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SIMULACIONI MODELI ZASNOVANI NA AGENTIMA KAO PODRSKA
ODLUCIVANJU U ELEKTRONSKOM POSLOVAN]JU

Rezime:

Predmet istrazivanja u ovom radu su simulacioni modeli zasnovani na agentima (ABMS) i
njihova primena u oblasti elektronskog poslovanja. Oblast elektronske trgovine, zbog svoje
dinamicnosti i stalnog razvoja, zahteva primenu brojnih alata za podrsku odlucivanju.
Ovakvi alati moraju biti u moguénosti da u kratkom vremenskom periodu obrade velike
koli¢éine podataka, koje generiSu e-commerce sistemi i omoguce da se dobijeni rezultati
pretoCe u kvalitetne poslovne odluke. Metodologija simulacije zasnovana na agentima
moze da pruZi znacajan doprinos brzini i kvalitetu donoSenja poslovnih odluka u
elektronskom poslovanju. Modeli razvijeni za potrebe ovog rada imaju za cilj da naprave
pomak u koriséenju prakti¢nih alata za evaluaciju sistema B2C online prodaje, tako Sto
omogucavaju razmatranje posledica razli¢itih politika u upravljanju e-commerce sajtom na
ponasanje potroSaca, poseéenost sajta, obim prodaje, ostvarene prihode i sl.
Povezivanjem oblasti modelovanja baziranog na agentima i elektronske trgovine, otvaraju
se nove mogucnosti za kvalitetnije sagledavanje ponasanja i uzroka ponaSanja u e-
commerce sistemima. Jedan od ciljeva ovog rada jeste da istrazi kako razli¢ite navike
potrosaca u donosenju odluka o kupovini uti¢u na kompleksnost njihovih navika prilikom
kupovine na Internetu.

Razvoj modela elektronske trgovine je duZi niz godina predmet brojnih istrazivanja. U
naucnoj literaturi se Cesto susreée primena regresione analize, kao jedan od najc¢escih
pristupa za sagledavanje uticaja kljuénih faktora na uspesnost odabranog modela
elektronske trgovine. U svom radu A Dynamic Resource Allocation on Service Supply Chain
Kim, Choi 2001 prikazali su primenu metodologije dinamike sistema na modelima
elektronske trgovine. Da bi se unapredila postojeca resenja i istrazile nove mogucnosti u
cilju podrske boljim poslovnim odlukama, poslednjih godina u istrazivanjima je sve
prisutnija primena modela zasnovanih na agentima u analizi e-commerc poslovnih
modela. U svom radu iz 2009 Agent-Based and Individual-Based Modeling, Grimm i
Railsback pokazali su da agenti mogu da adaptiraju svoje ponasanje u odnosu na trenutno
stanje okruZenja i druge agenate. Grimm, Berger i drugi autori u radu A standard protocol
for describing individual-based and agent-based models, iz 2006 godine pokazali su da je
jedna od najbitnijih karakteristika agenata njihovo adaptivho ponasanje. Prema tome,
slozena i dinamicna okruzZenja, kao Sto su on-line trzista, mogu se uspesno modelovati i
simulirati ovom metodologijom. Jedan od najpoznatijih modela koji je doZiveo i svoju



prakti¢nu primenu razvili su North i Macal za potrebe kompanije Procter & Gamble (Multi-
Scale Consumer Market Model). Tao i David Zhang u svom radu iz 2009 godine, Agent-
based simulation of consumer purchase decision-making and the decoy effect, kroz agent
based simulacioni model prikazali su efekat uvodenja novog proizvoda na trZiste koji sluzi
kao mamac. lako su autori u ovom radu prikazali samo primenu pomenutog efekta, sam
model je mnogo sveobuhvatniji i bavi se psiholoskim mehanizmima koji pokreéu kupce
prilikom izbora proizvoda. U radu, Effect of online word-of-mouth communication on
buying behavior in agent-based simulation, Isamu Okada i Hitoshi Yamamoto kroz agent
based simulacioni model istraZivali su uticaj eWOM efekta na navike potrosaca koji kupuju
na B2C sajtovima. Slicnom problematikom su se bavili i Okada i Yamamoto u radu Effect of
online word-of-mouth communication on buying behavior in agent-based simulation.
Ovde je posebna paZznja posveéena razmeni znanja (korisnih informacija o proizvodu)
izmedju kupaca. Xiaowen, Tang, Yu i Lu u radu, An Agent Based Model for Simulation of
Price War in B2C Online Retailers, koriste agent based simulacioni model za istraZivanje
danas uobicajene pojave stalnog snizavanja cena na on-line trzistima ("Price war" model).

Prikazani radovi i modeli se uglavhom bave pojedina¢nim fenomenima u procesu on-line
kupovine. Model koji je prikazan u ovom radu, daje mnogo sveobuhvatniji pristup u
procesu modeliranja i analize procesa donosSenja odluka potroSaca na Internetu. U
posmatranom simulacionom modelu, ukljuéen je Sirok spektar uticajnih varijabli koje
imaju za cilj da modeluju sve relevantne aspekte ponasanja kupaca i objasne njihov nacin
donosSenja odluka pri online kupovini. Originalni doprinos rada predstavlja definisana
funkcija korisnosti koju agenti-kupci formiraju prilikom ocenjivanja i izbora proizvoda.
Funkcija se sastoji iz ¢etiri segmenta. Prvi ocenjuje cenu i kvalitet proizvoda. Drugi uzima u
obzir razli¢ite poslovne politike vezane za marketinske aktivnosti agenata-prodavaca na
B2C trzistu. U ovom segmentu funkcije korisnosti posebna paznja je posvec¢ena eWOM
efekatu nastalom u toku razmene informacija izmedju agenata-kupaca. Treéi segment
funkcije korisnosti se bavi demografskim karakteristikama agenata-kupaca i njihovim
uticajem na dono3enje odluke o kupovini. Cetvrti segment uzima u obzir tehnicke
karakteristike sajta, dizajn, kvalitet informacija o proizvodima koji se nude na B2C
sajtovima, kao i percepciju poverenja i rizika koju agenti-kupci razvijaju u toku kontakta sa
agentima-prodavcima. Pravila ponasanja i interakcija, ukljuéenih u model kroz funkciju
korisnosti, isti€u sloZzenost procesa odlucivanja koji se odigrava prilikom ocenivanja i
kupovine proizvoda u segmentu B2C e-trgovine. Jedan od ciljeva ovog istraZivanja jeste da
istrazi kako razli¢ite navike potrosaca u donoSenju odluka o kupovini utiCu na
kompleksnost njihovih navika prilikom kupovine na Internetu. PredloZzena funkcija
korisnosti je implementirana u simulacioni model koji prati interakcije izmedju agenata-



