde me ljudi znaju. .783
Dok kupujem na Internetu, nedostaje mi iskustvo interakcije s ljudima. 732
Volim imati mnogo informacija pre nego kupim. .789
Uvek uporedujem cene. 164
Pazljivo planiram kupovinu. 815
Istrazivanje novih trgovina je gubljenje vremena. 675
Volim da isprobavam nove proizvode i robne marke. .789
Volim da kupim istu marku uvek. .839

Izvor: Autor na osnovu programa SPSS 28.01.01

Koli¢ina varijanse je proporcija varijanse objasnjena zajedni¢kim faktorima. Male vrednosti ukazuju

na varijable koje se ne uklapaju dobro sa faktorskim reSenjem i koje bi eventualno trebale biti

odsecene od dalje analize. Obi¢no se uklanjaju vrednosti manje od 0.5.

Tabela 22. Ukupna varijansa zadovoljstva online potrosaca

Inicijalne sopstvene vrednosti Ekstrakcija sume kvadratnog uéitavanja Rotacioni zbir opterecenja na kvadrat

Komponenta % od o % od L % od L
Ukupno B Kumulativni % Ukupno B Kumulativni % Ukupno 3 Kumulativni %

Varijanse Varijanse Varijanse

4371 31220 31.220 4371 31220 31.220 3.380 24.140 24.140

2.716 19.400 50.619 2.716 19.400 50.619 2.222 15.870 40.009

1431 10.220 60.840 1431 10.220 60.840 2.213 15.807 55.817

1.210 8.641 69.480 1.210 8.641 69.480 1.663 11.876 67.692

1.029 7.349 76.829  1.029 7.349 76.829 1.279 9.137 76.829

.683  4.875 81.705
573 4.094 85.799
457 3.264 89.063
413 2.950 92.013
328  2.344 94.357
302 2.154 96.511
211 1.507 98.018
183 1.309 99.327
14 .094 673 100.000

el e
SREBowo~vourwNe

Izvor: Autor na osnovu programa SPSS 28.01.01
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Sopstvena vrednost predstavlja ukupnu varijansu objaSnjenu svakim faktorom. Faktor koji ima
sopstvenu vrednost preko 1 se bira za dalje proucavanje. U ovom slucaju imamo 5 komponenti sa
vrednosc¢u ve¢om od 1, a kumulativni procenat je 76.8%, pa mozemo zakljuciti da ovih 5
komponenti treba zadrzati u modelu. Prvih pet izjava su time i najvaznije i preduzeca treba da ih

koriste za razvoj efikasnih potrosackih strategija.

Grafikon 2. Scree Plot zadovoljstva online potrosaca

Eigenvalue

Y

1 2 3 4 5 ] 7 3 9 10 1 12 13 14

Component Number

Izvor: Autor na osnovu programa SPSS 28.01.01

Primenom graficke tehnike Scree Plot, potvrden je optimalan broj varijabli ovog istraZivanja.
Varijable koje imaju visok nagib na strmoj padini grafikona pokazuju visok stepen relevantnosti, dok
varijable na plitkom nagibu pokazuju da imaju mali doprinos reSenju odredenog problema. U ovom
slucaju, nagib je visok izmedu prve i druge, druge i trece, trece i Cetvrte , Cetvrte i pete, Sto sugerise

da je koriscenje prvih 5 varijabli relevantno za potrebe ovog dela istrazivanja.
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5.2.3 Zadovoljstvo zaposlenih

Anketirani zaposleni u digitalnoj prodaji su stepen svog zadovoljstva iskazali kroz 22 postavljenih
pitanja o zadovoljstvu poslom Kkoji obavljaju, sa ponudenim odgovorima prikazanim kroz
petostepenu Likertovu skalu. Pitanja anketnog uptinika su: 1. Sve u svemu, zadovoljan sam svojim
poslom; 2. Ne volim svoj posao, 3. Volim da radim svoj posao; 4. Svidaju mi se ljudi sa kojima
radim; 5. Smatram da moram vise da radim na svom poslu zbog nesposobnosti ljudi sa kojima
radim; 6. Volim da radim zadatke koje dobijam kao radna zaduzenja na poslu; 7. Imam previse
obaveza i odgovornosti; 8. Imam priliku da ucestvujem u obukama, vebinarima, sastancima i
terenskim aktivnostima; 9. Dobijam informacije, alate i resurse koji su mi potrebni za efikasno
obavljanje posla; 10. Znam Sta se od mene ocekuje na poslu, 11. Dozvoljeno mi je / ohrabreno da
donosim odluke za resavanje problema za svoje kupce; 12. Ne bih razmisljao o napustanju posla; 13.
Razmislio bih o tome da svoj posao ostavim ukoliko nadem drugi sa boljom platom; 14. Razmislio
bih o tome da svoj posao ostavim ukoliko nadem drugi sa vecim mogucnostima napredovanja; 15.
Osecam da moj posao ima vrednost za zajednicu; 16. Postoje i druge radne vestine koje bih voleo da
naucim, 17. Moj nadredeni je kompetentan u obavljanju svog posla; 18. Moj nadredeni pokazuje
interesovanje za moja osecanja,; 19. Mogu se osloniti na svog nadredenog, 20. Osecam da sam
posteno placen za posao koji radim; 21. Nisam zadovoljan beneficijama koje primam, i 22. Ne

osecam da je moj rad cenjen.
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Tabela 23. Deskriptivna statistika zadovoljstva poslom zaposlenih

Izjava Aritmeticka sredina  Standardna devijacija
Sve u svemu, zadovoljan sam svojim poslom. 4.23 .886
Ne volim svoj posao. 1.49 .857
Volim da radim svoj posao. 4.38 919
Svidaju mi se ljudi sa kojima radim. 4.19 .882

Smatram da moram vise da radim na svom poslu
zbog nesposobnosti ljudi sa kojima radim.

Volim da radim zadatke koje dobijam kao radna
zaduzenja na poslu.

Imam previse obaveza i odgovornosti. 3.83 1.149
Imam priliku da ucestvujem u obukama,

. - : . : 3.84 1.293
vebinarima, sastancima i terenskim aktivnostima.
Dobijam informacije, alate i resurse Kkoji su mi
potrebni za efikasno obavljanje posla.

Znam §ta se od mene o¢ekuje na poslu. 4.48 .803
Dozvoljeno mi je / ohrabreno da donosim odluke

. ) : 4.20 937
za reSavanje problema za svoje kupce.
Ne bih razmisljao o napustanju posla. 4.04 1.220
Razmislio bih o tome da svoj posao ostavim

2.70 1.329

4.02 876

4.00 1.026

ukoliko nadem drugi sa boljom platom. 2.66 1.480
Razmislio bih o tome da svoj posao ostavim

ukoliko nadem drugi sa ve¢im moguénostima 2.92 1.471
napredovanja.

Ose¢am da moj posao ima vrednost za zajednicu. 4.19 915
PostVQJe 1 druge radne veStine koje bih voleo da 437 847
naucim.

IF\)/([)(S)JIanadredem je kompetentan u obavljanju svog 412 1127
MOJ’ n_adredenl pokazuje interesovanje za moja 378 1973
osecanja.

Mogu se osloniti na svog nadredenog. 4.00 1.195
gfﬁ;?m da sam posteno placen za posao Koji 372 1243
Nisam zadovoljan beneficijama koje primam. 2.44 1.274
Ne osecam da je moj rad cenjen. 2.27 1.262

Izvor: Autor na osnovu programa SPSS 28.01.01

Na osnovu analize deskriptivne statistike zaposlenih u digitalnim prodavnicama, moze se zakljuciti
da su zaposleni zadovoljni svojim poslom, da nemaju Zelju da ga menjaju, da su zadovoljni
kolegama sa kojima rade, kao i da smatraju da su njihovi nadredeni dovoljno kompetentni u
obavljanju svog posla. Takode, ispitani zaposleni se ne slazu sa konstatacijom da se njihov rad ne
ceni kao i da nisu zadovoljni beneficijama koje dobijaju na poslu. Tabela 23 jasno pokazuje da su
zaposleni u preduzecima, koja posluju u digitalnom svetu, a osnovana na teritoriji Republike Srbije,

zadovoljni poslom koji obavljaju.
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Tabela 24. KMO i Bartlett’s test zadovoljstva zaposlenih

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. .825
Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 1469.153
df 231
Sig. <.001

Izvor: Autor na osnovu programa SPSS 28.01.01
U slucaju zadovoljstva poslom zaposlenih u digitalnoj prodaji, KMO je iznad 0.8 $to dokazuje
prikladnost faktorske analize, dok je Bartletov test znacajan (<.001) i pokazuje da 22 tvrdnje o

zadovoljstvu ispitanika imaju medusobnu korelaciju.

Tabela 25. Rotirana matrica komponenti zadovoljstva zaposlenih

Izjava Posao Nadredeni Resursi Benefiti Otkaz  Kolege Obaveze

Volim da radim svoj

842
pOsao.
Ne volim svoj posao. -.761
Sve u svemu, zadovoljan 737

sam svojim poslom.
Volim da radim zadatke
koje dobijam kao radna .685
zaduzenja na poslu.

Ne bih razmisljao o
napustanju posla.

Moj nadredeni je
kompetentan u obavljanju .893
svog posla.

Mogu se osloniti na svog
nadredenog.

Moj nadredeni pokazuje
interesovanje za moja .882
osecanja.

Dobijam informacije,

alate i resurse koji su mi

potrebni  za  efikasno

obavljanje posla.

Imam priliku da

ucestvujem u obukama,

vebinarima, sastancima i

terenskim aktivnostima.

Znam S§ta se od mene

ocekuje na poslu.

Osecam da moj posao

ima vrednost za 568
zajednicu.

528

.886

729

728

647
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Dozvoljeno mi je /

ohrabreno da donosim

odluke za  reSavanje

problema za svoje kupce.

Nisam zadovoljan

beneficijama koje 878
primam.

Osec¢am da sam posteno

placen za posao Kkoji -.671
radim.

Ne ose¢am da je moj rad
cenjen.

Razmislio bih o tome da
SVOj  posao  ostavim
ukoliko nadem drugi sa 812
veéim moguénostima
napredovanja.

Razmislio bih o tome da
SVOj  posao  ostavim
ukoliko nadem drugi sa
boljom platom.

Postoje 1 druge radne
vestine koje bih voleo da .655
naucim.

Smatram da moram vise

da radim na svom poslu

zbog nesposobnosti ljudi

sa kojima radim.

Svidaju mi se ljudi sa

kojima radim.

Imam previSe obaveza i

odgovornosti.

Izvor: Autor na osnovu programa SPSS 28.01.01

533

.665

704

- 797

155

.857

Rotirana matrica komponenti pokazuje da se izjave od 1 do 5 ucitavaju sa komponentom posao,
izjave 6 do 8 se ucitavaju komponentom u vezi sa nadredenima, izjave od 9 do 13 se ucitavaju
komponentom o radnim resursima, 14 do 16 se ucitavaju sa komponentom benefita, izjave 17 do 19
se uCitavaju sa komponentom napustanja poslova, 20 i 21 se ucitavaju komponentom o kolegama, a
poslednja izjava se ucitava sa komponente obaveze. Faktori kolege i obaveze se sastoje od
nedovoljnog broja izjava, i iako ovi faktori postoje, ne¢e se ukljucivati u dalju analizu, tumacenje i
rezultate, jer nisu podrzani sa dovoljnim brojem stavki. Moze se zakljuciti da je kao rezultat
izraCunavanja faktorske analize na skali od dvadeset i dve stavke izdvojeno pet odvojenih faktora.
Stoga, faktorska analiza pruza dokaze koji sugeriSu da skala za merenje zadovoljstva od dvadeset 1

dve stavke zapravo meri pet faktora — posao, nadredeni, resursi, benefiti i otkaz odvojeno.
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Tabela 26. Koli¢ina varijanse zadovoljstva zaposlenih

Izjava Ekstrakcija

Sve u svemu, zadovoljan sam svojim poslom. 782
Ne volim svoj posao. 729
Volim da radim svoj posao. 759
Svidaju mi se ljudi sa kojima radim. .769
Smatram da moram vise da radim na svom poslu zbog

e . . .768
nesposobnosti ljudi sa kojima radim.
Volim da radim zadatke koje dobijam kao radna zaduzenja na 591
poslu. '
Imam previse obaveza i odgovornosti. .803
Imam priliku da ucestvujem u obukama, vebinarima, sastancima i 606
terenskim aktivnostima. '
Dobijam informacije, alate i resurse koji su mi potrebni za 682
efikasno obavljanje posla. '
Znam §ta se od mene o¢ekuje na poslu. .655
Dozvoljeno mi je / ohrabreno da donosim odluke za reSavanje 682
problema za svoje kupce. '
Ne bih razmisljao o napustanju posla. 778
Razmislio bih o tome da svoj posao ostavim ukoliko nadem drugi 788
sa boljom platom. '
Razmislio bih o tome da svoj posao ostavim ukoliko nadem drugi 795
sa ve¢im mogucénostima napredovanja. '
Osec¢am da moj posao ima vrednost za zajednicu. .695
Postoje 1 druge radne vestine koje bih voleo da naucim. .689
Moj nadredeni je kompetentan u obavljanju svog posla. 873
Moj nadredeni pokazuje interesovanje za moja osecanja. .884
Mogu se osloniti na svog nadredenog. .885
Osecam da sam posteno placen za posao koji radim. 811
Nisam zadovoljan beneficijama koje primam. .829
Ne ose¢am da je moj rad cenjen. .807

Izvor: Autor na osnovu programa SPSS 28.01.01

Sve tvrdnje o zadovoljstvu zaposlenih u ekstrakciji imaju vrednosti veée od 0.5, §to znaci da nijednu

izjavu ne treba izbaciti iz dalje analize.
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Tabela 27. Ukupna varijansa zadovoljstva zaposlenih

Inicijalne sopstvene vrednosti

Ekstrakcija sume kvadratnog ucitavanja Rotacioni zbir opterecenja na kvadrat

% od

Komponenta % od o % od o o
upno B Kumulativni % Ukupno B Kumulativni % Ukupno B Kumulativni %
Varijanse Varijanse Varijanse

1 7919 35996 35996 7.919 3599 35996 3594 16.337  16.337

2 2.032 9.234 45230 2.032 9.234 45230 3.106 14.120  30.457

3 1.800 8.183 53413 1.800 8.183 53413 2.641 12.006 42.463

4 1.502 6.825 60.239 1502 6.825 60.239 2.350 10.682  53.145

5 1.263 5.739 65.978 1.263 5.739 65.978 2.053 9.333 62.477

6 1126 5.119 71.097 1126 5.119 71.097 1.744 7.930 70.407

7 1.020 4.635 75.732 1.020 4.635 75.732 1172 5.326 75.732
8 806  3.665 79.397
9 635 2.888 82.285
10 631  2.867 85.152
11 561 2551 87.703
12 445 2.021 89.724
13 375 1.702 91.427
14 358  1.627 93.054
15 287  1.307 94.361
16 261 1.185 95.545
17 226 1.028 96.573
18 211 .958 97.531
19 191 .867 98.398
20 133 .604 99.002
21 131 594 99.596
22 .089 404 100.000

Izvor: Autor na osnovu programa SPSS 28.01.01

Za zadovoljstvo zaposlenih, prvih 7 izjava ima vrednosti vece od 1, dok je kumulativni procenat

75.7%. Zakljucuje se da datih sedam izjava treba zadrzati u modelu. Prvih sedam izjava su najvaznije

i preduzeca treba da ih koriste za razvoj efikasnih strategija ljudskih resursa.
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Grafikon 3. Scree Plot zadovoljstva zaposlenih
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Izvor: Autor na osnovu programa SPSS 28.01.01

Primenom graficke tehnike Scree Plot, potvrden je optimalan broj varijabli ovog istrazivanja.
Varijable koje imaju visok nagib na strmoj padini grafikona pokazuju visok stepen relevantnosti, dok
varijable na plitkom nagibu pokazuju da imaju mali doprinos reSenju odredenog problema. U ovom
slucaju, nagib je visok izmedu prve pa sve do sedme varijable, sto sugerise da je koriséenje prvih 7

varijabli relevantno za potrebe ovog dela istrazivanja.