prodavaca i agenata-kupaca. Sve interakcije koje se deSavaju uklju¢uju se u funkciju
korisnosti na osnovu koje agent-kupac donosi odluku o kupovini proizvoda. Posmatrani
simulacioni model je implementiran u softveru NetLogo, verzija 5.0.4. Nad modelom je
obavljen veci broj eksperimenata i prikupljeni su podaci za analizu ponasanja B2C online
sistema prodaje. Kao osnovni pokazatelji poslovanja B2C prodajnog sajta u modelu su
pracdeni ucesce na trzistu (market share), broj poseta sajtu i ostvareni profit. Ovako
implementiran, simulacioni model u kome se istovremeno mogu posmatrati i proucavati
razli¢ite posledice poslovnih politika: politika cena, on-line i viralnog marketinga, tehnickih
karakteristika sajta, karakteristike potroSaca i njihov medusobni uticaj, takode se moze
smatrati originalnim doprinosom autora. Simulacioni model ima za cilj da omoguci
donosiocima odluka da testiraju posledice razliCitih poslovnih politika i prate ponasanje
prodavaca, dobavljaca i potrosaca na sajtovima koji se bave B2C elektronskom prodajom .

Klju€ne redi: simulacioni modeli zasnovani na agentima, B2C, elektronsko poslovanje,
ponasanje potrosaca

Naucna oblast: Informacione tehnologije

UzZa naucna oblast: Racunarska simulacija i simulaciono modelovanje



SIMULATION MODELS BASED ON AGENTS AS DECISION SUPPORT IN
ELECTRONIC COMMERCE

Abstract

This paper analyses simulation models based on agents and their application in field of e-
commerce. The continuous development and dynamics in the field of e-commerce
requires application of advanced decision-making tools. These tools must be able to
process, in a short time period, a large amount of data generated by the e-commerce
systems and enable the use of acquired data for making qualitative business decisions.
Models developed for this paper aim to make a change in using practical tools for the
evaluation of the B2C online sale systems by allowing the evaluation of the consequences
of consumer behaviour and different policies in management of e-commerce sites,
frequency of site visits, scope of sale and achieved income. One of the aims of the paper is
to examine how consumer habits influence the complexity of their habits in buying online.

The development of the electronic commerce model has long been a subject of numerous
research endeavours. The scientific literature often uses regression analysis as one of the
most common approaches in recognizing the impact of key factors upon the success of a
selected model of electronic commerce. The application of methodology system dynamics
in modelling in the field of e-commerce may also be found in the paper “A Dynamic
Resource Allocation on Service Supply Chain”, co-authored by Kim and Choi. In order to
improve the existing approach in analysis of e-commerce of business systems, the
application of agent based models is becoming more prominent in recent years. In their
work from 2009 “Agent-Based and Individual-Based Modelling” Grimm and Railsback
proved that agents may adjust their behaviour depending on the situation in the
environment and the behaviours of other agents. Grimm, Berger and others in 2006 in
their A standard protocol for describing individual-based and agent-based models
demonstrated that one of the most important features is the ability to adjust. Thus, a
complex and dynamic environment, such as online markets may be successfully modelled
and simulated by using this methodology. One of the most famous models was applied in
practice and developed by North and Macal for the purposes of Procter & Gamble (Multi-
Scale Consumer Market Model). In their 2009 paper “Agent-based simulation of consumer
purchase decision-making and the decoy effect”, Tao and David Zhang used the agent-
based simulation model to present the effect of introducing a new product on the market
to serve as a decoy. Although the authors confined themselves to only explaining the
application of the mentioned effect, the model itself is far more comprehensive and deals



with the psychological mechanisms that govern customers in choosing a particular
product. In their paper “Effect of online word-of-mouth communication on buying
behaviour in agent-based simulation”, Okada and Yamamoto used the agent-based
simulation model to investigate the impact of the eWOM effect upon the habits of
customers purchasing on B2C websites. Special attention is paid to the exchange of
knowledge and information on the product between the buyers. In their paper “An Agent
Based Model for Simulation of Price War in B2C Online Retailers”, Xiaowen, Tang, Yu and
Lu use agent based simulation model for examining the phenomenon of price reduction
on online markets.

The mentioned work only addresses individual phenomena in on-line shopping. A model
presented in this paper presents a more comprehensive approach to the process of
modelling and analysis of decision-making of consumers on the Internet. This simulation
model includes a number of influential variables which aim to model all relevant aspects
of consumers’ behaviour and explain how they make decisions in online shopping. The
original contribution of this paper is the defined utility function which agent-buyers form
in assessing and selecting a product. The function is comprised of four components. The
first component relates to the price and the quality of the product. The second part
implements the effects of different marketing activities of agent-sellers on B2C markets,
whereby special attention is devoted to eWOM effects. The third component takes into
account the demographic characteristics of consumers in making a purchase decision. The
fourth component takes into consideration a site visitor perception of a product which is
based on the information available at the web site. The rules of behaviour and
interactions, included in the model through the utility function, denote the complexity of
the decision-making process which occurs during the evaluation and purchase of products
in the part of B2C e-commerce. One of the aims of this research is to examine how
different consumers’ behaviours in making decisions about shopping influence the
complexity of their habits in shopping on-line. The suggested utility function is
implemented in simulation model which follows interactions between agent-seller and
agent-buyers. All occurring interactions are included in the utility function based on which
the agent-buyer makes decisions on buying online. The examined simulation model is
implemented in software NetlLogo, version 5.0.4. Several experiments were done in
relation to this model and data were collected for analysis of behaviour B2C online selling
systems. The simulation model implemented in the server NetLogo enables the
monitoring of all interactions between the agent-sellers, agent-buyers and agent-
marketing by generating the indicators of B2C site business performance (market shares
and frequency of sites visits). It also allows for the examination of different consequences



of making business decisions: price policy, online and viral marketing, technical
characteristics of the site, consumers’ characteristics and their interrelationship. These
points represent an original contribution of this work. Simulation models enable the
model users to test different business decisions and monitor the behaviour of sellers,
suppliers and consumers on sites dealing with B2C e-commerce.