5.2.4 Samoprocena online potrosaca

Ocena samoprocene sopstvenih dostignuéa je uradena kroz upitnik, putem 12 pitanja, gde su
odgovori ponudeni kroz Likertovu petostepenu skalu. Pitanja od interesa za ovu disertaciju su bila: 1.
Uveren sam da u Zivotu postizem zasluzeni uspeh, 2. Ponekad se osecam depresivno, 3. Kad
pokusam, uglavnom uspem, 4. Ponekad kad ne uspem, osecam se bezvredno; 5. Uspesno izvrsavam
zadatke; 6. Ponekad ne ose¢am kontrolu nad svojim poslom; 7. Sve u svemu, zadovoljan sam sobom;
8. Ispunjen sam sumnjama u svoju sposobnost; 9. Sam odredujem sta ¢e se dogoditi u mom zivotu;
10. Ne osecam kontrolu nad svojim uspehom u karijeri; 11. Sposoban sam da se nosim s ve¢inom

svojih problema, i 12. Postoje trenuci kada mi stvari izgledaju prilicno sumorno i bezizlazno.

Prvo c¢e se izvrsiti deskriptivna statisti¢cka analiza odgovora, a ista je prikazana u Tabeli 28.
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Tabela 28. Deskriptivna statistika samoprocene online potro$aca

Izjava Aritmeticka sredina  Standardna devijacija
Uveren sam da u zivotu postizem zasluzeni uspeh. 411 873
Ponekad se osecam depresivno. 1.91 1.001
Kad pokusam, uglavnom uspem. 4.33 .691
Ponekad kad ne uspem, ose¢am se bezvredno. 1.90 913
Uspesno izvrSavam zadatke. 4.50 .636
Ponekad ne ose¢am kontrolu nad svojim poslom. 2.26 1.116
Sve u svemu, zadovoljan sam sobom. 4.44 .661
Ispunjen sam sumnjama u svoju sposobnost. 1.68 940
Sam odredujem sta ¢e se dogoditi u mom zivotu. 4.04 .958
Ne ose¢am kontrolu nad svojim uspehom u karijeri. 2.04 1.012
Sposoban sam da se nosim s ve¢inom svojih 455 668

problema.

Postoje trenuci kada mi stvari izgledaju prili¢cno
sumorno i bezizlazno.

Izvor: Autor na osnovu programa SPSS 28.01.01

2.69 1.292

Analiza deskriptivne statistike samoprocene online potrosaca ukazuje na to da potrosaci smatraju da
Su sposobni da se nose sa ve¢inom svojih problema. Zatim, smatraju da uspesno zavr$avaju svoje
zadatke kao 1 da su zadovoljni samim sobom. Sa druge strane, ne slaZu se sa tvrdnjama da su
ispunjeni sumnjama u svoje sposobnosti kao i da se osecaju depresivno. Sa aspekta lokusa kontrole,
moze se zakljuciti da online potrosaci u Republici Srbiji imaju interni lokus kontrole, kada je u
pitanju procena sopstvenih mogucnosti. Oni su pre lideri nego sledbenici, brzo uce i1 napreduju,

veruju u sebe i svoje sposobnosti.

Tabela 29. KMO i Bartlett’s test samoprocene online potroSaca

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. .880
Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 1851.784
df 66
Sig. .000

Izvor: Autor na osnovu programa SPSS 28.01.01

Za samoprocenu online potrosaca, KMO je iznad 0.8 $to dokazuje prikladnost faktorske analize, dok

je Bartletov test znacajan (.000) i pokazuje da 12 izjava 0 samoproceni imaju medusobnu korelaciju.
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Tabela 30. Rotirana matrica komponenti samoprocene online potrosaca

Izjava Sposobnost Kontrola Uspeh
Uspesno izvrSavam zadatke. .859
Kad pokusam, uglavnom uspem. .825
Sposoban sam da se nosim s ve¢inom svojih 812
problema. '
Sve u svemu, zadovoljan sam sobom. .793
Ispunjen sam sumnjama u svoju sposobnost. -.764
Sam odredujem sta ¢e se dogoditi u mom 757
zivotu. '
Ponekad se osecam depresivno. -.702
Ponekad ne oseéam kontrolu nad svojim 672
poslom. '
Ponekad kad ne uspem, oseCam se
-.602
bezvredno.
Postoje trenuci kada mi stvari izgledaju 899
prilicno sumorno i bezizlazno. '
Ne osec¢am kontrolu nad svojim uspehom u 798
karijeri. '
Uveren sam da u zivotu postizem zasluZeni 899

uspeh.

Izvor: Autor na osnovu programa SPSS 28.01.01

Rotirana matrica komponenti pokazuje da se izjave od 1 do 9 ucitavaju komponentom o sposobnosti

dovrSavanja zadataka i reSavanju problema, izjave 101 11 se ucitavaju komponentom koja se odnosi

na kontrolu, a poslednja izjava se ucitava komponentom uspeh. Faktori kontrola i uspeh se sastoje od

samo dve odnosno jedne stavke respektivno, i iako ovi faktori postoje, nece se ukljucivati u dalju

analizu, tumacenje 1 rezultate, jer nisu podrZani sa dovoljnim brojem stavki. Moze se zakljuciti kao

rezultat izracunavanja faktorske analize na skali od dvanaest stavki da je izdvojen jedan faktor.

Stoga, faktorska analiza pruza dokaze koji sugeriSu da skala samoprocene od dvanaest stavki zapravo

meri jedan faktor - sposobnost.
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Tabela 31. Koli¢ina varijanse samoprocene online potrosaca

Izjava Ekstrakcija
Uveren sam da u zivotu postizem zasluzeni uspeh. 815
Ponekad se osecam depresivno. 715
Kad pokusam, uglavnom uspem. 714
Ponekad kad ne uspem, ose¢am se bezvredno. .627
Uspesno izvrSavam zadatke. .816
Ponekad ne ose¢am kontrolu nad svojim poslom. .635
Sve u svemu, zadovoljan sam sobom. .699
Ispunjen sam sumnjama u svoju sposobnost. .646
Sam odredujem sta ¢e se dogoditi u mom zivotu. 597
Ne osecam kontrolu nad svojim uspehom u Karijeri. 781
Sposoban sam da se nosim s ve¢inom svojih problema. .7156
Postoje trenuci kada mi stvari izgledaju prilicno sumorno i bezizlazno. 733

Izvor: Autor na osnovu programa SPSS 28.01.01

I u ovom slucaju, sve gore navedene izjave U ekstrakciji imaju vrednosti vece od 0.5, §to znaci da

nijednu izjavu ne treba odvojiti od dalje analize.

Tabela 32. Ukupna varijansa samoprocene online potroSaca

Inicijalne sopstvene vrednosti Ekstrakcija sume kvadratnog uéitavanja Rotacioni zbir optere¢enja na kvadrat
Komponenta % od o % od L % od L
Ukupno B Kumulativni % Ukupno B Kumulativni % Ukupno 3 Kumulativni %
Varijanse Varijanse Varijanse

5.745 47872 47872 5745 47872 47872 5197 43311 43311
1.560 13.000 60.872 1560 13.000 60.872 2.001 16.679  59.990
1.229 10.245 71117 1229 10.245 71117 1335 11.127 71.117
.643  5.355 76.472
556 4.630 81.101
478  3.980 85.081
417 3.472 88.553
388  3.234 91.787
320 2671 94.458
261 2173 96.631
221 1.839 98.470
184 1530  100.000

e =
ML B ©ONO O WN P

Izvor: Autor na osnovu programa SPSS 28.01.01
U slucaju samoprocene potrosaca, prve 3 izjave imaju vrednosti vece od 1, a kumulativni procenat je

71% tako da se zakljucuje da ove 3 izjave treba zadrzati u modelu. Prve tri izjave su najvaznije i

preduzeca treba da ih koriste za razvoj efikasnih potroSackih strategija.
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Grafikon 4. Scree Plot samoprocene online potro$aca
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Izvor: Autor na osnovu programa SPSS 28.01.01

Primenom graficke tehnike Scree Plot, potvrden je optimalan broj varijabli ovog istrazivanja. U
ovom slucaju, nagib je visok izmedu prve do trece varijable, sto sugerise da je koriscenje prve 3

varijable relevantno za potrebe ovog dela istrazivanja.

5.2.5 Samoprocena zaposlenih

Posmatranje samoprocene sopstvenih dostignuc¢a zaposlenih u digitalnoj prodaji je uradena kroz
upitnik, putem istih 12 pitanja koja su postavljena i online potroSac¢ima u Republici Srbiji. Tako,
pitanja su bila: 1. Uveren sam da u Zivotu postizem zasluzeni uspeh; 2. POnekad se osecam
depresivno, 3. Kad pokusam, uglavnom uspem; 4. Ponekad kad ne uspem, osecam se bezvredno; 5.
Uspesno izvrsavam zadatke; 6. Ponekad ne ose¢am kontrolu nad svojim poslom; 7. Sve u svemu,
zadovoljan sam sobom; 8. Ispunjen sam sumnjama u svoju sposobnost; 9. Sam odredujem sta ce se
dogoditi u mom zivotu; 10. Ne osecam kontrolu nad svojim uspehom u karijeri; 11. Sposoban sam da
se nosim s vec¢inom svojih problema, i 12. Postoje trenuci kada mi stvari izgledaju prilicho sumorno i

bezizlazno.
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Prvo ¢e se kao i1 kod online potroSaca, posmatrati deskriptivna statistika odgovora, kako bi se
utvrdilo koje izjave imaju najveci znacaj za zaposlene, a potom se posmatraju one varijable sa

kojima se zaposleni najmanje slazu odnosno ne slazu.

Tabela 33. Deskriptivna statistika samoprocene zaposlenih

Izjave Aritmeticka sredina  Standardna devijacija
Uveren sam da u zivotu postizem zasluzeni uspeh. 3.93 1.015
Ponekad se osecam depresivno. 2.26 1.273
Kad pokusam, uglavnom uspem. 4.24 q11
Ponekad kad ne uspem, ose¢am se bezvredno. 2.06 1.136
Uspesno izvrSavam zadatke. 4.47 .584
Ponekad ne ose¢am kontrolu nad svojim poslom. 2.56 1.274
Sve u svemu, zadovoljan sam sobom. 4.27 .756
Ispunjen sam sumnjama u svoju sposobnost. 1.78 1.058
Sam odredujem sta ¢e se dogoditi u mom zivotu. 3.90 1.026
Ne ose¢am kontrolu nad svojim uspehom u karijeri. 2.32 1.255
Sposoban sam da se nosim s ve¢inom svojih 430 755

problema.

Postoje trenuci kada mi stvari izgledaju prili¢cno
sumorno i bezizlazno.

Izvor: Autor na osnovu programa SPSS 28.01.01

2.69 1.350

Sli¢nosti postoje izmedu samoprocene sopstvenih postignu¢a online potroSaca i1 zaposlenih u
digitalnoj prodaji. Zaposleni su takode zadovoljni sobom, uspesno izvrSavaju zadatke 1 nose se sa
svojim problemima. Pored toga, ne osecaju se sumorno i bezvredno, i Smatraju da imaju kontrolu nad
svojim uspehom u karijeri. Na osnovu pregleda odgovora, moze se zakljuciti da i zaposleni imaju
interni lokus kontrole, odnosno da sebe smatraju odgovornim za sve $to im se deSava u zivotu. Na
njih je teze uticati, lakSe menjaju posao ukoliko nisu zadovoljni uslovima rada, 1 brze napreduju na

karijernoj lestvici.

Tabela 34. KMO i Bartlett’s test samoprocene zaposlenih

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. .793
Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 352.283
df 45
Sig. <.001

Izvor: Autor na osnovu programa SPSS 28.01.01

Za samoprocenu zaposlenih, KMO je iznad 0.7 sto dokazuje prikladnost faktorske analize, dok je

Bartletov test znacajan (<.001) i pokazuje da 12 izjava o samoproceni imaju medusobnu korelaciju.
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Prilikom sprovodenja faktorske analize, dve izjave su iskljuCene iz daljeg istrazivanja — Ponekad se
osecam depresivno i Ne osecam kontrolu nad svojim uspehom u karijeri. U prvoj iteraciji ove dve
izjave su bile unakrsno ucitane faktorima Vrednost i Sposobnost. Obe izjave su se ucitavale
pozitivno sa faktorom Vrednost i negativno sa faktorom Sposobnost. Posto su njihova unakrsna

opterec¢enja bila iznad 0.5, ove izjave su izuzete iz daljih proracuna.

Tabela 35. Rotirana matrica komponenti samoprocene zaposlenih

Izjava Vrednost Sposobnost Uspeh

Sposoban sam da se nosim s ve¢inom svojih 7192

problema.

Sve u svemu, zadovoljan sam sobom. 736

Uveren sam da u zivotu postizem zasluzeni .686

uspeh.

Sam odredujem sta ¢e se dogoditi u mom .678

Zivotu.

Ponekad kad ne wuspem, osetam se .822

bezvredno.

Postoje trenuci kada mi stvari izgledaju 731

prilicno sumorno i bezizlazno.

Ponekad ne oseéam kontrolu nad svojim .682

poslom.

Ispunjen sam sumnjama u svoju sposobnost. .641

Uspesno izvrSavam zadatke. 851
Kad pokusam, uglavnom uspem. 769
Izvor: Autor na osnovu programa SPSS 28.01.01

Rotirana matrica komponenti pokazuje da se izjave od 1 do 4 ucitavaju komponentom o sopstvenoj
vrednosti, izjave 5 do 8 se ucitavaju komponentom u pogledu sposobnosti, a izjave 9 i 10 se
ucitavaju sa komponentom uspeha. Faktor uspeh se sastoji od samo dve stavke, i iako ovaj faktor
postoje, nece se ukljucivati u dalju analizu, tumacenje i rezultate, jer nije podrzan sa dovoljnim
brojem stavki. Kao rezultat izraCunavanja faktorske analize na skali od deset stavki, izdvojena su dva
odvojena faktora. Stoga, faktorska analiza pruza dokaze koji sugeriSu da skala samoprocene od deset

stavki zapravo meri dva faktora — vrednost i sposobnost zasebno.
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Tabela 36. Koli¢ina varijanse samoprocene zaposlenih

Izjave Ekstrakcija
Uveren sam da u Zivotu postizem zasluzeni uspeh. 595
Kad pokusam, uglavnom uspem. .699
Ponekad kad ne uspem, ose¢am se bezvredno. .686
Uspesno izvrSavam zadatke. .758
Ponekad ne ose¢am kontrolu nad svojim poslom. 508
Sve u svemu, zadovoljan sam sobom. .680
Ispunjen sam sumnjama u svoju sposobnost. 627
Sam odredujem sta ¢e se dogoditi u mom zivotu. 510
Sposoban sam da se nosim s ve¢inom svojih problema. 671
Postoje trenuci kada mi stvari izgledaju prilicno sumorno 651

i bezizlazno.
Izvor: Autor na osnovu programa SPSS 28.01.01

U ovom slucaju, sve gore navedene izjave u ekstrakciji imaju vrednosti ve¢e od 0.5, §to znaci da

nijednu izjavu ne treba odvojiti od dalje analize.

Tabela 37. Ukupna varijansa samoprocene zaposlenih

Inicijalne sopstvene vrednosti Ekstrakcija sume kvadratnog uéitavanja Rotacioni zbir optere¢enja na kvadrat
Komponenta % od o % od o % od L
Ukupno B Kumulativni % Ukupno B Kumulativni % Ukupno . Kumulativni %
Varijanse Varijanse Varijanse
1 3.905 39.050 39.050 3.905 39.050 39.050 2.349 23485  23.485
2 1.427 14265 53.315 1.427 14265 53.315 2210 22.095 45.581
3 1.052 10.523 63.838 1.052 10.523 63.838 1.826 18.258  63.838
4 .828  8.285 72.123
5 .691  6.906 79.029
6 524  5.238 84.267
7 514 5142 89.409
8 429  4.287 93.696
9 345 3.453 97.149
10 285 2851  100.000

Izvor: Autor na osnovu programa SPSS 28.01.01
Kada je re¢ o samoproceni zaposlenih, od 10 tvrdnji, samo prve 3 imaju vrednosti vece od 1, dok je

kumulativni procenat 63.8%. Zakljucujemo da je ove tri izjave potrebno zadrzati u modelu, a za

buduce kreiranje HR strategija preduzeca.
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Grafikon 5. Scree Plot samoprocene zaposlenih
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Izvor: Autor na osnovu programa SPSS 28.01.01

Primenom grafi¢ke tehnike Scree Plot, potvrden je optimalan broj varijabli ovog istrazivanja. U
ovom slucaju, nagib je visok izmedu prve do trece varijable, Sto sugerise da je koriséenje prve 3

varijable relevantno za potrebe ovog dela istrazivanja

5.2.6 SamopoStovanje online potrosaca

Samopostovanje je poslednja varijabla predstavljena u anketnom upitniku. Ista se procenjuje na
osnovu 10 pitanja, sa odgovorima predstavljenim kroz petostepenu Likertovu skalu. Online potrosaci
u Republici Srbiji su ocenili svoje samopoStovanje na osnovu sledecih izjava: 1. Osecam da sam
vredna osoba, barem na jednakim osnovama s drugima; 2. Osecam da imam niz dobrih osobina; 3.
Sve u svemu, sklon sam osecati da sam promasen kao osoba; 4. Sposoban sam raditi stvari kao i
vecina drugih ljudi; 5. Osecam da se nemam na sta ponositi; 6. Zauzimam pozitivan stav prema sebi;
7. U celini sam zadovoljan samim sobom; 8. Voleo bih da mogu vise postovati sebe; 9. Ponekad se

osecam beskorisno, i 10. S vremena na vreme mislim da uopste nisam dobar.
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Tabela 38. Deskripivna statistika samopos$tovanja online potrosaca

Izjava Aritmeticka sredina  Standardna devijacija
Ose¢am da sam vredna osoba, barem na jednakim

. 4.60 .566
osnovama s drugima.
Ose¢am da imam niz dobrih osobina. 4.49 .630
Sve u svemu, sklon sam osecati da sam promasen 113 594
kao osoba.
ﬁﬁgisoban sam raditi stvari kao 1 vecina drugih 455 561
Osecam da se nemam na §ta ponositi. 1.15 471
Zauzimam pozitivan stav prema sebi. 4.18 .798
U celini sam zadovoljan samim sobom. 4.39 .758
Voleo bih da mogu vise postovati sebe. 2.50 1.473
Ponekad se ose¢am beskorisno. 1.49 761
S vremena na vreme mislim da uopste nisam dobar. 1.40 .750

Izvor: Autor na osnovu programa SPSS 28.01.01

Tabela 38 daje prikaz varijabli samopoStovanja. Izjava da se potrosa¢ oseca da je vredna osoba je
zauzela visoko prvo mesto, a za njom idu izjave da je potroSac sposoban da radi stvari kao i ve¢ina
drugih ljudi, da osec¢a da ima niz dobrih osobina i da je u celini zadovoljan sobom. To je u skladu sa
tim da ne giraju izjave koje se odnose na osecaj promasenosti i beskorisnosti. Kada se dati rezultati
interpretiraju putem lokusa kontrole prikazanog u prethonom poglavlju, zakljucuje se jo$ jednom da
online potrosaci u Republici Srbiji imaju interni lokus kontrole, s obzirom da posStuju sebe 1 svoje

vrednosti.

Tabela 39. KMO i Bartlett’s test samopostovanja online potroSaca

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. .834
Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 1310.278
df 45
Sig. <.001

Izvor: Autor na osnovu programa SPSS 28.01.01
Za samopostovanje online potroSaca, KMO je iznad 0.8 $to dokazuje prikladnost faktorske analize,

dok je Bartletov test znacajan (<.001) i pokazuje da 10 izjava 0 samopostovanju imaju medusobnu

korelaciju.
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Tabela 40. Rotirana matrica komponenti samopostovanja online potrosaca

Izjava

Zadovoljstvo Neuspeh
Osecam da imam niz dobrih osobina. 877
U celini sam zadovoljan samim sobom. .847
Sposoban sam raditi stvari kao 1 ve¢ina drugih ljudi. .816
Zauzimam pozitivan stav prema sebi. .796
Ose¢am da sam vredna osoba, barem na jednakim 785
osnovama s drugima. '
Voleo bih da mogu vise postovati sebe. .624
Ponekad se ose¢am beskorisno. 761
Sve u svemu, sklon sam osecati da sam promasen kao 714
osoba. '
Osecam da se nemam na §ta ponositi. .686
S vremena na vreme mislim da uopste nisam dobar. .635

Izvor: Autor na osnovu programa SPSS 28.01.01

Rotirana matrica komponenti pokazuje da se izjave od 1 do 6 ucitavaju sa komponentom
zadovoljstva, a izjave od 7 do 10 se uéitavaju sa komponentom neuspeha. Kao rezultat izra¢unavanja
faktorske analize na skali merenja od deset stavki, izdvojena su dva faktora. Faktorska opterecenja
ukazuju da se oba faktora sastoje od nekoliko stavki. Stoga, faktorska analiza pruza dokaze koji
sugeriSu da skala merenja samopoStovanja od deset stavki zapravo meri dva faktora — zadovoljstvo i

neuspeh odvojeno.

Tabela 41. Koli¢ina varijanse samopostovanja online potroSaca

Izjava Ekstrakcija

Ose¢am da sam vredna osoba, barem na jednakim osnovama s 677
drugima. '

Ose¢am da imam niz dobrih osobina. 176
Sve u svemu, sklon sam osecati da sam promasen kao osoba. 515
Sposoban sam raditi stvari kao i ve¢ina drugih ljudi. .669
Osecam da se nemam na §ta ponositi. 581
Zauzimam pozitivan stav prema sebi. .665
U celini sam zadovoljan samim sobom. 72
Voleo bih da mogu vise postovati sebe. .605
Ponekad se oseCam beskorisno. .647
S vremena na vreme mislim da uopste nisam dobar. .506

Izvor: Autor na osnovu programa SPSS 28.01.01

Opet, sve navedene izjave u ekstrakciji imaju vrednosti vece od 0.5, $to znaci da nijednu ne treba

odsecati iz dalje analize.
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Tabela 42. Ukupna varijansa samopoStovanja online potroSaca

Inicijalne sopstvene vrednosti Ekstrakcija sume kvadratnog uéitavanja Rotacioni zbir opterecenja na kvadrat
Komponenta % od o % od o % od o
Ukupno B Kumulativni % Ukupno B Kumulativni % Ukupno B Kumulativni %
Varijanse Varijanse Varijanse

1 4216 42160 42160 4.216 42160 42.160 4.077 40.770  40.770
2 2198 21.979 64.139 2198 21979 64.139 2337 23.369 64.139
3 717 7.168 71.307
4 .620  6.197 77.505
5 557  5.575 83.079
6 450  4.495 87.575
7 432 4316 91.890
8 364  3.639 95.530
9 267  2.674 98.204
10 180 1.796  100.000

Izvor: Autor na osnovu programa SPSS 28.01.01

U slu¢aju samopostovanja online potrosaca, prve 2 izjave imaju vrednosti vece od 1, a kumulativni

procenat je 64% pa zakljucujemo da ove 2 izjave treba zadrzati u modelu.

Grafikon 6. Scree Plot samopostovanja online potrosaca

5

Eigenvalue

1 2 3 4 5 6 7 3 9 10

Component Number

Izvor: Autor na osnovu programa SPSS 28.01.01

Primenom graficke tehnike Scree Plot, potvrden je optimalan broj varijabli ovog istrazivanja. U
ovom slucaju, nagib je visok izmedu prve 1 druge varijable, Sto sugerise da je korisc¢enje prve 2

varijable relevantno za potrebe ovog dela istrazivanja
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5.2.7 Samopostovanje zaposlenih

Samopostovanje zaposlenih se procenjuje na osnovu 10 pitanja, sa odgovorima predstavljenim kroz
petostepenu Likertovu skalu. Zaposleni samopostovanje ocenjuju kroz ista pitanja kao i online
potrosaci: 1. Osecam da sam vredna osoba, barem na jednakim osnovama s drugima, 2. Osecam da
imam niz dobrih osobina; 3. Sve u svemu, sklon sam osecati da sam promasen kao osoba; 4.
Sposoban sam raditi stvari kao i veéina drugih ljudi; 5. Osecam da se nemam na sta ponositi; 6.
Zauzimam pozitivan stav prema sebi; 7. U celini sam zadovoljan samim sobom; 8. Voleo bih da
mogu vise postovati sebe; 9. Ponekad se osecam beskorisno, i 10. S vremena na vreme mislim da

uopste nisam dobar.

Tabela 43. Deskriptivna statistika samopostovanja zaposlenih

Izjava Aritmeti¢ka sredina  Standardna devijacija

Osecam da sam _Vredna osoba, barem na jednakim 459 663
osnovama S druglma.

Osecam da imam niz dobrih osobina. 4.63 570
Sve u svemu, sklon sam osecati da sam promasen 132 782
kao osoba.

ﬁﬁgisoban sam raditi stvari kao 1 vecina drugih 459 636
Osec¢am da se nemam na Sta ponositi. 1.27 .655
Zauzimam pozitivan stav prema sebi. 4.50 721
U celini sam zadovoljan samim sobom. 4.44 719
Voleo bih da mogu vise postovati sebe. 2.56 1.375
Ponekad se ose¢am beskorisno. 1.68 1.011
S vremena na vreme mislim da uopste nisam dobar. 1.57 925

Izvor: Autor na osnovu programa SPSS 28.01.01

Zaposleni u digitalnoj prodaji su imali visok stepen slaganja sa viSe izjava, pa tako smatraju da su
vredne osobe bar na jednakim osnovama sa drugima, imaju niz dobrih osobina, sposobni su da rade
stvari kao i vecina drugih ljudi i zauzimaju pozitivan stav prema sebi, jer su u celini i zadovoljni
sobom. Ne slazu se sa izjavama da sebe posmatraju kao promasenu osobu, i da misle da nisu uopste
dobri. Jo§ jednom, deskriptivna statistika putem aritmeticke sredine je pokazala da zaposleni u
Republici Srbiji imaju interni lokus kontrole. Imaju visok nivo samopoStovanja i vere u svoje

vrednosti.
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Tabela 44. KMO i Bartlett’s test samopoS$tovanja zaposlenih

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. .809
Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 392.020
df 28
Sig. <.001

Izvor: Autor na osnovu programa SPSS 28.01.01

Za samopoSstovanje zaposlenih, KMO je iznad 0.8 $to dokazuje prikladnost faktorske analize, dok je
Bartletov test znacajan (<.001) i pokazuje da 10 izjava 0 samopostovanju imaju medusobnu

korelaciju.

Prilikom sprovodenja faktorske analize, dve tvrdnje su isklju¢ene iz daljeg istrazivanja — Voleo bih
da mogu vise da posStujem sebe, i Sve u svemu, sklon sam osecati da sam promasen kao osoba. U
prvoj iteraciji ove dve izjave su imale u matrici zajednistva vrednosti manje od 0.5. 1zjava Voleo bih
da mogu vise da poStujem sebe bila je prva koja je iskljucena jer je imala nizu vrednost od druge
(.398 naspram .454). U drugoj iteraciji, izjavi Sve u svemu, sklon sam osecati da sam promasen kao
osoba jer je izjava i dalje imala vrednost nizu od 0.5 (.464). U tu svrhu je takode izuzeta iz daljih

proracuna.

Tabela 45. Rotirana matrica komponenti samopostovanja zaposlenih

Izjava

Neuspeh Vrednost
S vremena na vreme mislim da uopste nisam dobar. 819
Ponekad se ose¢am beskorisno. .807
Zauzimam pozitivan stav prema sebi. - 778
U celini sam zadovoljan samim sobom. -.730
Osec¢am da se nemam na Sta ponositi. 126
Ose¢am da imam niz dobrih osobina. .856
Sposoban sam raditi stvari kao 1 ve¢ina drugih ljudi. 750
Ose¢am da sam vredna osoba, barem na jednakim 132

osnovama s drugima.
Izvor: Autor na osnovu programa SPSS 28.01.01

Matrica rotiranih komponenti za samopostovanje zaposlenih pokazuje da se izjave od 1 do 5
ucitavaju sa komponentom neuspeh, dok se izjave od 6 do 8 uéitavaju komponentom koja se odnosi
na sopstvenu vrednost. Kao rezultat izraCunavanja faktorske analize na skali od osam stavki,

izdvojena su dva odvojena faktora. Faktorska opterecenja ukazuju da se oba faktora sastoje od
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nekoliko stavki. Stoga, faktorska analiza pruza dokaze koji sugeriSu da skala merenja

samopoStovanja od osam stavki zapravo meri dva faktora - neuspeh i vrednost odvojeno.

Tabela 46. Koli¢ina varijanse samopostovanja zaposlenih

Izjava Ekstrakcija

Ose¢am da sam vredna osoba, barem na jednakim osnovama s .632
drugima.

Ose¢am da imam niz dobrih osobina. 137
Sposoban sam raditi stvari kao i vec¢ina drugih ljudi. .589
Osecam da se nemam na §ta ponositi. .596
Zauzimam pozitivan stav prema sebi. 157
U celini sam zadovoljan samim sobom. .675
Ponekad se ose¢am beskorisno. .652
S vremena na vreme mislim da uopste nisam dobar. 673

Izvor: Autor na osnovu programa SPSS 28.01.01

Sve gore navedene izjave u ekstrakciji imaju vrednosti vec¢e od 0.5, §to znaci da nijednu izjavu ne

treba odvojiti od dalje analize.