Key words: simulation models based on agents, B2C, electronic commerce, customer
behavior

Scientific field: Information Technology

Field of scientific expertise: Computer simulation and simulation modeling
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1.UVOD

Elektronsko poslovanje je poslednjih godina u nagloj ekspanziji i danas je prisutno u
gotovo svim granama industrije i vecini trziSta razvijenih zemalja. E-Commerce predstavlja
distibuirano okruzenje u kome imamo veliki broj u€esnika na trziStu: potrosaca, trgovaca i
pruzalaca usluga koji medusobno komuniciraju i saradjuju uz pomo¢ informaciono
komunikacionih tehnologija u cilju ostvarivanja poslovnih transakcija [22]. Stalni razvoj i
sve veca prihvacenost interneta ujedno povecava i obim elektronskog poslovanja, dok
stalni razvoj tehnologije i telekomunikacionih standarda obezbedjuju infrastrukturu za
ovaj, relativno nov, model poslovanja. U samom pocetku samo postojanje e-commerca,
odnosno prebacivanje dela ili celog poslovanja na internet, kompaniji je davalo znacdajnu
konkurentsku prednost. Danas to viSe nije slucaj; veliki broj kompanija je sposoban da
relativno brzo razvije svoju e-commerce infrastrukturu i da ponudi svoje usluge putem
Interneta. Postoji veliki broj open-source i komercijalnih alata koji se lako implementiraju
u skoro svim poslovnim okruzenjima [57], [58]. Danas za uspeh e-commerce poslovanja
kompanije moraju da uloZe dosta truda i pruze dodatne servise koji potroSacima daju
bolje uslove kupovine, moguénost prilagodjavanja servisa i sl. [16]. Elektronska trgovina
pruza znacajne prednosti u odnosu na tradicionalne modele trgovine: Kupac ulaze manje
napora, kupovina se obavlja od kuée, usteda vremena, moguénost kupovine 24x7.

1.1. Predmet i cilj istraZivanja

Predmet istrazivanja u doktorskoj disertaciji su simulacioni modeli zasnovani na agentima
(eng. ABMS - agent based modeling and simulation) i njihova primena u oblasti
elektronskog poslovanja. U radu ¢e posebna paznja biti usmerena ka razvoju simulacionih
modela zasnovanih na agentima za oblast elektronske trgovine, na osnovu kojih bi
donosioci odluka bili u moguénosti da testiraju posledice razli¢itih poslovnih politika i
prate ponasanje prodavaca, dobavljaca i potrosaca na sajtovima koji se bave elektronskom
prodajom.

U radu ¢e posebna paznja biti usmerena ka razvoju simulacionih modela zasnovanih na
agentima za oblast elektronske trgovine, na osnovu kojih bi donosioci odluka bili u
mogucnosti da testiraju posledice razlicitih poslovnih politika i prate ponasanje prodavaca,
dobavljaca i potrosaca na sajtovima koji se bave elektronskom prodajom. Model simulira
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ponasanje svakog pojedinac¢nog agenta/kupca tako $to ga predstavlja kao agenta Cije se
ponasanje prati kroz ceo sistem.

Cilj ovog istraZzivanja jeste da se izgrade simulacioni modeli zasnovani na agentima koji bi
predstavljali alat za podrSku odlucivanju u elektronskoj trgovini. Povezivanjem oblasti
modelovanja baziranog na agentima i elektronske trgovine, otvaraju se nove moguénosti
za kvalitetnije sagledavanje ponasanja i uzroka ponasanja u e-commerce sistemima. Jedan
od ciljeva ovog istrazivanja jeste da istraZzi kako razli¢ite navike potroSa¢a u donoSenju
odluka o kupovini uti¢u na kompleksnost njihovih navika prilikom kupovine na Internetu.

Model elektronske trgovine moZemo smatrati veoma kompleksnim simulacionim
modelom. Najveéi problem je postojanje velikog broja alternativa kao i kompleksnost
unutrasnjih odnosa i spoljasnjih uticaja, kao $to su konkurencija, ekonomska kretanja na
trzistu, ekonomska situacija u okruzenju i sl. Proces odlucivanja moZe biti podrzan i od
strane racunarskih programa, ali podrska je uglavnhom ograni¢ena na pruzanje informacija
o aktuelnim trziSnim deSavanjima i prognoziranje prodaje koja nije pogodna za "what-if"
analizu [17].

Razvoj modela elektronske trgovine je duZi niz godina predmet brojnih naucnih
istrazivanja. Razmatrano je viSe nacina izgradnje modela od kojih je regresiona analiza
[25] jedan od najceséih pristupa. Regresiona analiza se dugo godina koristila kao alat za
predvidanje prodaje, kako u modelima elektronske trgovine tako i u modelima
tradicionalne trgovine. Poslednjih godina sve ¢eS¢e se razvijaju modeli zasnovani na
neuronskim mrezama [26]. Medutim, ovi pristupi imaju znacajne nedostatke. Regresiona
analiza daje zadovoljavajuée kvantitativne rezultate, medutim, ona omogucava
istrazivanje samo nekoliko varijabli u modelu, a njihova medusobna zavisnost moze biti
samo linearna. Neuronske mreze se mogu modelirati sa mnogo veéim brojem uticajnih
faktora, kod jednodimenzionih neuronskih mreza se mogu predstaviti samo linearne
zavisnosti, viSedimenzionalne mreZze mogu modelovati nelinearne medusobne zavisnosti
uticajnih faktora. Medjutim, kompleksnost neuronskih mreza se znacajno uvedéava sa
povecéanjem broja uticajnih faktora [27].

Najveca mana oba pristupa je ta Sto buduce vrednosti predvidaju na osnovu prethodnih
iskustava, a bez detaljnijeg razumevanja kako pojedinacni faktori medusobno korelisu.
MozZzemo da zaklju¢imo da ove metodologije mogu da podrie proces donoSenja odluka
samo do izvesne mere i uobicajeno daju suboptimalne rezultate.

Pristup koji bi dao zadovoljavajuée reSenje ovakvog problema mora da ima mogucénost da
modeluje i simulira uticaj spoljasnjih i unutrasnjih varijabli i ponasanje koje se na osnovu
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tih uticaja desava za svakog pojedina¢nog potrosaca/kupca. Informacije o pojedinacnom
ponasanju svakog potrosa¢a mozemo koristiti za predvidanje ponasanja cele grupe, tako
$to cemo sumirati predvidjanja za ponasanje svakog pojedinac¢nog kupca. Za velike grupe
potroSaca dovoljno je posmatrati reprezentativni primerak te grupe i na osnovu njega
modelirati ponasanje cele grupe.

Modelovanje i simulacija zasnovani na agentima predstavljaju jedan od novijih pristupa u
simulacionom modelovanju kompleksnih sistema, zasnovan na autonomnim agentima i
njihovim medusobnim interakcijama. PonaSanje agenta se cesto opisuje jednostavnim
pravilima ponasanja, kao i medjusobnim interakcija sa drugim agentima koji posledi¢no
uti¢u na ponasanje samog agenta. U ovim modelima akcenat je na modeliranju agenata i
njihovim medjusobnim interakcijama [18], a kao i u realnim kompleksnim sistemima,
formira se skup pravila ponasanja pojedinacnih agenata i na taj nac¢in modelira ponasanje
posmatranog fenomena (pojave, ponasanja) [19][20].