Tabela 47. Ukupna varijansa samopoStovanja zaposlenih

Inicijalne sopstvene vrednosti Ekstrakcija sume kvadratnog uéitavanja Rotacioni zbir opterecenja na kvadrat
Komponenta % od o % od o % od L
Ukupno B Kumulativni % Ukupno B Kumulativni % Ukupno B Kumulativni %
Varijanse Varijanse Varijanse

1 3.970 49.628 49.628 3.970 49.628  49.628 3.112 38.903  38.903
2 1341 16.758 66.386 1.341 16.758 66.386 2.199 27.484  66.386
3 .663  8.286 74.672
4 574 7.177 81.850
5 523 6.534 88.384
6 405  5.068 93.452
7 338 4.225 97.677
8 186 2.323  100.000

Izvor: Autor na osnovu programa SPSS 28.01.01
Za samopoStovanje zaposlenih, od 8 izjava, samo prve 2 imaju vrednosti vece od 1, dok je

kumulativni procenat 66.4%. Zaklju¢ujemo da je ove dve izjave potrebno zadrzati u modelu, a za

buduce kreiranje HR strategija preduzeca.
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Grafikon 7. Scree Plot samopos$tovanja zaposlenih
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Izvor: Autor na osnovu programa SPSS 28.01.01

Primenom grafi¢ke tehnike Scree Plot, potvrden je optimalan broj varijabli ovog istrazivanja. U
ovom slucaju, nagib je visok izmedu prve i druge varijable, Sto sugerise da je koris¢enje prve 2

varijable relevantno za potrebe ovog dela istrazivanja

5.3 Analiza rezultata

Dalja analiza rezultata ¢e se odnositi na linearnu regresionu analizu, koja ¢e se bazirati na faktorima
dobijenim iz eksplorativne faktorske analize, kako bi se utvrdio uticaj istrazivanih elemenata i
izvrsilo konacno istraZivanje hipoteza.. Regresija ¢e se tako primeniti na zadovoljstvo, samoprocenu
i samopostovanje ljudskog kapitala, odnosno online potrosaca i zaposlenih u digitalnoj prodaji, u

odnosu na zavisnu varijablu koja ¢e biti predstavljena u vidu digitalnih usluga.

Prilikom faktorske analize zadovoljstva online potroSaca, analiza je pokazala da se izjave nalaze
unutar 3 faktora:

1. Pogodnosti;

2. Iskustvo, i

3. Informacije.
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Tabela 48. Deskriptivna statistika faktora zadovoljstva online potrosaca

Faktori Aritmeti¢ka sredina  Standardna devijacija
Pogodnosti 4.0627 16262

Iskustvo 3.4133 84725
Informacije 4.0352 .85624

Izvor: Autor na osnovu programa SPSS 28.01.01

U okviru Tabele 48 vidimo da su izjave u okviru faktora pogodnosti i informacija najviSe ocenjene.

Za njima slede izjave u okviru faktora iskustva.

Tabela 49. ANOVA model faktora zadovoljstva online potrosaca

Model Suma kvadrata df Srednji kvadrat F Sig.
Regresija 23.088 3 7.696 22.059 <.001
Rezidual 94.548 271 349
Ukupno 117.636 274

Izvor: Autor na osnovu programa SPSS 28.01.01

Na osnovu podataka iz Tabele 49, izvrSio se pregled uticaja zadovoljstva online potroSaca kroz
dobijena 3 faktora primenom faktorske analize, na digitalne usluge. Putem regresione analize testira
se odnos izmedu dobijenih faktora i digitalnih usluga. Nezavisna varijabla zadovoljstvo online
potrosaca je regresirana na predvidanju varijable digitalne usluge. Varijabla zadovoljstva potroSaca
je predvidela digitalne usluge F (3, 271) = 2.059, p < 0.001, §to ukazuje da zadovoljstvo online
potrosada igra znaajnu ulogu u oblikovanju digitalnih usluga. Stavise, R? =.196 prikazuje da model

objasnjava 19.6% varijanse u digitalnim uslugama. Tabela 50 prikazuje rezime nalaza.

Tabela 50. Koeficijenti faktora zadovoljstva online potroSaca

Faktori B t vrednost Sig. Tolerancija VIF
Pogodnosti 394 5.446 <.001 787 1.270
Iskustvo -.294 -4.903 <.001 .826 1.210
Informacije -.094 -1.411 159 671 1.490

Izvor: Autor na osnovu programa SPSS 28.01.01

Tolerancija sa vredno$¢u ve¢om od 0.1 i VIF-om manjim od 10 ukazuje da u modelu nema problema
multikolinearnosti. Takode, na osnovu faktora Sig. pogodnost i iskustvo imaju statisticki znacajan

uticaj na digitalne usluge, dok informacije nemaju znacajan uticaj na digitalne usluge. Celokupna
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regresiona analiza zadovoljstva online potrosaca je statisticki znaCajna i pokazuje povezanost sa

digitalnim uslugama.

Prilikom faktorske analize zadovoljstva zaposlenih, analiza je pokazala da se izjave nalaze unutar 5
faktora:
1. Posao;
2. Nadredenti;
3. Resursi;
4. Benefiti, i
5. Otkaz.

Tabela 51. Deskriptivna statistika faktora zadovoljstva zaposlenih

Faktori Aritmeti¢ka sredina  Standardna devijacija
Posao 3.6319 52615
Nadredeni 3.9676 1.12420
Resursi 4.1434 713459
Benefiti 2.8112 52493
Otkaz 3.3186 1.00829

Izvor: Autor na osnovu programa SPSS 28.01.01

Deskriptivna statistika pokazuje da su izjave u okviru faktora resursi najviSe ocenjene. Preostali
faktori imaju sli¢ne aritmeticke sredine, dok izjave koje su najnize ocenjene se nalaze u faktoru

benefiti.

Tabela 52. ANOVA model faktora zadovoljstva zaposlenih

Model Suma kvadrata df Srednji kvadrat F Sig.
Regresija 5.585 5 1.117 1.603 165
Rezidual 74.539 107 697
Ukupno 80.124 112

Izvor: Autor na osnovu programa SPSS 28.01.01

Izvr$en je pregled uticaja zadovoljstva zaposlenih kroz dobijenih 5 faktora primenom faktorske
analize, na digitalne usluge. Putem regresione analize testira se odnos izmedu dobijenih faktora i
digitalnih usluga. Nezavisna varijabla zadovoljstvo zapsolenih je regresirana na predvidanju
varijable digitalne usluge. Varijabla zadovoljstva zaposlenih je predvidela digitalne usluge F (5, 107)
= 1.117, p=.165, sto ukazuje da zadovoljstvo zaposlenih ne igra znafajnu ulogu u oblikovanju
digitalnih usluga. Stavise, R? =.070 prikazuje da model objasnjava 7% varijanse u digitalnim

uslugama. Tabela 53 prikazuje rezime nalaza.
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Tabela 53. Koeficijenti faktora zadovoljstva zaposlenih

Faktori B t vrednost Sig. Tolerancija VIF
Posao 178 1.377 171 521 1.918
Nadredeni -.069 -.647 519 .759 1.317
Resursi 169 1.397 165 596 1.678
Benefiti -.031 -.300 .765 .839 1.192
Otkaz 107 .965 337 709 1.411

Izvor: Autor na osnovu programa SPSS 28.01.01

Tolerancija sa vredno$¢u vecom od 0.1 i VIF-om manjim od 10 ukazuje da u modelu nema problema
multikolinearnosti. Takode, na osnovu faktora Sig. uvida se da nijedan faktor nije statisticki znacajan
da bi uticao na digitalne usluge (Sig.>0.05). Celokupna regresiona analiza zadovoljstva zaposlenih

nije statisticki znacajna i ne pokazuje povezanost sa digitalnim uslugama.
Prilikom faktorske analize na temu samoprocene sopstvenih postignuca online potrosaca, analiza je
pokazala da se izjave nalaze unutar jednog faktora:

1. Sposobnost.

Tabela 54. Deskriptivna statistika faktora samoprocene online potroSaca

Faktori Aritmeticka sredina  Standardna devijacija
Sposobnost 3.2893 .23825
Izvor: Autor na osnovu programa SPSS 28.01.01

Izjave u okviru faktora uspeh su najvise ocenjene od strane potrosaca, zatim sledi faktor sposobnost,

I na kraju se nalazi faktor kontrola.

Tabela 55. ANOVA model faktora samoprocene online potrosaca

Model Suma kvadrata df Srednji kvadrat F Sig.
Regresija 433 1 433 1.009 316
Rezidual 117.203 273 429
Ukupno 117.636 274

Izvor: Autor na osnovu programa SPSS 28.01.01

IzvrSen je pregled uticaja samoprocene online potrosaca kroz dobijen faktor sposobnosti primenom
faktorske analize, na digitalne usluge. Putem regresione analize testira se odnos izmedu dobijenih
faktora i digitalnih usluga. Nezavisna varijabla samoprocene potrosaca je regresirana na predvidanju
varijable digitalne usluge. Varijabla samoprocene online potrosaca je predvidela digitalne usluge F (|

273) = 1.009, p=.316, sto ukazuje da samoprocena online potrosa¢a ne igra znacajnu ulogu u
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oblikovanju digitalnih usluga. Stavise, R? =.004 prikazuje da model objasnjava svega 0.4% varijanse

u digitalnim uslugama. Tabela 56 prikazuje rezime nalaza.

Tabela 56. Koeficijenti faktora samoprocene online potrosaca

Faktori B Beta t vrednost Sig. Tolerancija VIF
Sposobnost 061 .023 1.005 316 1.000 1.000
Izvor: Autor na osnovu programa SPSS 28.01.01

Tolerancija sa vredno$¢u ve¢om od 0.1 i VIF-om manjim od 10 ukazuje da u modelu nema problema
multikolinearnosti. Takode, na osnovu faktora Sig. uvida se da faktor nije statisticki znacajan da bi
uticao na digitalne usluge (Sig.>0.05). Celokupna regresiona analiza samoprocene online potroSaca

nije statisticki znacajna i ne pokazuje povezanost sa digitalnim uslugama.

Prilikom faktorske analize na temu samoprocene zaposlenih, analiza je pokazala da se izjave nalaze
unutar 2 faktora:

1. Vrednost, i

2. Sposobnost.

Tabela 57. Deskriptivna statistika faktora samoprocene zaposlenih

Faktori Aritmeticka sredina  Standardna devijacija
Vrednost 4.0996 .67855
Sposobnost 2.2721 .90913

Izvor: Autor na osnovu programa SPSS 28.01.01

Izjave u ovkiru faktora vrednost imaju najvise ocene, zbog Cega je i visoka aritmeti¢ka sredina, dok

sposobnost kao faktor ima nize ocenjene izjave.

Tabela 58. ANOVA model faktora samoprocene zaposlenih

Model Suma kvadrata df Srednji kvadrat F Sig.
Regresija 573 2 .286 .396 674
Rezidual 79.551 110 723
Ukupno 80.124 112

Izvor: Autor na osnovu programa SPSS 28.01.01
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Izvrsen je pregled uticaja samoprocene zaposlenih kroz dobijena 2 faktora primenom faktorske
analize, na digitalne usluge. Putem regresione analize testira se odnos izmedu dobijenih faktora i
digitalnih usluga. Nezavisna varijabla samoprocene zaposlenih je regresirana na predvidanju
varijable digitalne usluge. Varijabla samoprocene zaposlenih je predvidela digitalne usluge F (2,
110) =.396, p=.674, sto ukazuje da samoprocena zaposlenih ne igra ulogu u oblikovanju digitalnih
usluga. Stavise, R?> =.007 prikazuje da model objasnjava svega 0.7% varijanse u digitalnim

uslugama. Tabela 59 prikazuje rezime nalaza.

Tabela 59. Koeficijenti faktora samoprocene zaposlenih

Faktori B t vrednost Sig. Tolerance VIF
Vrednost .090 861 391 .818 1.223
Sposobnost .060 571 .569 .818 1.223

Izvor: Autor na osnovu programa SPSS 28.01.01

Tolerancija sa vredno$¢u ve¢om od 0.1 i VIF-om manjim od 10 ukazuje da u modelu nema problema
multikolinearnosti. Takode, na osnovu faktora Sig. uvida se da nijedan faktor nije statisticki znacajan
da bi uticao na digitalne usluge (Sig.>0.05). Celokupna regresiona analiza samoprocene zaposlenih

nije statisticki znacajna i ne pokazuje povezanost sa digitalnim uslugama.

Prilikom faktorske analize samopoStovanja online potroSaca, analiza je pokazala da se sve izjave
nalaze unutar 2 faktora:
1. Zadovoljstvo,

2. Neuspeh.

Tabela 60. Deskriptivna statistika faktora samopostovanja online potrosaca

Faktori Aritmeti¢ka sredina  Standardna devijacija
Neuspeh 1.2927 45484
Zadovoljstvo 4.1188 .61874

Izvor: Autor na osnovu programa SPSS 28.01.01

Izjave sa najviSim ocenama se nalaze u okviru faktora zadovoljstvo, dok faktor neuspeh ubira najnize

ocene, otuda 1 veoma niska aritmeticka sredina.
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Tabela 61. ANOVA model faktora samopos$tovanja online potrosaca

Model Suma kvadrata df Srednji kvadrat F Sig.
Regresija 10.125 2 5.062 12.807 <.001
Rezidual 107.512 272 395
Ukupno 117.636 274

Izvor: Autor na osnovu programa SPSS 28.01.01

Uraden je pregled uticaja samopoStovanja online potroSaca kroz dobijena 2 faktora primenom
faktorske analize, na digitalne usluge. Putem regresione analize testira se odnos izmedu dobijenih
faktora i digitalnih usluga. Nezavisna varijabla samopostovanja online potrosaca je regresirana na
predvidanju varijable digitalne usluge. Varijabla samoposStovanja online potrosaca je predvidela
digitalne usluge F (2, 272) =12.807, p<.001, sto ukazuje da samopostovanje potroSaca igra znacajnu
ulogu u oblikovanju digitalnih usluga. R? =.086 prikazuje da model objasnjava 8.6% varijanse u

digitalnim uslugama. Tabela 62 prikazuje rezime nalaza.

Tabela 62. Koeficijenti faktora samopostovanja online potrosaca

Faktori B t vrednost Sig. Tolerancija VIF
Neuspeh -.197 -2.345 .020 992 1.008
Zadovoljstvo .262 4.254 <.001 992 1.008

Izvor: Autor na osnovu programa SPSS 28.01.01

Tolerancija sa vredno$¢u vecom od 0.1 i VIF-om manjim od 10 ukazuje da u modelu nema problema
multikolinearnosti. Na osnovu faktora Sig. uvida se da su oba faktora statisticki znacajna i1 da uticu
na digitalne usluge (Sig.<0.05). Celokupna regresiona analiza samopostovanja online potrosaca je

statisti¢ki znacajna i pokazuje znac¢ajnu povezanost sa digitalnim uslugama.