Simulacija zasnovana na agentima vodi poreklo iz oblasti multi-agent systems (MAS) i
robotike kao i vestacke inteligencije. Medjutim, danas ABMS agenti nisu viSe vezani za
projektovanje i razumevanje vestacke inteligencije. Osnovna primena je u modelovanju
ljudskog-socijalnog ponasanja, drustvenih pojava i individualnog odlucivanja [2].

Danas se ovi modeli sve viSe i visSe primenjuju kako u naucéno-istrazivackim projektima,
tako i u komercijalnim simulacionim modelima. Razlog za sve veéu upotrebu ovih modela
pre svega leZzi u Cinjenici da je danasnji "svet" postao veoma kompleksan. Drustvene
pojave su sve kompleksnije tako da tradicionalni simulacioni alati viSe ne mogu da
odgovore svim potrebama. S druge strane, kompleksni sistemi kao sto je npr: modelovanje
ekonomskog sistema, uvek su modelovani sa odredjenim pretpostavkama, koje su
smanjivale kompleksnost modela, ali i uticale na krajnje rezultate simulacionog
eksperimenta. Primenom ABMS modela moguce je modelirati mnogo kompleksnije
sisteme, tako da u modelima ne moramo vise da koristimo neke od ovih pocetnih
pretpostavki. U primeni ABMS modela pri modelovanju drustvenih procesa, ljudi se
modeluju kao agenti, a medjusobnim odnosima i relacijama se modeluju drustveni procesi
i socijalne interakcije [6]. Glavna pretpostavka se ogleda u tome da se ljudi i njihove
socijalne interakcije mogu verodostojno modelovati, ako ne u potpunosti onda na
razumnom nivou apstrakcije
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1.2. Polazne hipoteze

U doktorskoj disertaciji se polazi od osnovne hipoteza da je moguée izgraditi simulacioni
model zasnovan na agentima koji bi bio validan u pogledu prikazivanja strukture
odabranog e-commerce sistema i koji se moZe koristiti za analizu ponasanja ucesnika u
elektronskim transakcijama.

Rezultati istraZivanja bi trebalo da potvrde i sledece hipoteze:

e Kontinuirani razvoj elektronskih trziSta nije mogu¢ bez stalnog napredka poslovnih
procesa i primene novih poslovnih modela, ¢ija analiza i implementacija zahteva
primenu novih alata za podrsku u odlucivanju. Ovim se otvara polje primene ABMS
metodologije u oblasti elektronske trgovine.

e Podaci neophodni za definisanje cenovne politike u e-trgovini mogu se generisati
simulacijom iz modela elektronske trgovine zasnovanim na agentima.

e Primenom ABMS metodologije moguce je modelirati pojedinacne interakcije
ucesnika u elektronskoj prodaji i utvrditi uticaje ponasanja pojedinaca na
funkcionisanje sistema.

Na osnovu eksperimenata obavljenih nad posmatranim modelima moguce je dodi do
kriticnih pokazatelja ponaSanja i navika ucesnika u elektronskoj trgovini (navike prilikom
pretraZzivanja, biranja i kupovine proizvoda i usluga).

1.3. Metode istraZivanja

Osnovne metode istrazivanja koje ¢e se koristiti u izradi doktorske disertacije su analiza
sadrZaja i komparativna analiza, proucavanje i sistematizacija teorijskih i prakti¢nih
saznanja iz oblasti modeliranja i simulacije, elektronskog poslovanja i poslovnog
odlucdivanja.

U prvom delu disertacije bi¢e koris¢ene metode prikupljanja i analize postojec¢ih nauénih
rezultata i tehnicko-tehnoloskih reSenja u domenu racdunarske simulacije i simulacionog
modelovanja kao i elektronskog poslovanja. Analiziraéemo metode i tehnike koje se
najées¢e primenjuju u procesima donoSenja odluka u elektronskom poslovanju i
mogucnosti primene simulacionih modela zasnovanih na agentima. Koristiéemo sledece
opste nauc¢ne metode: deskripciju, komparaciju, analizu i sintezu.
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Prilikom izrade simulacionog modela bice koriséeno modeliranje. Modeliranjem ¢e biti
obuhvacen veliki broj ulaznih varijabli u cilju priblizavanja modela realnom sistemu.
Eksoerimentalni rad, merenje i evaluacija relevantnih parametara, kao i analiza dobijenih
rezultata, obavljeni su pomocu standardnih statistickih metoda.
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2. ELEKTRONSKO POSLOVAN]JE

2.1. Pojam i definicija elektronskog poslovanja

U danasnjem svetu povecéane globalizacije trzista i ekonomske regionalizacije, poslovanje
ne moze biti uspesno bez upotrebe modernih informacionih tehnologija. Razvoj Interneta i
njegovih servisa doveli su do velikih promena u nacinu i efikasnosti rada poslovnih
sistema. Duh vremena u poslednjoj deceniji XX veka i prvoj deceniji XXI veka karakterisu
globalizacija i Internet. Internet je u potpunosti izmenio nacin poslovanja. Internet kao
globalna mreZa predstavlja osnovu za novo digitalno doba. Omogucena je jednostavna i
brza komunikacija, gotovo trenutno prenoSenje velikih koli¢ina podataka na velike
udaljenosti, jednostavno objavljivanje i azuriranje multimedijalnih sadrzaja i njihova stalna
globalna dostupnost, digitalna isporuka dobara i usluga, nov€ane transakcije putem
Interneta, stvaranje virtuelnih organizacija. Internet je najbrZe rastuci prodajni i
marketinski kanal u istoriji i trenutno najefikasnije komunikaciono sredstvo na svetu. Sve
to predstavlja elemente novog oblika poslovanja, tzv. elektronskog poslovanja (electronic
business). Ubrzana razmena informacija dovela je do kvalitetnih promena u upravljanju
poslovanjem i odnosu prema konkurenciji. Takode, dolazi do povecanje trainje za
uslugama kao i ekspanzije elektronske trgovine putem Interneta.

Elektronsko poslovanje (E-business) je relativho nov pojam koji ima brojne definicije i
koristi se u brojnim razli¢itim kontekstima. Jedna od prvih upotreba ovog termina bila je
od strane IBM-a, u oktobru 1997. godine, kada je lansirana kampanja izgradena oko
elektronskog poslovanja .

Elektronsko poslovanje se pojavilo pocetkom 80-ih godina XX veka, ali je tek krajem XX |
pocetkom XXI veka dozivelo svoj nagli razvoj. Sa sve ve¢om primenom interneta, sve vedi
broj korisnika koristi moguénosti koje pruza elektronsko poslovanje. Pod elektronskim
poslovanjem moZemo podrazumevati vodenje poslovanja na internetu ne samo kupovinu i
prodaju veé pruzanje usluga potrosacima i saradnju sa poslovnim partnerima [242].
Elektronsko poslovanje predstavlja transformaciju glavnih poslovnih procesa kroz
upotrebu Internet tehnologije [241].

Koncept elektronskog poslovanja nastaje pocetkom 70-ih godina, sa prvom upotrebom
elektronskih novcéanih transfera - EFT (Electronic Fund Transfer) i EDI (Electronic Data
Interchange) aplikacija koje su se uglavnom koristile izmedu poslovnih organizacija. Postoji
viSe definicija EDI-ja od kojih se najcesée koristi sledeca: EDI je razmena struktuiranih
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poslovnih podataka izmedu racunara zasebnih firmi, izvrSena bez manuelne intervencije,
elektronskim putem, posredstvom standardizovanih poruka koje zamenjuju tradicionalne
papirne dokumente.

EDI je Cesto definisan kao razmena formatiranih poslovnih transakcija u standardnom
formatu, od rac¢unara do ra€unara izmedu poslovnih partnera. Poslovni partneri obicno
imaju razlicite raCunarske sisteme i poslovne programe; EDI okruZenje standardnim
formatima podataka i protokolima omogudava slanje i primanje poslovnih dokumenata.
Kao i drugi modeli elektronske komunikacije, kao sto su fax i e-mail, EDI dozvoljava da se
informacije Salju preko javne ili privatne telekomunikacione mreze.

U praksi se ¢esto poistoveéuju pojmovi elektronsko poslovanje (e-business) i elektronska
trgovina (e- commerce). Elektronsko poslovanje se sveobuhvatnije definise od elektronske
trgovine, zato Sto ukljucuje prodaju i kupovinu proizvoda i usluga, a takode ukljucuje i
pruzanje servisa kupcima, saradnju sa poslovnim partnerima, primenu e-ucenja (e-
learning) i transakcija u okviru organizacije. Elektronska trgovina je samo deo elektronskog
poslovanja.

Elektronsko poslovanja, prema prirodi transakcija (ko, kome i za koju vrednost prodaje
proizvode i usluge) delimo na sledece (osnovne) modele:

e B2B (Business-to-Business) - model u kojem su ucesnici pravna lica/firme.

e B2C (Business-to-Consumers) - model koji uklju€uje maloprodaju krajnjim
potrosacima —kupcima - korisnicima.

e (C2C (Consumer-to-Consumer) - model u kojem krajnji kupac prodaje i kupuje od
krajnjeg kupca, fizickog lica. Pod ovim modelom vrlo ¢esto se nalaze razni oglasi.

e P2P (People-to-People) - model u kojem dolazi do razmene dobara, uglavhom
digitalnih.

e (2B (Consumers-to-Business) - model ukljucuje fizi¢ka lica koja svoje proizvode i
usluge prodaju poslovnim subjektima.

e B2E (Business-to-Employees) — model koji se bavi internim aktivnostima u okviru
preduzeca, obi¢no putem Interneta, i to obi¢no: razmena informacija izmedu
zaposlenih, razmena ili prodaja proizvoda zaposlenima, onlajn obuka i sl.

e G2C (Government-to-Citizens), G2B (Government-to-Businesses) — modeli u kojima
drzavne sluzbe razmenjuju proizvode, usluge i informacije sa fizickim i pravnim
licima.

Poslednjih godina daljim napreptkom tehnologija pojavili su se i sledeci oblici elektronskog
poslovanja:
e (C2G (Citizens-to-Governments),
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B2G (Business-to-Governments),

E2E (Exchange-to-Exchange ili End-to-End),
M-Commerce,

C-Commerce i mnogi drugi.

Jedinstvene karakteristike e-poslovanja, koje omoguéavaju ekspanzivan rast i razvoj, jesu:

Sveprisutnost. U tradicionalnom poslovanju i trgovini, trziste je fizicko mesto na
kome se obavlja kupoprodaja. Internet i njegove tehnologije danas su dostupne
prakti¢no svuda. MozZe se smatrati da je elektronsko poslovanje danas dostupno u
bilo koje vreme i na bilo kom mestu. TrZiSte je proSireno preko tradicionalnih
granica i za njega viSe ne vaZze vremenska i geografska ograni¢enja, veé se moze
poslovati na bilo kom mestu. Na ovaj nacin se poveéava zadovoljstvo klijenata i
smanjuju vreme i troskovi poslovanja.

Globalni domet. Savremena tehnologija omogucava globalni domet u poslovanju
tj. prelazak kulturnih i nacionalnih granica jednostavnije i finansijski efikasnije u
odnosu na tradicionalno poslovanje. TrZiSni prostor je sada globalan.
Standardizacija. Veoma vazna Cinjenica za razvoj elektronskog poslovanja jeste da
su tehnicki standardi za razvoj Interneta, koji je osnova e-poslovanja, jedinstveni i
univerzalni. Na ovaj nacin su znacajno smanjeni troskovi ulaska kompanije na
trziSte. Jedna platforma se moze koristiti za ceo svet.

Marketing - Omoguéen je mikromarketing — obraéanje ciljnim segmentima trzista
(kupcima se pruza bolja podrska i usluga posle kupovine, uspostavlja bolja
povezanost sa njima i razvija se njihova lojalnost), ali i jeftin globalni marketing
pristup velikom broju potencijalnih kupaca, primena modernih tehnika
reklamiranja u obliku multimedijalnih sadrZaja, direktni kontakt i komunikacija sa
kupcima, brza i efikasna analiza trzista i trziSnih potreba.

Personalizacija. Direktno je povezana sa prethodnom tackom. Savremene
tehnologije e-poslovanja omogucavaju personalizaciju, odnosno moguénost da
kompanije kreiraju marketing poruke za grupu ili svakog potrosaca ponaosob. Ove
tehnologije takode omogucavaju prilagodavanje proizvoda ili usluga u skladu sa
Zellama i potrebama potrosaca ili sa njegovim prethodnim ponasanjem.
Interaktivna priroda Interneta, omoguéava prikupljanje informacija o svakom
potrosacu, u svim fazama kupovine (pretraZivanje, prijavljivanje, kupovina, itd.).
Prikupljene informacije, ukljucujuéi i prethodne kupovine potrosaca i njegovo
ponasanje, ¢uvaju se, analiziraju i koristite kako bi se u narednim kupovinama
pruzile Zeljene informacije i ponudili odgovarajuci proizvodi.
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e Interaktivnost. Za razliku od ranijih tehnologija (radio, televizija, itd.), nove
tehnologije omogucavaju interaktivnost tj. dvosmernu komunikaciju izmedu
kompanije i korisnika.