Prilikom faktorske analize samopos$tovanja zaposlenih u digitalnoj prodaji, analiza je pokazala da se
sve izjave nalaze unutar 2 faktora:

1. Neuspeh, i

2. Vrednost.

Tabela 63. Deskriptivna statistika faktora samopostovanja zaposlenih

Faktori Aritmeticka sredina  Standardna devijacija
Neuspeh 2.6920 .32075
Vrednost 4.6047 .50306

Izvor: Autor na osnovu programa SPSS 28.01.01
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Sli¢no kao 1 kod analize samopoStovanja online potroSaca, faktor neuspeh ima najnize ocenjene
izjave, dok faktor vrednost ima visoku aritmeti¢ku sredinu i stoga pozitivno ocenjene izjave u okviru

njega.

Tabela 64. ANOV A model faktora samopostovanja zaposlenih

Model Suma kvadrata df Srednji kvadrat F Sig.
Regresija 6.937 2 3.468 5.213 .007
Rezidual 73.187 110 .665
Ukupno 80.124 112

Izvor: Autor na osnovu programa SPSS 28.01.01

Uraden je pregled uticaja samopostovanja zaposlenih kroz dobijena 2 faktora primenom faktorske
analize, na digitalne usluge. Putem regresione analize testira se odnos izmedu dobijenih faktora i
digitalnih usluga. Nezavisna varijabla samopostovanja zaposlenih je regresirana na predvidanju
varijable digitalne usluge. Varijabla samopostovanja zaposlenih je predvidela digitalne usluge F (2,
110) =5.213, p<.05, §to ukazuje da samoposStovanje zaposlenih igra znacajnu ulogu u oblikovanju
digitalnih usluga. R? =.087 prikazuje da model objasnjava 8.7% varijanse u digitalnim uslugama.

Tabela 65 prikazuje rezime nalaza.

Tabela 65. Koeficijenti faktora samopostovanja zaposlenih

Faktori B t vrednost Sig. Tolerancija VIF
Neuspeh -117 -1.280 203 997 1.003
Vrednost .264 2.893 .005 997 1.003

Izvor: Autor na osnovu programa SPSS 28.01.01

Tolerancija sa vredno$¢u ve¢om od 0.1 i VIF-om manjim od 10 ukazuje da u modelu nema problema
multikolinearnosti. Na osnovu faktora Sig. uvida se da je faktor vrednost statisticki znacajan i da
uti¢e na digitalne usluge (Sig.<0.05). Celokupna regresiona analiza samopoStovanja zaposlenih je

statisti¢ki znacajna i pokazuje povezanost sa digitalnim uslugama.
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5.4 Diskusija rezultata

Na osnovu problema i predmeta istrazivanja, a koji se odnose na ustanovljavanje povezanosti
ljudskog kapitala, zadovoljstva ucesnika obe strane u procesu prodaje, socioekonomskog statusa, i
njihovog uticaja na kvalitet usluge preduzeca, identifikovani su i ciljevi disertacije u okviru
empirijskog dela disertacije: 1. Utvrditi kvalitet ljudskog kapitala ucesnika (obe strane) u digitalnoj
kupovini; 2. Utvrditi povezanost pokazatelja ljudskog kapitala i odnosa prema digitalnoj prodaji; 3.
Utvrditi odnos socioekonomskih profila u¢esnika i odnosa prema digitalnoj prodaji; 4. Utvrditi odnos
zadovoljstva pruzalaca usluga 1 zadovoljstva digitalnih potroSaca; 5. Utvrditi odnos izmedu
samoprocene soptvenih postignuca i odnosa prema digitalnoj prodaji, 1 6. Utvrditi povezanost

izmedu samopostovanja i odnosa prema digitalnoj prodaji.

Ispunjenje navedenih ciljeva je bilo veoma izazovno u postupku izrade disertacije s obzirom da je
digitalna prodaja za mnoga trzista i1 dalje relativna novina, da se ljudski kapital u literaturi pretezno
posmatrao u vidu potrosaca, da su zaposleni u digitalnoj prodaji nedovoljno istrazeni kao element
uticaja na kvalitet digitalne usluge, da se se ovakva istrazivanja u Republici Srbiji u nedovoljnom
broju sprovode, kao i da za temu upravljanja ljudskim kapitalom u digitalnoj prodaji ne postoji

zajednicki okvir definisanja.

Problem, predmet i ciljevi su time predstavljeni kroz istrazivacke hipoteze disertacije. Kako bi se
stekli uslovi za razmatranje glavne istraZivacke hipoteze, prvo ¢e se diskutovati o pomoénim
hipotezama istraZivanja. Radi lakSe preglednosti i pojasnjenja, krenuce se od poslednje pomocne

hipoteze do glavne istrazivacke hipoteze disertacije.

Pomocéna hipoteza H5 glasi : Samoprocena sopstvenih postignuéa pruzaoca i primaoca usluga

doprinosi kvalitetu digitalne usluge.
Kako bi se analizirali prikupljeni podaci na uzorku od ukupno 388 ispitanika, od kojih je 113 bilo
zaposleno u digitalnoj prodaji, a preostalih 275 su online potroSaci, odgovori su prosli kroz

eksplorativnu faktorsku analizu a potom i kroz linearnu regresiju radi kona¢nog zakljucka.

Faktorska analiza je pokazala da se sve izjave koje se odnose na samoprocenu sopstvenih dostignuca

kod online potrosaca mogu svrstati u sklopu jednog faktora, a kod zaposlenih u digitalnoj prodaji
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mogu svrstati u sklopu dva faktora. Kod online potroSaca dati faktor je sposobnost. Kod zaposlenih u

digitalnoj prodaji dati faktori su vrednost i sposobnost.

Tokom ispitivanja navedenih faktora u okviru linearne regresione analize, niti jedan od faktora od
strane kako potrosaca tako 1 zaposlenih nije statisticki znacajan (p>0.05). Celokupna linearna
regresija ovih modela takode nije statisticki znacajna (p>0.05), te se zakljuCuje da samoprocena

online potroSaca i zaposlenih u digitalnoj prodaji nema odnos i uticaj na digitalne usluge.

Na osnovu rezultata istraZivanja, zakljuCuje se da se postavljena pomoéna hipoteza H5
odbacuje. Kvalitetu digitalne usluge ne doprinosi samoprocena sopstvenih postignu¢a online

potrosaca kao ni zaposlenih u digitalnoj prodaji u Republici Srbiji.

Pomocéna hipoteza H4 glasi: Samopostovanje pruzaoca i primaoca usluga doprinosi kvalitetu

digitalne usluge.

Kao i za prethodnu pomoénu hipotezu, rezultati su prikazani putem eksplorativne fakorske analize i
linearne regresije. Faktorska analiza je pokazala da se sve izjave koje se ti¢u samopos§tovanja grupiSu
u okviru dva faktora, kako kod online potrosaca tako i kod zaposlenih u digitalnoj prodaji. Kod
online potrosaca, faktori su neuspeh 1 zadovoljstvo. Kod zaposlenih, dati faktori su neuspeh i

vrednost.

Kako bi se istrazio odnos i uticaj ovih faktora na digitalnu uslugu, primenila se metoda linearne
regresije. Regresija je pokazala da faktori samopoStovanja obe strane ucesnice imaju uticaj i doprinos
kvalitetu digitalne usluge. Kod zaposlenih, faktor vrednost ima direktan uticaj (p=.005) i statisticki je
znacajan. Kod online potroSaca, oba faktora imaju direktan uticaj. Faktor neuspeh je statisticki
znaCajan (p=.020) kao i faktor zadovoljstvo (p<.001). Celokupna linearna regresija modela
samopoStovanja je statisticki znacajna (p<0.05), te se zakljuCuje samopostovanje online potrosaca i

zaposlenih ima odnos i uticaj na kvalitet digitalne usluge.
Na osnovu rezultata istraZivanja, zakljucuje se da Se postavljena pomoc¢na hipoteza H4

prihvata. Kvalitetu digitalne usluge doprinosi kako samopostovanje online potrosa¢a u Republici

Srbiji, tako i samopostovanje zaposlenih u digitalnoj prodaji.
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Pomocna hipoteza H3 glasi . Zadovoljstvo pruzaoca i primaoca usluga doprinosi kvalitetu digitalne

usluge.

Zadovoljstvo online potrosaca je istrazeno kroz njihov odnos prema digitalnoj kupovini, dok je
zadovoljstvo zaposlenih analizirano prema njihovom misljenju o poslu koji obavljaju. Isto su
posmatrane u odnosu na kvalitet digitalne usluge. Za potrebe diskusije takode se posmatra linearna

regresija i faktorska analiza.

Faktorska analiza je pokazala da se sve izjave o zadovoljstvu kod online potroSaca mogu grupisati u
okviru 3 faktora, dok ta brojka kod zaposlenih u digitalnoj prodaji iznosi 5 faktora. Faktori kod
potrosaca su pogodnosti, iskustvo i informacije. Kod zaposlenih dati faktori su posao, nadredeni,

resursi, benefiti i otkaz.

Putem regresione analize, dati faktori su dalje posmatrani. Analiza faktora kod potrosaca je pokazala
da zadovoljstvo ima uticaj na digitalne usluge. Pri tome, faktori pogodnost i iskustvo imaju direktan
uticaj i statisti¢ki su znacajni (p<.001), dok preostali faktor nema direktan uticaj na digitalne usluge.
Linearna regresija modela zadovoljstva online potroSaca je statisticki znacajna i1 potvrduje uticaj na

digitalne usluge (p<.001).

Analiza faktora kod zaposlenih je pokazala da nijedan od navedenih 5 faktora nema uticaj niti je
statistiCki znacajan (p>0.05). Linearna regresija modela zadovoljstva zaposlenih nije statisticki

znacajna i nema uticaj na digitalne usluge (p>0.05).

Na osnovu rezultata istrazivanja, zakljucuje se da se postavljena pomoé¢na hipoteza H3
delimi¢no prihvata. Kvalitetu digitalne usluge doprinosi zadovoljstvo online potrosaca ali ne i

zadovoljstvo zaposlenih u preduze¢ima koji se bave digitalnom prodajom, u Republici Srbiji.

Pomocna hipoteza H2 glasi : Odnos prema digitalnoj kupovini je povezan sa socioekonomskim

profilom ucesnika u digitalnoj prodaji.

Socioekonomski profil je posmatran kroz prizmu odgovara potrosaca o njithovim mesecnim
primanjima, potrosnji na digitalnu prodaju, frekvenciji koriS¢enja usluga digitalnih preduzeca. Od
275 ispitanih online potroSaca u Republici Srbiji, njih 69.8% koristi usluge digitalne prodaje.
Znacajan procenat koji treba da bude snazan pokazatelj preduzec¢ima da raspolazu sa velikim broj
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stvarnih potrosaca, kojima treba da ponude svoje proizvode. Takode, dati procenat ukazuje da i
socioekonomski profil potrosaca moze da ima uticaj na kvalitet digitalne usluge, s obzirom na

frekvenciju koriS¢enja.

71.3% ispitanika smatraju da su digitalne usluge od velike vaznosti. Jo§ jedan aspekt koji ukazuje da
kvalitet digitalne usluge zavisi od socioekonomskih faktora. Veliki broj potrosaca koji smatraju da su

date usluge bitne, indirektno mogu pokazati zadovoljstvo pruzenom uslugom.

49.5% online potrosaca u Srbiji zaradjuje u proseku od 35.000 RSD do 55.000 RSD $to je u direktnoj
korelaciji sa odgovorom da ¢ak 55.3% potroSaca moze na digitalnu prodaju da izdvoji svega do
5.000 RSD mesecno, dok njih 33.5% moze da izdvoji do 10.000 RSD. Manji stepen zarade potrosaca
obezbeduje 1 nizi nivo potrosnje u digitalnoj kupovini. Medutim, $to je zarada veca (od 75.000 RSD
do 100.000 RSD) i iznos potroSnje je znacajniji- Cak 23 potrosaca su potrosila iznos do 10.000 RSD
mesecno, dok u intervalu zarade preko 125.000 RSD potrosaci trose i preko 20.000 RSD na online
kupovinu (njih 7).

Treba napomenuti da su naj€es¢i online potroSaci u Republici Srbiji do 25 godina starosti kao 1 od 36
do 45 godina, obavljaju menadzerski posao i obrazovni profil im je humanistickog usmerenja. Po
pitanju pola, ne postoji znacajna statisticka razlika. Sve su ovo informacije od znacaja za digitalna
preduzeca, kako bi saznala 1 upravljala sa profilom potroSaca koji posecuju njihove digitalne

prodavnice i kupuju njihove proizvode.

Na osnovu rezultata istraZivanja, zakljuCuje se da se postavljena pomoéna hipoteza H2
prihvata. Odnos prema digitalnoj kupovini je direktno povezan sa frekvencijom kupovine potrosaca,

njihovim primanjima, stavu prema digitalnim uslugama, i mese¢nom potro$njom u digitalnom svetu.

Pomocna hipoteza H1 glasi: Ljudski kapital definisan kroz zadovoljstva poslom, samopostovanje i

samoprocenu sopstvenih postignuca predstavlja znacajan faktor u digitalnoj kupovini.

Statisticki pokazatelji svih ispitanih elemenata su doveli do odredenih zaklju¢aka. Samopostovanje je
najviSe rangirani element, kako je potvrden i1 kod online potrosaca i kod zaposlenih u digitalnoj
prodaji. Skoro svi faktori su imali visoke aritmeticke sredine, dok su dalje kalkulacije pokazale koji
su faktori najznacajnije. Analizama je dokazano da odredeni faktori, kako je spomenuto u

prethodnim hipotezama, uti¢u na samopostovanje a samim tim i na kvalitet digitalne usluge koju
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zaposleni u preduze¢ima pruzaju. Sa druge strane, istrazivanjem je dokazano da u Republici Srbiji
samoprocena sopstvenih postignuéa nije od klju¢nog uticaja na pruzen kvalitet digitalne usluge od
strane zaposlenih u digitaloj prodaji. Isto vazi i za zadovoljstvo poslom, ¢ime je samopoStovanje

postala najznacajnija varijabla kod ispitivanja zaposlenih u Republici Srbiji.

Kad su u pitanju online potrosaci, kod njih bitnu ulogu igraju zadovoljstvo i samopoStovanje. Broj
faktora svakog elemenata varira, kako su statisticke analize pokazale. Bez obzira na broj faktora
prikazanih kroz faktorsku a potom i regresionu analizu, istrazivanje je dokazalo da u slucaju online
potroSaca u Republici Srbiji, zadovoljstvo i samopoStovanje predstavljaju znacajan faktor u
digitalnoj kupovini. Sa druge strane, kao i kod zaposlenih, samoprocena je ispala statisticki

nedovoljno znacajan element.

Na osnovu rezultata istrazivanja, kao i analize prethodnih pomo¢nih hipoteza, zakljucuje se da
Se postavljena pomoéna hipoteza H1 prihvata. Ljudski kapital predstavlja znacajan faktor u
digitalnoj kupovini, gde se zaposleni pre svega posmatraju kroz opseg samopostovanja, dok se online

potrosaci posmatraju kroz zadovoljstvo digitalnom kupovinom i samopostovanjem.

Opsezno istrazivanje ljudskog kapitala u digitalnoj prodaji je dokazalo da pomenuti elementi u
literaturi (socioekonomski status, zadovoljstvo, samopostovanje) imaju uticaj na digitalnu kupovinu.
Elementi su takode pokazali da njihovom detaljnom analizom moze da se razvije i uvidi znacaj
digitalnog ponaSanja u kupvini. Moguce je na osnovu dobijenih rezultata jasno videti profil
prosecnog online potroSaca u Srbiji, koji ukljucuje njegov pol, godine starosti, obrazovanje, primanja
i potroS$nju, a potom i njegov odnos prema digitalnoj kupovini kroz izjave o zadovoljstvu,

samoproceni 1 samoposStovanju.

Znacajan deo ljudskog kapitala su i1 zaposleni. Istrazivanje je dalo uvid i u profil zaposlenih po polu,
godinama starosti, obrazovanju, poslu kojim se bave, kao i elementom samopoStovanja. Istrazivanje
je takode pokazalo da znacajan faktor u zadovoljstvu igraju nadredeni kao i1 kolege zaposlenih u

digitalnoj prodaji.

Shodno dobijenim i navedenim rezultatima, potvrduje se glavna istrazivacka hipteza, HO, koja

glasi: Ljudski kapital predstavlja znac¢ajan faktor razvoja digitalnog ponasanja u kupovini.
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6. ZAKLJUCNA RAZMATRANJA

Osnovni cilj ove disertacije bila je analiza odnosa izmedu ljudskog kapitala i digitalne prodaje, koji
je utvrden putem empirijskog istrazivanja na osnovu izgradenog modela. Rezultati istrazivackog dela
disertacije su pokazali da ljudski kapital igra bitnu ulogu u definianju ponasanja u digitalnoj kupovini
i digitalnoj prodaji. Putem deskriptivne statistike, metode ANOVA, frekvencija, linearne regresije i
faktorske analize, doslo se do vrednih zaklju¢aka u pogledu upravljanja ljudskim kapitalom u
digitalnoj prodaji. Istrazivanje je pokazalo da na online potrosace znacajan broj varijabli ima uticaj,
pogotovo kad se posmatra njihov odnos sa digitalnom uslugom i kupovinom. Varijable se odnose na
socioekonomski status, zadovoljsto online kupovinom i samopoStovanje. Od svih navedenih,
zadovoljstvo ima najveci uticaj, dok socioekonomski status omogucava adekvatno profilisanje online

potroSaca u Republici Srbiji.

Druga strana ljudskog kapitala se posmatrala u vidu zaposlenih u digitalnoj prodaji. Za razliku od
online potroSaca, na zaposlene uticaj isklju¢ivo vr§i samopostovanje. Zadovoljstvo poslom i
samoprocena sopstvenih postignu¢a se mogu izuzeti iz daljih razmatranja, s obzirom da nisu od
sustinskog znacaja, pogotovo kad je u pitanju njihov uticaj na kvalitet usluge i odnos prema
digitalnoj prodaji. Takode, na osnovu demografskih karakteristika zaposlenih, moZe se utvrditi

njihov profil u Republici Srbiji.

6.1 Zakljucci i doprinosi istrazivanja

Nauc¢ni doprinos ove disertacije ogleda se u nekoliko aspekata. Na prvom mestu, disertacija je
sumirala znacajan obim literature iz oblasti ljudskog kapitala, digitalizacije, odnosa potroSaca i
digitalne prodaje kao i odnosa zaposlenih i digtialne prodaje. Posmatranje potrosaca i zaposlenih su
teme koje se analiziraju decenijama, medutim njihovo istraZivanje u oblasti digitalnog sveta je
aktuelno tek poslednje dve decenije. Cak i u tom periodu, najve¢a paznja se poklanja potrosacima,
koji sada dobijaju epitet online potrosaca s obzirom da su se okrenuli ka kupovini na Internetu.
Zaposleni u digitalnim prodavnicama su jo§ uvek nedovoljno istraZena strana ljudskog kapitala, i u
savremenoj literaturi se Cesto povezuju sa najnovijim tehnoloSkim otkri¢ima kao Sto je veStacka
inteligencija u upotrebi Internet stranica digitalnih preduzeca. Zaposleni bez dodatnih elemenata su
slabo proucavani u kontekstu digitalne prodaje. Zatim, istrazivanja online potroSaca su najbrojnija u
razvijenim zemljama. To je logican sled dogadaja s obzirom na njihovu ekonomsku razvijenost, 1

informisanost potrosaca. Sa druge strane, istrazivanja u zemljama u razvoju se viSe fokusiraju na
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ogranicenja u kontekstu digitalne prodaje, koja se ogledaju u nedostatku infrastrukture, siromastvu
gradana i1 nepostojanju zainteresovanosti da se prede sa fizicke na online kupovinu usled straha od

zloupotrebe privatnih podataka.

Na drugom mestu, disertacija je posmatrala odnos ljudskog kapitala i digitalne prodaje, ¢ime je u
svoje istrazivanje ukljucila i online potrosace i zaposlene u digitalnim prodavnicama, umesto samo
jedne od nabrojanih. Na taj nacin, posmatrao se kompletan ljudski kapital kojem moraju da

upravljaju preduzeca u cilju boljeg poslovanja, i koji uti¢e na isporucen kvalitet digitalne prodavnice.

Trece, svi elementi nabrojani u literaturi a vezani za ljudski kapital su istraZeni. Oni se odnose na
demografske karakteristike, socioekonomski status potrosac¢a, zadovoljstvo, samoprocena i

samopostovanje potroSaca i zaposlenih.

Poslednje, testiranjem predlozenog modela empirijskog istrazivanja, prvi put su u jednom
istrazivanju posmatrani: online potrosac¢i, zaposleni u digitalnim prodavnicama, socioekonomski
profil, zadovoljstvo, lokus kontrole u vidu samopostovanja i samoprocene. Potom su sve navedene
varijable stavljene u kontekt analize digitalne kupovine i kvaliteta usluga. U model su ukljucene
razli¢ite analize koje su pokazale koji elementi imaju najveci znacaj i $ta to dalje znaci u kontekstu

digitalne prodaje.

Disertacija svojim istrazivanjem obogacuje literaturu, pogotovo na teritoriji Republike Srbije, a time
1 zemljama Zapadnog Balkana, zbog razvojnih i ekonomskih sli¢nosti. Pored teorijskih implikacija,
tu su znacajne 1 prakti¢ne implikacije koje se odnose na preduzeca, kako ona koja ve¢ posluju u
digitalnom svetu, tako 1 ona koja se odlucuju na taj korak. IstraZivanje je omogucilo profilisanje
online potroSaca i1 zaposlenih u preduze¢ima. Preduzeca na ovaj nacin mogu efikasno da upravljaju
celokupnim ljudskim kapitalom. Poznajuéi atribute svojih potroSaca, digitalne prodavnice mogu da
kreiraju adekvatniju i prilagodeniju ponudu proizvoda. Pored toga, mogu da stvaraju pozitivnu radnu
atmosferu, gde se zaposleni osecaju cenjeno i1 poStovano. Analizom lokusa kontrole, preduzeca iz
istrazivanja zakljucuju da su i online potrosaci i zaposleni jedinke sa internim lokusom kontrole. Oni
uticu na dogadaje u svom Zivotu, lideri su, i na njih se teZe moze uticati. Zbog toga, preduzeca ce
morati da kreiraju strategije za ljudske resurse i potrosace, koje ¢e doprineti boljim uslovima

poslovanja i1 isporuc¢enim uslugama.
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6.2 Limiti istrazivanja

Postoji nekoliko ograni¢enja koja treba uzeti u obzir. Nije mereno stvarno ponasanje, ve¢ je o0slonac
na samo-izvestaje, koji na kraju ograniavaju pouzdanost istraZzivanog ponasanja zbog moguce
pristrasnosti u odgovoru. Pouzdanost bi mogla biti ograni¢ena zbog pristrasnosti memorije. Takode,
na kvalitet podataka su mogle negativno uticati i neke nameravane pristrasnosti odgovora, posebno u
pogledu namere ucesnika da odgovore na pitanja na druStveno pozeljan nacin, odnosno da se
predstave kao neko ko sebe posmatra kao pozitivnu i vrednu osobu. Stoga, ova ogranicenja, jasno
pokazuju da bi buduca istrazivanja trebalo dalje da ispitaju pitanja sadasnjeg istrazivanja koris¢enjem
robusnijih empirijskih mera, kao $to je sprovodenje dubinskih intervjua; posmatranje online

potroSaca dok koriste digitalne usluge; i posmatranje zaposlenih tokom rada.

Ogranienja ovog istrazivanja proizilaze i iz potencijalnih dodatnih elemenata koji su se mogli
analizirati, kako bi se dobio jo§ Siri kontekst upravljanja ljudskim resursima u digitalnoj prodaji.
Dodatni elementi se odnose na posmatranje aspekta bezbednosti kupovine na Internetu, proizvoda

koji se najéescée kupuju i razloga zbog kojih se kupovina obavlja.

S obzirom da je statisticki dokazano da su zadovoljstvo i samoprocena sopstvenih postignuca za
zaposlene nevazan faktor, pogotovo u odnosu sa digitalnom kupovinom i uslugom, potrebno je

dodati jos$ varijabli kako se zaposleni ne bi posmatrali samo kroz prizmu samopostovanja.

Pored toga, istrazivanje bi dalo posebne zakljucke za preduzeca tokom kreiranja njihovih strategija
upravljanja ljudskim kapitalom, da je istrazivanje sprovedeno i u okviru razvijenih zemalja. Time bi
se stvorio uporedni pregled karakteristika online potro$aca i1 zaposlenih, kao 1 njihov odnos prema
digitalnoj kupovini, digitalnim prodavnicama i isporuc¢enom kvalitetu digitalnih usluga. Sledstveno,

preduzeca bi time imala veci uticaj na svoje konacno poslovanje.

Veli¢ine uzorka ispitanika, online potroSaca i zaposlenih, nisu bile ujednacene, zbog ¢ega nije bilo
moguce porediti podatke medu oba uzorka, ve¢ je svaki posmatran pojedinacno. StatistiCke analize
obezbeduju tacnost kada su uzorci istih veli¢ina, dok je svaka dalja analiza kod nejednakih uzoraka
komplikovanija 1 potencijalno nec¢e dovesti do odgovarajucih rezultata kako za dalju teoriju tako 1 za

praksu.
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6.3 Predlozi za dalja istrazivanja

Interesantno, istrazivanje disertacije je potvrdilo svetsku literaturu u tome da je korisnije istrazivati
online potrosace, pre nego zaposlene, s obzirom na broj elemenata koji uti¢u na njihovo ponasanje u
digitalnoj kupovini i na odnos prema digitalnim uslugama. Zbog toga, postoji nekoliko pravaca kao
predlozi za dalja istrazivanja ljudskog kapitala u digitalnoj prodaji. Svaki pravac je dodatno
prosirenje na postojece istrazivanje disertacije, i omoguci¢e jasniju sliku upravljanja ljudskim

kapitalom u digitalnoj prodaji.

Prvi pravac je posmatranje odnosa online potro$aca i digitalne prodaje kako bi se uvidelo do koje
mere bezbednost online kupovine, proizvodi koji se kupuju i razlozi kupovine uti¢u na odnos prema

digitalnoj prodaji i oblikuju digitalno ponasanje.

Zatim, potrebno je posebno posmatranje odnosa zaposlenih u digitalnoj prodavnici i digitalne
prodaje. Istrazivanje je potrebno da bi se uvidelo da li se moze naci joS neki aspekat koji uti¢e na

odnos pored samopostovanja, ili je potrebno detaljnije uéi u istrazivanje samopostovanja.
Trec¢i pravac je posmatranje odnosa online potroSaca i1 zaposlenih u digitalnoj prodaji. Kako njihova
medusobna komunikacija 1 interakcija moze da uti¢e na digitalnu kupovinu 1 usluge je zanimljivo

glediste na digitalni svet.

Na kraju, kako bi se obezbedila veca statisticka znacajnost, potrebno je uporedno posmatrati faktor

upravljanja ljudskim resursima u digitalnom svetu, u razvijenim zemljama i zemljama u tranziciji.
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PRILOG- ANKETNI UPITNIK ZA ONLINE POTROSACE

Postovani,

Molim Vas da izdvojite par minuta i popunite online upitnik, koji se bavi temom Ljudski resursi u
digitalnoj prodaji. Sva pitanja su sa ponudenim odgovorima, gde je potrebno izabrati jednu od
navedenih opcija. Popunjavanjem upitnika ucestvujete u istrazivanju za izradu doktorske disertacije.
Popunjavanje je anonimno i svi podaci ¢e se koristiti isklju¢ivo u svrhu pisanja disertacije.

Online upitnik mozete pronaci

Hvala Vam na izdvojenom vremenu!

1.Pol:

1)zenski
2)muski

2.Godine starosti:

a) do 25

b) od 26 do 35
c)od 36 do 45
d) od 46 do 55
e) preko 55

3.Strucna sprema:

a) srednja
b) visa
c) visoka

4. Zavrsio sam Skolu:

a) drustvenog usmerenja
b) tehnickog usmerenja
c¢) humanistickog

d) nesto drugo

5.Posao koji obavljam je:

a) strucni

b) administrativni
¢) menadzerski
d) nesto drugo

sledeéem linku- https://forms.gle/cjTDeix2vWKkYJQeb?7 .
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6. Koristim usluge digitalne prodaje:

a) retko
b) samo kada moram
c) Cesto

7. Digitalne usluge su vazne za gradane:
1) Uopste se ne slazem 2) Ne slazem se 3) Nemam stav 4) Slazem se 5) U potpunosti se slazem

8. Moji nov¢ani mesec¢ni prihodi iznose:

1) Do 35000 RSD

2) od 35001 RSD do 55000 RSD
3) od 55001 RSD do 75000 RSD
4) od 75001 RSD do 100000 RSD
5) od 100001 RSD do 125000 RSD
6) preko 125000 RSD

9. Moji mesec¢ni iznosi kupovine u digitalnim prodavnicama iznose:

1) do 5000 RSD

2) od 5001 RSD do 10000 RSD
3) od 10001 RSD do 15000 RSD
4) od 15001 RSD do 20000 RSD
5) preko 20000 RSD

Molimo vas da iznesete va$ licni stav u pogledu digitalne prodaje tako Sto ¢ete zaokruZiti broj od 1

do 5 datih ispod svake tvrdnje, koji pokazuju stepen vasSe saglasnosti ili nesaglasnosti sa svakom od
napisanih recenica.

ODNOS PREMA DIGITALNOJ KUPOVINI
1. Narucivanje putem Interneta dozivljavam kao pogodnost.