¢ Kolicina informacija. Internet je znacajno povedéavao koli¢inu i kvalitet informacija
koje su dostupne svim ucesnicima u procesu poslovanja, uz istovremeno snizavanje
troSkova prikupljanja informacija, njihovog c¢uvanja, obrade, kao i troskova
komunikacija i poveéanje azurnosti, tacnosti i upotrebljivosti informacija.

Ova lista se, sa napretkom internet tehnologija i servisa, stalno menja i prosiruje. Cinjenica
je da veliki broj kompanija u svom svakodnevnom poslovanju na neki nacin koriste servise
Interneta i na taj nacin deo svog poslovanja prenose u virtuelni svet elektronskog
poslovanja.

2.2. Elektronska trgovina

Danas, skoro dvadeset godina nakon "dot com internet revolucije", elektronska trgovina
(e-commerce) i dalje ostaje relativno nov poslovni oblik koji se konstantno menja i
napreduje. Razvoj informacionih i telekomunikacionih tehnologija direktno uti¢u na stalni
razvoj i unapredenje elektronske trgovine. U literaturi se mogu naci i misljenja da
elektronska trgovina postoji veé vise od 50 godina, joS od elektronske razmene podataka u
toku Berlin airlifta-a iz 1948 godine [239]. Sredinom 90-tih godina dvadesetog veka pojam
elektronske trgovine pocinje da se vezuje iskljuCivo za kupoprodajne transakcije koje se
odvijaju na Internetu. Od momenta premestanja transakcija iz “realnog” u “cyber”
(Internet) prostor, razvoj elektronske trgovine napreduje neverovatnom brzinom. Ovakav
napredak elektronske trgovine na internetu ne ¢udi, ako se uzmu u obzir sve povoljnosti
koje Internet kao komunikacioni medijum nudi. Termin e-commerce od tada ukljuéuje:

e Elektronsku prodaju fizickih i nematerijalnih dobara.

o Sve korake koji su ukljueni u proces trgovine, kao Sto su on-line marketing,
narucivanje, plaéanje i podrska prilikom isporuke robe.

e Elektronsko pruzanje usluga. Podrska pre i nakon prodaje.

e Elektronsku podrsku za on-line saradnju kompanija. On-line timovi koji se danas
koriste u skoro svim inZenjerskim oblastima, razliciti virtuelni konsalting timovi itd.

Elektronsku trgovinu je moguée definisati sa dva aspekta. Prvi aspekt se odnosi na
komunikaciju (isporuke robe, servis, informacija i isplata preko racunarske mreze), dok se
drugi odnosi na trgovinu (kupovina i prodaja robe, servisi, informacije preko Interneta).
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Neke od definicija elektronske trgovine koje se najées¢e mogu pronadi u stru¢noj literaturi
su: Elektronska trgovina je mesto gde se poslovne transakcije odvijaju preko
telekomunikacionih mreza, posebno interneta [238], Elektronska trgovina opisuje
kupovinu i prodaju proizvoda, usluga, i informacija putem racunarskih mreza, ukljucujudi
internet [237], Elektronska trgovina predstavlja deljenje poslovnih informacija, odrzavanje
poslovnih odnosa i ostvarivanje poslovnih transakcija putem telekomunikacionih mreza
[240], Elektronska trgovina predstavlja obavljanje poslovanja elektronskim putem [236], E-
trgovina predstavlja obavljanje poslovnih transakcija elektronskim putem [235]. Ona
obuhvata sve forme poslovnih transakcija koje obavljaju pravna i fizicka lica, zasnovane na
obradi i prenosu digitalnih podataka, ukljucujudi tekst, zvuk i sliku. E-trgovina se moze
pojaviti izmedju kompanije i kupca ili izmedju poslovnih partnera. Ona se, takode, moze
obavljati izmedju vlade i drugih strana, izmedju pojedinacnih kupaca, i izmedu firme i
njenih radnika.

Na slici 2.1. prikazan je tok informacija u elektronskoj trgovini. Individualni korisnici mogu
da elektronski narucuju proizvode i usluge od on-line maloprodavaca, koji koriste
informacione i komunikacione tehnologije za povezivanje sa svojim snabdeva¢ima i
ditributerima.

Biznis prema kupcima B2C Biznis prema biznisu B2B

——— e e -

Maloprodaja

Informacije

Porudzbine Nabavka

Usluge i podrska Ponuda
Banke

Provera kreditne
sposobnosti
Autorizacija pla¢anja
Elektronski prenos
sredstava

Slika 2.1. Tok informacija u elektronskoj trgovini

Za razliku od tradicionalnog trzista, elektronsko trziste ima neutralnu posrednic¢ku ulogu
izmedu kupca i prodavca i obavlja usluge obema stranama u transakcijama. Elektronsko
trziste predstavlja virtuelno mesto na kom se susreéu kupci i prodavci radi razmene roba i
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usluga. Ovo trziSte koristi Internet tehnologije i standarde radi distribucije proizvoda i
obavljanja online transakcija.

Elektronska trgovina je donela velike promene u nacinu komunikacije izmedu prodavca i
kupca. Prodavci sada imaju mogucénost da posalju personalizovane i sadrzajem bogate
poruke ciljano odredenoj grupi potrosaca u veoma specificnim segmentima trzista, i tako
znacajno povecaju mogucénost kupovine i prodaje.

Kada govorimo o e-trgovini uobicajeno se uvodi i pojam elektronskog trzista. Elektronsko
trziSte oznacava mesto obavljanja e-trgovine, mesto gde se informacija, proizvodi, usluge i
pla¢anja razmenjuju. U poslednje vreme, elektronsko trziste dobija sve veéi znacaj u
savremenom poslovanju. U slucaju elektronskog trzista, centar poslovanja je mreia
zasnovana na lokacijama gde se nalaze kupci, prodavci i ostali partneri i oni se
elektronskim putem pronalaze i posluju (slika 2.2.). To znaci da se poslovanje firmi ne
obavlja u fizickoj zgradi i osim toga Sto se partneri nalaze na razli¢itim mestima, oni ¢ak
retko znaju jedni za druge. Nacin obavljanja komunikacije izmedju partnera razlikuje se i
moze se menjati od slu¢aja do slucaja, ¢ak i izmedju istih strana. Na elektronskom trzistu
obavljaju se sve neophodne transakcije, ukljucujuci i prenos novcanih sredstava.