1) Uopste se ne slazem 2) Ne slazem se 3) Nemam stav 4) Slazem se 5) U potpunosti se slazem

2. Internet je prikladan nac¢in kupovine.
1) Uopste se ne slazem 2) Ne slazem se 3) Nemam stav 4) Slazem se 5) U potpunosti se slazem

3. Internet Cesto frustrira.
1) Uopste se ne slazem 2) Ne slazem se 3) Nemam stav 4) Slazem se 5) U potpunosti se slazem

4. Stedim puno vremena kupujuéi na internetu.
1) Uopste se ne slazem 2) Ne slazem se 3) Nemam stav 4) Slazem se 5) U potpunosti se slazem

5. Kupovina putem Interneta ugodno je iskustvo.
1) Uopste se ne slazem 2)Ne slazem se 3)Nemam stav 4)Slazem se 5)U potpunosti se slazem

6. Radije ¢u kupiti u trgovini nego ¢ekati dostavu.
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1) Uopste se ne slazem 2) Ne slazem se 3) Nemam stav 4) Slazem se 5) U potpunosti se slazem

7. Volim kupovati tamo gde me ljudi znaju.
1) Uopste se ne slazem 2) Ne slazem se 3) Nemam stav 4) Slazem se 5) U potpunosti se slazem

8. Dok kupujem na internetu, nedostaje mi iskustvo interakcije s ljudima.
1) Uopste se ne slazem 2) Ne slazem se 3) Nemam stav 4) Slazem se 5) U potpunosti se slazem

9. Volim imati mnogo informacija pre nego kupim.
1) Uopste se ne slazem 2) Ne slazem se 3) Nemam stav 4) Slazem se 5) U potpunosti se slazem

10. Uvek uporedujem cene.
1) Uopste se ne slazem 2) Ne slazem se 3) Nemam stav 4) Slazem se 5) U potpunosti se slazem

11. PaZljivo planiram kupovinu.
1) Uopste se ne slazem 2) Ne slazem se 3) Nemam stav 4) Slazem se 5) U potpunosti se slazem

12. Kupujem stvari koje nisam planirao kupiti .
1) Uopste se ne slazem 2) Ne slazem se 3) Nemam stav 4) Slazem se 5) U potpunosti se slazem

13. Oprezan sam pri isprobavanju novih proizvoda.
1) Uopste se ne slazem 2) Ne slazem se 3) Nemam stav 4) Slazem se 5) U potpunosti se slazem

14. Uzivam istrazujudi alternativne trgovine.
1) Uopste se ne slazem 2) Ne slazem se 3) Nemam stav 4) Slazem se 5) U potpunosti se slazem

15. Istrazivanje novih trgovina je gubljenje vremena.
1) Uopste se ne slazem 2) Ne slazem se 3) Nemam stav 4) Slazem se 5) U potpunosti se slazem

16. Volim da isprobavam nove proizvode i robne marke.
1) Uopste se ne slazem 2) Ne slazem se 3) Nemam stav 4) Slazem se 5) U potpunosti se slazem

17. Volim da kupim istu marku uvek.

1) Uopste se ne slazem 2) Ne slazem se 3) Nemam stav 4) Slazem se 5) U potpunosti se slazem
SKALA SAMOPROCENE

1. Uveren sam da u Zivotu postizem zasluzeni uspeh.

1) Uopste se ne slazem 2) Ne slazem se 3) Nemam stav 4) Slazem se 5) U potpunosti se slazem

2. Ponekad se osecam depresivno.
1) Uopste se ne slazem 2) Ne slazem se 3) Nemam stav 4) Slazem se 5) U potpunosti se slazem

3. Kad poku$am, uglavnom uspem.
1) Uopste se ne slazem 2) Ne slazem se 3) Nemam stav 4) Slazem se 5) U potpunosti se slazem

4. Ponekad kad ne uspem, ose¢am se bezvredno.
1) Uopste se ne slazem 2) Ne slazem se 3) Nemam stav 4) Slazem se 5) U potpunosti se slazem
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5. Uspesno izvrSavam zadatke.
1) Uopste se ne slazem 2) Ne slazem se 3) Nemam stav 4) Slazem se 5) U potpunosti se slazem

6. Ponekad ne ose¢am kontrolu nad svojim poslom.
1) Uopste se ne slazem 2) Ne slazem se 3) Nemam stav 4) Slazem se 5) U potpunosti se slazem

7. Sve u svemu, zadovoljan sam sobom.
1) Uopste se ne slazem 2) Ne slazem se 3) Nemam stav 4) Slazem se 5) U potpunosti se slazem

8. Ispunjen sam sumnjama u svoju sposobnost.
1) Uopste se ne slazem 2) Ne slazem se 3) Nemam stav 4) Slazem se 5) U potpunosti se slazem

9. Sam odredujem S§ta ¢e se dogoditi u mom zivotu.
1) Uopste se ne slazem 2) Ne slazem se 3) Nemam stav 4) Slazem se 5) U potpunosti se slazem

10. Ne osec¢am kontrolu nad svojim uspehom u karijeri.
1) Uopste se ne slazem 2 )Ne slazem se 3) Nemam stav 4) Slazem se 5) U potpunosti se slazem

11. Sposoban sam da se nosim s ve¢inom svojih problema.
1) Uopste se ne slazem 2) Ne slazem se 3) Nemam stav 4) Slazem se 5) U potpunosti se slazem

12. Postoje trenuci kada mi stvari izgledaju prili¢no sumorno 1 bezizlazno.
1) Uopste se ne slazem 2) Ne slazem se 3) Nemam stav 4) Slazem se 5) U potpunosti se slazem

SAMOPOSTOVANJE

1. Ose¢am da sam vredna osoba, barem na jednakim osnovama s drugima.
1) Uopste se ne slazem 2) Ne slazem se 3) Nemam stav 4) Slazem se 5) U potpunosti se slazem

2. Ose¢am da imam niz dobrih osobina.
1) Uopste se ne slazem 2) Ne slazem se 3) Nemam stav 4) Slazem se 5) U potpunosti se slazem

3. Sve u svemu, sklon sam osecati da sam promaSen kao osoba.
1) Uopste se ne slazem 2) Ne slazem se 3) Nemam stav 4) Slazem se 5) U potpunosti se slazem

4. Sposoban sam raditi stvari kao i ve¢ina drugih ljudi.
1) Uopste se ne slazem 2) Ne slazem se 3) Nemam stav 4) Slazem se 5) U potpunosti se slazem

5. Osecam da se nemam na §ta ponositi.
1) Uopste se ne slazem 2) Ne slazem se 3) Nemam stav 4) Slazem se 5) U potpunosti se slazem

6. Zauzimam pozitivan stav prema sebi.
1) Uopste se ne slazem 2) Ne slazem se 3) Nemam stav 4) Slazem se 5) U potpunosti se slazem

7. U celini sam zadovoljan samim sobom.
1) Uopste se ne slazem 2) Ne slazem se 3) Nemam stav 4) Slazem se 5) U potpunosti se slazem
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8. Voleo bih da mogu viSe postovati sebe.
1) Uopste se ne slazem 2) Ne slazem se 3) Nemam stav 4) Slazem se 5) U potpunosti se slazem

9. Ponekad se ose¢am beskorisno.
1) Uopste se ne slazem 2) Ne slazem se 3) Nemam stav 4) Slazem se 5) U potpunosti se slazem

10. S vremena na vreme mislim da uopste nisam dobar.
1) Uopste se ne slazem 2) Ne slazem se 3) Nemam stav 4) Slazem se 5) U potpunosti se slazem
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PRILOG- ANKETNI UPITNIK ZA ZAPOSLENE U DIGITALNOJ PRODAJI

Postovani,

Molim Vas da izdvojite par minuta i popunite online upitnik, koji se bavi temom Ljudski resursi u
digitalnoj prodaji. Sva pitanja su sa ponudenim odgovorima, gde je potrebno izabrati jednu od
navedenih opcija. Popunjavanjem upitnika ucestvujete u istrazivanju za izradu doktorske disertacije.
Popunjavanje je anonimno i svi podaci ¢e se koristiti isklju¢ivo u svrhu pisanja disertacije.

Online upitnik mozete pronaci

Hvala Vam na izdvojenom vremenu!

1.Pol:

1)zenski
2)muski

2.Godine starosti:

a) do 25

b) od 26 do 35
c)od 36 do 45
d) od 46 do 55
e) preko 55

3.Strucna sprema:

a) srednja
b) visa
c) visoka

4. Zavrsio sam Skolu:

a) drustvenog usmerenja
b) tehnickog usmerenja
c¢) humanistickog

d) nesto drugo

5.Posao koji obavljam je:

a) strucni

b) administrativni
¢) menadzerski
d) nesto drugo

sledeéem linku- https://forms.gle/cjTDeix2vWKkYJQeb?7 .
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6. Digitalne usluge su vazne za gradane:
1) Uopste se ne slazem 2) Ne slazem se 3) Nemam stav 4) Slazem se 5) U potpunosti se slazem

Molimo vas da iznesete vas licni stav u pogledu digitalne prodaje tako Sto ¢ete zaokruziti broj od 1
do 5 datih ispod svake tvrdnje, koji pokazuju stepen vasSe saglasnosti ili nesaglasnosti sa svakom od

napisanih reCenica.

ZADOVOLJSTVO POSLOM

1. Sve u svemu, zadovoljan sam svojim poslom
1) Uopste se ne slazem 2) Ne slazem se 3) Nemam stav 4) Slazem se 5) U potpunosti se slazem

2. Ne volim svoj posao.
1) Uopste se ne slazem 2) Ne slazem se 3) Nemam stav 4) Slazem se 5) U potpunosti se slazem

3. Volim da radim svoj posao.
1) Uopste se ne slazem 2) Ne slazem se 3) Nemam stav 4) Slazem se 5) U potpunosti se slazem

4. Svidaju mi se ljudi sa kojima radim.
1) Uopste se ne slazem 2) Ne slazem se 3) Nemam stav 4) Slazem se 5) U potpunosti se slazem

5. Smatram da moram viSe da radim na svom poslu zbog nesposobnosti ljudi sa kojima radim.
1) Uopste se ne slazem 2) Ne slazem se 3) Nemam stav 4) Slazem se 5) U potpunosti se slazem

6. Volim da radim zadatke koje dobijam kao radna zaduzenja na poslu.
1) Uopste se ne slazem 2) Ne slazem se 3) Nemam stav 4) Slazem se 5) U potpunosti se slazem

7. Imam previse obaveza i odgovornosti.
1) Uopste se ne slazem 2) Ne slazem se 3) Nemam stav 4) Slazem se 5) U potpunosti se slazem

8. Imam priliku da ucestvujem u obukama, vebinarima, sastancima i terenskim aktivnostima.
1) Uopste se ne slazem 2) Ne slazem se 3) Nemam stav 4) Slazem se 5) U potpunosti se slazem

9. Dobijam informacije, alate i resurse koji su mi potrebni za efikasno obavljanje posla.
1) Uopste se ne slazem 2) Ne slazem se 3) Nemam stav 4) Slazem se 5) U potpunosti se slazem

10. Znam $ta se od mene ocekuje na poslu.
1) Uopste se ne slazem 2) Ne slazem se 3) Nemam stav 4) Slazem se 5) U potpunosti se slazem

11. Dozvoljeno mi je / ohrabreno da donosim odluke za reSavanje problema za svoje kupce.
1) Uopste se ne slazem 2) Ne slazem se 3) Nemam stav 4) Slazem se 5) U potpunosti se slazem

12. Ne bih razmisljao o napustanju posla.
1) Uopste se ne slazem 2) Ne slazem se 3) Nemam stav 4) Slazem se 5) U potpunosti se slazem

13. Razmislio bih o tome da svoj posao ostavim ukoliko nadem drugi sa boljom platom.
1) Uopste se ne slazem 2) Ne slazem se 3) Nemam stav 4) Slazem se 5) U potpunosti se slazem
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14. Razmislio bih o tome da svoj posao ostavim ukoliko nadem drugi sa ve¢im mogucnostima
napredovanja.
1) Uopste se ne slazem 2) Ne slazem se 3) Nemam stav 4) Slazem se 5) U potpunosti se slazem

15. Ose¢am da moj posao ima vrednost za zajednicu.
1) Uopste se ne slazem 2) Ne slazem se 3) Nemam stav 4) Slazem se 5) U potpunosti se slazem

16. Postoje i druge radne vestine koje bih voleo da naucim.
1) Uopste se ne slazem 2) Ne slazem se 3) Nemam stav 4) Slazem se 5) U potpunosti se slazem

17. Moj nadredeni je kompetentan u obavljanju svog posla.
1) Uopste se ne slazem 2) Ne slazem se 3) Nemam stav 4) Slazem se 5) U potpunosti se slazem

18. Moj nadredeni pokazuje interesovanje za moja osecanja.
1) Uopste se ne slazem 2) Ne slazem se 3) Nemam stav 4) Slazem se 5) U potpunosti se slazem

19. Mogu se osloniti na svog nadredenog.
1) Uopste se ne slazem 2) Ne slazem se 3) Nemam stav 4) Slazem se 5) U potpunosti se slazem

20. Ose¢am da sam posteno placen za posao koji radim.
1) Uopste se ne slazem 2) Ne slazem se 3) Nemam stav 4) Slazem se 5) U potpunosti se slazem

21. Nisam zadovoljan beneficijama koje primam.
1) Uopste se ne slazem 2) Ne slazem se 3) Nemam stav 4) Slazem se 5) U potpunosti se slazem

22. Ne osecam da je moj rad cenjen.

1) Uopste se ne slazem 2) Ne slazem se 3) Nemam stav 4) Slazem se 5) U potpunosti se slazem
SKALA SAMOPROCENE

1. Uveren sam da u zivotu postiZzem zasluZeni uspeh.

1) Uopste se ne slazem 2) Ne slazem se 3) Nemam stav 4) Slazem se 5) U potpunosti se slazem

2. Ponekad se ose¢am depresivno.
1) Uopste se ne slazem 2) Ne slazem se 3) Nemam stav 4) Slazem se 5) U potpunosti se slazem

3. Kad pokusam, uglavnom uspem.
1) Uopste se ne slazem 2) Ne slazem se 3) Nemam stav 4) Slazem se 5) U potpunosti se slazem

4. Ponekad kad ne uspem, ose¢am se bezvredno.
1) Uopste se ne slazem 2) Ne slazem se 3) Nemam stav 4) Slazem se 5) U potpunosti se slazem

5. Uspesno izvrSavam zadatke.
1) Uopste se ne slazem 2) Ne slazem se 3) Nemam stav 4) Slazem se 5) U potpunosti se slazem

6. Ponekad ne ose¢am kontrolu nad svojim poslom.
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1) Uopste se ne slazem 2) Ne slazem se 3) Nemam stav 4) Slazem se 5) U potpunosti se slazem

7. Sve u svemu, zadovoljan sam sobom.
1) Uopste se ne slazem 2) Ne slazem se 3) Nemam stav 4) Slazem se 5) U potpunosti se slazem

8. Ispunjen sam sumnjama u svoju sposobnost.
1) Uopste se ne slazem 2) Ne slazem se 3) Nemam stav 4) Slazem se 5) U potpunosti se slazem

9. Sam odredujem sta ¢e se dogoditi u mom Zzivotu.
1) Uopste se ne slazem 2) Ne slazem se 3) Nemam stav 4) Slazem se 5) U potpunosti se slazem

10. Ne ose¢am kontrolu nad svojim uspehom u karijeri.
1) Uopste se ne slazem 2 )Ne slazem se 3) Nemam stav 4) Slazem se 5) U potpunosti se slazem

11. Sposoban sam da se nosim s ve¢inom svojih problema.
1) Uopste se ne slazem 2) Ne slazem se 3) Nemam stav 4) Slazem se 5) U potpunosti se slazem