.\ /:
e

./ Katalozi

Automatsko narucivanje
Obrada i izvrSenje
Snabdevagi Kupci

Slika 2.2. Ucesnici na elektronskom trzistu

Za uspeh e-commerce poslovanja i e-trgovine osim kvalitetne infrastrukture neophodno je
izgraditi i implementirati kvalitetne strategije nastupa na trzistu i ponuditi dodatne servise
koji potrosacima daju bolje uslove kupovine, moguénost prilagodjavanja usluga i dodatne
vrednosti za kupce. Medutim, uprkos tome Sto e-trgovina danas ostvaruje sve vedéi prodor,
treba imati u vidu da se veéina maloprodaje i dalje odvija u realnom fizickom svetu. Prema
procenama koje je objavio eMarketer za period od 2009-2013 godine, na trzistu US i pored
stalnog rasta udela on-line prodaje ovaj kanal ne prelazi 6% (Slika 2.3).
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Us Retail Ecommerce Sales Share, 2009-2013*
% of total retail sales

5.78%
5.18%
4.69%
4.33%
3.95% I
2009 2010 2011 2012 2013+

Note: excludes financial brokers and dealers, ticket sales agencies and
travel; *estimate

Source: US Department of Commerce; eMarketer calculations, Aug 15,
2013

v vz

Slika 2.3. Ucesée elektronske trgovine na trzistu Sjedinjenih Americkih Drzava

2.2.1. Prednosti i ogranicenja elektronske trgovine

U prethodnom poglavlju pokazali smo da elektronska trgovina predstavlja kupovinu i
prodaju dobara ili usluga putem Interneta. U cilju ostvarivanja elektronskih transakcija
fokus elektronske trgovine je u sistemima i procedurama pomocu kojih dolazi do razmene
razli¢itih finansijskih dokumenata i informacija. Elektronska trgovina se sprovodi
koris¢éenjem jedne ili vise telekomunikacionih tehnologija u cilju ostvarivanja kontakta ili
direktne trgovine s partnerima. Ona ukljuuje ne samo razmenu novca i proizvoda, veé i
vodenje proizvodnje elektronskim putem, organizovanje logistike i podrske za kupce.
Osnovni pokretaci elektronske trgovine su:

e Tehnoloski faktori - tehnoloski nivo telekomunikacione infrastrukture i internet
servisa direktno uticu na razvoj elektronske trgovine.

e Politicki faktori - ukljuéuju zakonodavstvo i ulogu drZzave u razvoj elektronskog
poslovanja.

e Drustveni faktori - nivo tehnoloskog obrazovanja i praéenja novih tehnologija
direktno uticu na stepen prihvaéenosti elektronske trgovine.

e Ekonomski faktori - ukljucuju opste stanje ekonomije.

Za realizaciju e-trgovine potrebno je obezbediti sledece uslove:

e Ponudu informacija o proizvodu koje jesu dostupne velikom broju potencijalnih
kupaca (najefikasniji nac¢in pomocu Interneta);

e Direktnu i brzu korespodenciju sa klijentima (npr. e-mail, socijalne mreze itd.);

e Moguénost elektronske prodaje i plaéanja;
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e Mogucnost isporuke robe (elektronski ili tradicionalno);
e Obezbediti bezbednu transakciju.

Osnovne prednosti koje elektronska trgovina donosi kompanijama su:

Medunarodno trziste. Trziste je bilo ograniceno geografskom lokacijom. Kompanije koje
se bave elektronskom trgovinom mogu prodavati svoje proizvode i usluge globalno. Takve
kompanije postaju virtuelne multinacionalne kompanije.

Smanjenje operativnih troSkova: Elektronske transakcije su znacajno smanjile papirnu
dokumentaciju i na taj nacin smanjile troskove. Dostava elektronskih proizvoda i usluga je
prakti¢no besplatna.

Prilagodavanje proizvoda: Elektronska trgovina je potpuno promenila nacin na koji se
kupuju roba i usluge. Internet sajtovi nude mogucnost izmene i prilagodavanja proizvoda
Zeljama kupaca (boje, velicine, i sl.) .

Smanjivanje zaliha i troskova - Zahvalju¢i elektronskoj razmeni podataka moguce je
organizovati vuceni (pull) lanac snabdevanja. Osnova je u prikupljanju porudzbina od
kupaca i njihovo povezivanje sa JIT (just in time) proizvodnjom. Ovo je veoma bitno za
visoko tehnoloske firme gde je Zivotni vek proizvoda kratak.

Digitalizacija proizvoda i procesa - Posebno u softverskoj, muzickoj, video i izdavackoj
delatnosti gde je proizvod moguce digitalizovati i omoguciti preuzimanje direktno sa
internet sajta.

Radno vreme - mogucnost dvadesetéetvoroCasovnog radnog vremena bez povecanja
troskova.

Osnovne prednosti koje elektronska trgovina donosi kupcima jesu:

BrZe transakcije - Pod transakcijom podrazumevamo vreme koje je kupcu potrebo da
izabere, plati i dobije proizvod ili uslugu. Kupci vise nemaju potrebe da odlaze u
maloprodajne objekte tako da vreme koje je bilo potrebno za transport vise ne postoji.
Kupovina se moze obavljati u toku celog dana, kupac vise nije vezan za radno vreme. lzbor
proizvoda je olakSan, obzirom da kupac vise ne mora da ide u visSe radniji, ve¢ pretrazuje
informacije putem interneta. PretraZivanje mozZe biti dodatno automatizovano sa
specijalnim softverima koji pretrazuju proizvode i uporeduju ih po zadatom kriterijumu. U
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slu¢ajevima kada se radi o proizvodima i uslugama koje se mogu isporuciti putem
interneta, znacajno je smanjeno i vreme isporuke robe odnosno usluga.

NiZe cene - Uporedivanje cena sli¢nih ili istih proizvoda i usluga razli¢itih dobavljaca lako je
i brzo. Danas postoje i sajtovi koji pruzaju uslugu uporedivanja cena razli¢itih dobavljaca,
jedan od najpoznatijih takvih sajtova na nasem trzistu je http://www.eponuda.com/. Ova

Cinjenica prisiljava proizvodace da konstantno unapreduju proizvode i nude dodatne
usluge. U cilju smanjenja ukupnih troSkova mnoge kompanije kalkuliSu sa cenom isporuke
u slucaju fizickih proizvoda.

Dostupnost - U manjim gradovima potrosaci nisu u mogucnosti da nabave sve proizvode
kao u veéim sredinama gde je konkurencija mnogo veéa, pa je samim tim i ponuda
kvalitetnija. Internet pruza mogucnost kupovine svih dobara i usluga u svim delovima
sveta. Ako se radi o fizickim proizvodima, ogranicenje je dostava robe, dok kod proizvoda i
usluga, koji mogu da se preuzmu elektronski, ne postoji nikakvo ogranicenje.