12. Postoje trenuci kada mi stvari izgledaju prili¢no sumorno i bezizlazno.

1) Uopste se ne slazem 2) Ne slazem se 3) Nemam stav 4) Slazem se 5) U potpunosti se slazem
SAMOPOSTOVANJE

1. Ose¢am da sam vredna osoba, barem na jednakim osnovama s drugima.

1) Uopste se ne slazem 2) Ne slazem se 3) Nemam stav 4) Slazem se 5) U potpunosti se slazem

2. Ose¢am da imam niz dobrih osobina.
1) Uopste se ne slazem 2) Ne slazem se 3) Nemam stav 4) Slazem se 5) U potpunosti se slazem

3. Sve u svemu, sklon sam osecati da sam promaSen kao osoba.
1) Uopste se ne slazem 2) Ne slazem se 3) Nemam stav 4) Slazem se 5) U potpunosti se slazem

4. Sposoban sam raditi stvari kao 1 ve¢ina drugih ljudi.
1) Uopste se ne slazem 2) Ne slazem se 3) Nemam stav 4) Slazem se 5) U potpunosti se slazem

5. Ose¢am da se nemam na $ta ponositi.
1) Uopste se ne slazem 2) Ne slazem se 3) Nemam stav 4) Slazem se 5) U potpunosti se slazem

6. Zauzimam pozitivan stav prema sebi.
1) Uopste se ne slazem 2) Ne slazem se 3) Nemam stav 4) Slazem se 5) U potpunosti se slazem

7. U celini sam zadovoljan samim sobom.
1) Uopste se ne slazem 2) Ne slazem se 3) Nemam stav 4) Slazem se 5) U potpunosti se slazem

8. Voleo bih da mogu viSe postovati sebe.
1) Uopste se ne slazem 2) Ne slazem se 3) Nemam stav 4) Slazem se 5) U potpunosti se slazem

9. Ponekad se ose¢am beskorisno.
1) Uopste se ne slazem 2) Ne slazem se 3) Nemam stav 4) Slazem se 5) U potpunosti se slazem
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10. S vremena na vreme mislim da uopste nisam dobar.
1) Uopste se ne slazem 2) Ne slazem se 3) Nemam stav 4) Slazem se 5) U potpunosti se slazem
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Osaj Obpazay uunu cacmagHu 0eo 0OKMOpcKe oucepmayuje, 0OHOCHO OOKMOPCKO?2
YMemHuuKoe npojekma Koju ce dopanu na Ynusepzumemy y Hoeom Caody. llonyren
Obpaszay ykopuuumu uza mexcma OOKMOpCKe oucepmayuje, 00OHOCHO OOKMOPCKO2

VYMEMmHUYKO2 Npojexma.

ILtan Tpermana mojgaraka

Ha3uB npojexkTa/ucrpaxuBama

VYnpasibame JbYJCKIM KallUTalIoM y TUTUTAITHOj IPOJajH

Ha3uB nHCTHTYIHje/MHCTUTYIHja Y OKBHPY KOjHX ce CIIPOBOIH HCTPAKMBAIHE

a) QakynTeT TEXHUYKHUX Hayka, Y HuBep3utetr y Hosom Cany

0)

1. Onuc nmogaraka

B)
Ha3uB nporpama y oKBUpY KOT ce peajiu3yje HCTPa)KHUBaH€
/

1.1 Bpcra cryaumje

Yxpamxo onucamu mun cmyouje y oxeupy xoje ce nooayu npuKkynsajy

Cryauja clipoBe/iEHa YV OKBHPY JMCEPTALM]€e j€ 00yXBaTW/Ia KBAHUTUTATUBHO aHKETHO MCTPAKNBALE YV
LIWJbY EMIIUPHU]jCKE BepudUKaIMje IPEUIOKEHOI TEOPU]CKOr MOJIEda YTHUIdja JbYACKOr KamuTala Ha
JAUTUTAJIHY nponaiv U JUT'UTAJHC YCIIYTIEC.

1.2 Bpcre nonaraka

2) KBAHTUTATHUBHH

0) KBaJTUTATHBHU

1.3. Haunn npukymbama nojaTraxa

a) aHKeTe, YIUTHUIIU, TECTOBH

0) KIMHWYKE MPOTICHE, METUITMHCKH 3aI¥CH, €JICKTPOHCKH 37paBCTBEHU 3aITUCH

B) TEHOTHITOBH: HABECTH BPCTY

T') aAMIHUCTPATHBHY TIOJJAIN: HABECTH BPCTY
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) Y30pIIM TKUBA: HABECTU BPCTY

) caumrm, otorpaduje: HaBecTH BPCTY

€) TeKCT, HABECTH BPCTY JIMTEPATYPHHU M3BOPH

K) Maria, HaBeCTH BPCTY

3) OCTAJIO: OIKCATH

1.3 ®opmar nogaTaka, ynotpedspeHe cKkaje, KOJIHIuHA [T0/1aTaka

1.3.1 YnorpebsbeHu copTBep U PopMaT JaTOTEKE:

a) Excel dajja, JaToreka .Csv

b) SPSS daja, naToreka .sav

c¢) PDF ¢ajn, natoreka

d) Texct dajn, naToreka

e) JPG dajn, natoreka

f) Ocraino, naroreka

1.3.2. bpoj 3amuca (ko KBAHTUTATHBHUX TTOAaTaKa)

a) Opoj Bapujabmu 61

0) Opoj Mepera (MCIUTAaHMKA, IIPOLICHA, CHUMaKa U cJi.) 388
1.3.3. IloHOBJbEHA MEpEHa
a) ma

0) He

VkoIuko je OATrOoBOpP Aa, OArOBOPUTH HaA cnez[eha nuTama:

a) BPEMEHCKH pa3MaK U3MeJljy TOHOBJLEHUX Mepa je

0) Bapujablie Koje ce BUIIE ITyTa Mepe OJIHOCE ce Ha

B) HOBe Bep3uje (ajioBa Koju caJipe MOHOBJbEHA MEPEHha Cy HIMEHOBaHE Kao
Hamomene:
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la au popmamu u cogpmeep omozyhasajy oemerve u 0y20pourHy 6aiuOHOCm nooamaxa?
a) Ma
0) He

Axo je 002060p He, 0bpaznoxcumu

2. lIpukyn/bame nogaTaKa

2.1 Metoponoruja 3a MpUKyIJbamke/TeHEepHUCamke ToJaTaKa

2.1.1. Y okBHpY KOT HCTPaXKUBAUKOT HAIPTA Cy MOJAIN IPUKYTLHCHH?

a) CKCIIEPHUMEHT, HABECTHU THII

0) KOpenarroHO UCTPaXUBAKE, HABECTH TUT ()aKTOPCKA aHAIN3a, JHHEAPHA perpecuja.

I_I) aHaJIn3a TCKCTa, HAaBECCTH THUII

I[) OCTaJI0, HABCCTH 1ITa AHAJIM3A TM0JATAKA METOAAMA JCCKPUIITUBHE CTATUCTHKC.

2.1.2 Hagecmu épcme MepHUX UHCMPYMEHAMA UlU CMAarnoapoe nodamaxa cneyupuunux 3a oopehery
HAY4HY OUCYUNIUHY (aKo nocmoje).

MeTomoJioruja NMpUKyIbama IM0AATAKa je KpenpaHa mpeMa J00pHM IpakKcaMa — HAa OCHOBY
nperJeaa JUTeparype KpeupaH je MepHHM HHCTPYMEHT (YIMTHHK), KOjH je HCIHTAHHIMMA
TUCTPUOVHPAH eJIEKTPOHCKHUM IYTEM.

2.2 Kpanurer noaaraka v cTaHgapau

2.2.1. Tperman HepocTajyhux mojgaTaka

a) Jla nmu matpuna caapxu Hegocrajyhe mogarke? Jla He

AKO je 0aroBOp Ja, OArOBOPUTH Ha cieneha nurama:

a) Konuku je 6poj HemocTajyhnx momaraka?
0) Jla 11 ce KOPHCHUKY MaTpHIIe ITpernopy4yje 3aMeHa HepocTajyhux nogaraka? Jla He
B) AKO je 0JroBOp J1a, HABECTH CYI'eCTH]je 3a TpeTMaH 3aMeHe HeJocTajyhux mojaaraka
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2.2.2. Ha Koju Ha4WH je KOHTPOJIMCAH KBAIHUTET nofaraka? Omucaru

IIpuMapHU moAalyU CY TPETHPAHHM Y CKJIAJAY €A NPENOPYKAMA 332 AHKETHO MCTPAKHBAME H
AHAJM3UPAHM CY 3a: MOJATKEe KOjH HeI0CTAjV CYMI-NBE 00paciie 0roBopa, HeTUIMYHE TauKe M
JUCTPUOYIHjY moaaTaka. YTBplHeHo je na mojanu moaamy moka3yjy oiAcTynama Koja ¢y _oapas
NMPHPOIHE BAPHjA0MJIHOCTH, A CY 3aAPKAHN CBH 0JITOBOPH HCITHTAHHKA.

2.2.3. Ha koju Ha4WH je U3BpIIeHa KOHTPOJIAa YHOCA MoJaTaKa y MaTpuiry?

Cod1Bep Koju _je xopumheH ayToMAaTCKH TreHepHIe MATPUIY TOAATAKA NPHJIMKOM VB03a
OCHOBHE 0a3e IoJaTaka vV KoOjy Cy ayTOMATCKH JCMOHOBAHHM OJArOBOPHM MCIHUTAHHUKA NPH
NONYHaBAKhy VIIMTHUHKA.

3. Tperman nogaraka u npateha 1okymMeHTanmja

3.1. TperMaH 1 yyBame MoAaTaKa

3.1.1. lHooayu he bumu denornoganu y Penozumopujymy 0okmopckux oucepmauuja Ynugeepumema
y Hogom Caoy.

3.1.2. URL aopeca https://www.cris.uns.ac.rs/searchDissertations.js

3.1.3. DOI

3.1.4. Jla mu he nodayu bumu y omeopeHom npucmyny?

a) a
0) a, anu nocne embapea xoju he mpajamu 0o
8) He

Axo je 002080p He, nasecmu paznoe

3.1.5. llooayu nehie bumu denonosanu y penozumopujym, aiu fie oumu yyeanu.

Obpasnooicerve
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3.2 MeTanojanu 1 JOKyMEHTallMja oAaTaka

3.2.1. Koju crannmapn 3a meraroaatke he 6utu mpuMemeH?

Cranaapa koju npumensyje Penosutopujvm YuuBep3utera y HoBom Cany.

3.2.1. HaBectn meTanoaaTke Ha OCHOBY KOjUX CY TOAAIN JETIOHOBAHH Y PETIO3UTOPHjYM.

Jejena 3eaenosuh, Ynpas/bame JbYICKHM KalMTAJOM V JUTHTAJIHO] HpPoaajH.

Axko je nompebno, nasecmu memooe Koje ce Kopucme 3a npey3umaroe no0amaxd, aHarumuyKe u
npoyedypante uHpopmayuje, HUX080 KOOUparbe, demasbhe ORUce 8apujadbiu, 3anuca umo.

3.3 Crpareruja u cTaHIapu 3a YyBamke MogaTaKa

3.3.1. lo kor nepuopa he moganu OuTH dyBaHH y peno3utopujymy? HeorpanuyeHo

3.3.2. Jla niu he momaru OutH nenonoBanu nox mudpom? Ia He

3.3.3. Jla iz he mmumdpa outu nocrynHa oapehenom kpyry ucrpaxuaua? Jla He

3.3.4. Jla u ce moany Mopajy YKJIOHUTH M3 OTBOPEHOT MIPUCTYTIA TTOCIIE H3BECHOT BpeMeHa?
/la He

O06pa3noxuTH

4. be30eHOCT MOJATaKa U 3AlITHTA MOBEeP/bUBUX HHPOPMALIHja

OBgaj oxespak MOPA OuTH onymeH ako Bally NMoJaly yKIJbY4yjy JHMYHE MOJaTKe KOjU ce OHOCE Ha
YUECHHKE y UCTpaKUBamy. 3a Apyra UCTpaKuBamba Tpeda Takolhe pasMOTPHUTH 3aIUTUTY U CUTYPHOCT
noJaTaka.

4.1 dopmanHu CTaHAAPAU 32 CUTYPHOCT HH(pOpManyja/mogaraka

HcTpaxknBaun Koju CIIPOBOJIE MCIIMTHBAA C JbYJMMa MOPajy Ja ce MPHUIpKaBajy 3aKoHa O 3aIUTUTH
nonparaka o muHoctH (https://www.paragraf.rs/propisi/zakon o zastiti podataka o licnosti.html) u
oL[FOBapajyher I/IHCTI/ITyL[I/IOHaJ'IHOF KOACKCa O aKaAEMCKOM I/IHTerI/ITeTy.
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4.1.2. la mu je uctpaxkuBame 0100peHo of cTpaHe eTruke komucuje? [la He

Ako je ogrosop /la, HaBecTH 1aTyMm U Ha3WB €THYKE KOMICH]j€ KOja je 000pHiIa HCTPaKNBabEe

4.1.2. Jla mu mojiaIy yKJbY4yjy JUYHE TIOAATKE yUeCHUKa y uctpaxusamy? Jla He

AXo je oIroBop /1a, HaBeJUTE Ha KOjH HAYMH CTE OCUTYPAJIH OBEPJPHBOCT M CHUT'YPHOCT HH(popMaruja
BE3aHUX 3a UCIIUTaHMKE:

a) [Momamy HUCY y OTBOPEHOM MPUCTYITY
0) [Tomany cy aHOHUMU3UPAHU
1) OcraJio, HaBeCTH IITa

5. locTynHOCT mogaTaka

5.1. Ilooayu he bumu

a) jagno oocmynnu

6) 0OCmMYnHU CAMO YCKOM KPYey ucmpaxicusava y oopehenoj Hayunoj ooiacmu

y) 3ameopenu

Axo cy nooayu docmynHu camo YyCKOM Kpy2y UCIPAdiCUeaid, Hagecmu noo KOjum YCio8Uuma Moy 0a ux
Kopucme:

Axo cy nooayu docmyntu camo YCKOM Kpyay UCmpaxicudayd, Hagecmu Ha KOju HAYUuUH Mo2y
NPUCIYRUMU NO0AYUMA.

5.4. Hasecmu nuyenyy noo xojom he npuxynmenu nooayu bumu apxugupanu.

aYTOPCTBO — HEKOMEPLIMjaaHO - 0€3 mpepaje
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6. YJiore u oArOBOPHOCT

6.1. Hagecmu ume u npesume u meji aopecy 61dcHUKa (aymopa) nooamaxa

Jenena 3enenosuh, jelenazelenovic.jz@gmail.com

6.2. Hasecmu ume u npesume u mejn aopecy ocobe Koja o0picasa Mmampuyy ¢ nooayuma

Jeaena 3enenosuh, jelenazelenovic.jz@gmail.com

6.3. Hasecmu ume u npesume u mejn aopecy ocobe xoja omoeyhyje npucmyn nooayuma Opyum
ucmpaxcueauuma

Jeaena 3esenosuh, jelenazelenovic.jz@gmail.com
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