Dodatne usluge - Dodatne usluge su i direktno povezane sa formiranjem pozitivnog
iskustva potrosaca. Dodatne usluge se mogu konkretno odnositi na sam proizvod i proces
komunikacije (FAQ, konfiguratori proizvoda, dokumentacija, saveti i sl.) ili biti deo
zabavnog sadrzaja koji privlaci potrosace (igrice, slike, kvizovi i sl.).

Najvedi izazov za elektronsku trgovinu jeste sticanje poverenja potroSaca. Drugi problemi
su lako¢a promene snabdevaca, udaljenost snabdevacda, anonimnost (najviSe u B2C),
imena domena i reklamiranje (gde da se reklamira, koji mediji da se koristi, vodenje
racuna o nevoljnom slanju reklamnih poruka (spam)). Problemi sa kojima se susrecu
kompanije koje se bave elektronskom trgovinom jesu:

Laka promena prodavca: U elektronskoj trgovini se prili¢cno lako menja prodavac robe ili
usluga, te je stoga vezivanje potroSa¢a najvaznije pitanje. To najvisSe zavisi od
komunikacije, posto je ona prilicno nepersonalna i na daljinu, pa se poslovni partner moze
promeniti bez troSkova. Zbog ovog lakog pristupa konkurenciji, velika paznja se mora
posvetiti izbegavanju greSaka: ako prvo narucivanje ne ispuni oCekivanja potrosaca, on
verovatno menja prodavca, nikada se ne vraca i ¢esto ¢e nagovarati druge da takode
napuste ili ne koriste tog snabdevaca.

Udaljenost od prodavca: potrosac ima istu udaljenost prema svakom prodavcu: jedan klik
miSem. Ovo nije slucaj ako je potreban fizicki prevoz robe. Svi prodavci imaju isti potencijal
za kontaktiranje kupaca. Ostvarivanje kontakta sa kupcima u online okruzenju jeste
znacajno promenjeno u odnosu na tradicionalnu trgovinu. Jednaka udaljenost do svih
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prodavaca dovodi do mogucnosti da potrosaci jednog prodavca koriste kao izvor
informacija o proizvodu, a da kupovinu obave kod drugog. Ovo je veliki problem, posto
mnoge dodatne usluge pruzaju samo dodatnu informaciju.

Anonimnost: Ovo se moZe dovesti u vezu sa udaljenos$éu od prodavca. Medu brojnim
potencijalnim prodavcima na Internetu neki su potpuno anonimni, pa ce jedino velike
kompanije biti globalno poznate. Stoga je vazno ne samo da se potrosac pridobije nego i
da se potrosac prvo upozna s postojanjem novog prodavca na trZistu. To se moze uciniti
bilo pasivnim (Cekanjem da potrosa¢ preduzme neku akciju) bilo aktivnim sredstvima
(linkovima na srodnim stranicama, plasiranjem informacija i moguc¢nostima kompanije
kroz razne alate na Internetu, ekspertskim odgovorima na postavljena pitanja i sl.). Ovo je
ocCigledno lakse kompanijama koje se ve¢ bave prodajom u klasichom okruzenju. One vec
imaju bazu potrosaca koje mogu neposredno da obaveste o svom izlasku na Internet
trziste. lzlazak prodavca iz anonimnosti dovodi do lakSeg sticanja poverenja kod potrosaca
i do povecanje broja potrosaca Sto je i osnovni cilj elektronske trgovine.

Potreba za standardizovanim sigurnosnim sistemima. Elektronska trgovina je povezana
sa stalnim malicioznim napadima. Proizvodjaci softvera Cesto izdaju softverske promene
(en. patches) kojima se bore protiv ovakvih napada. Postoje brojni primeri zloupotrebe
podataka i finansijskih transakcija na internetu.

Stalno unapredenje servisa i usluga. Elektronske kompanije su prinudene da stalno
unapreduju svoje servise i usluge u skladu sa novim zahtevima trzista i potrosaca.

Problem kompatibilnosti novih i starih tehnologija. Stariji poslovni sistemi ¢esto nemaju
moguénost komunikacije sa Web baziranom internet infrastrukturom. Cesto se deava da
kompanije imaju dva informaciona sistema, sistem za osnovno poslovanje i internet
poslovanje, koji nisu medusobno povezani. Ovakvi sistemi se zasebno odrzavaju Sto
dovodi do velikog povecanja troskova.

Problemi sa kojima se susreéu potrosaci:

Tehnicko znanje Kupac mora imati osnovno tehni¢cko znanje kako bi mogao da koristi
internet servise.

Nedostatak privatnosti i sigurnosti podataka Na internetu, joS uvek, ne postoji privatnost
i zastita licnih podataka. Zakon o zastiti podataka nije univerzalan i zavisi od pravne
regulative zemlje u kojoj je hostovan internet server. Prema tome, zastita podataka na
internet sajtovima podlezZe razli¢itim zakonima ¢ega kupac nije uvek svestan.
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Anonimnost - moZe se dovesti u vezu sa prethodnom ta¢kom. Mnogi prodavci na
internetu su zapravo anonimni. Kupac veoma ¢esto ne moze da utvrdi osnovne podatke o
kompaniji: sediste, od kada postoji firma, koliko ima zaposlenih i sl.

2.2.2. Vrste elektronske trgovine

Kao $to smo vec pokazali u prethodnim poglavljima, forme elektronskog poslovanja se
razlikuju prema relacijama koje postoje izmedu uclesnika u trgovini preduzeéa, kupci,
zaposleni, drzava. U ovom poglavlju ¢emo ukratko objasniti osnovne modele elektronske
trgovine: B2C, B2B, C2B, C2C. Ostvareni prihod od B2B e-trgovine iznosi oko 85% od
ukupne e-trgovine, dok prihod od ostalih modela iznosi oko 15% [234].

Pored navedenih osnovnih modela u novije vreme se javljaju i sloZenije forme koje nastaju
kao kombinacija i nadgradnja osnovnih modela. Elektronska trgovina na relaciji Business
to Business to Customer - B2B2C oblik se javio kao nova forma, i to kao rezultat propasti
mnogih B2C kompanija (npr. zbog velikih troskova isporuke). To je lanac koji povezuje sve
karike od proizvodnje proizvoda do isporuke do krajnjeg kupca. On se ostvaruje
koris¢enjem modela B2B koji podrzava poslovanje kompanije po modelu B2C.

Elektronska trgovina na relaciji Customer to Business to Customer - C2B2C je forma koja
povezuje kupce preko posrednika. Ovo je danas takode jedan od sve ceséih modela
poslovanja i on povezuje potrosace koristeci on-line kompanije kao posrednike.

Pojava pamethih mobilnih uredaja dovela je i do pojave elektronske trgovine putem ovih
uredaja. Mobilna trgovina (m-commerce) je model e-trgovine koji se obavlja putem
mobilnih telefona kojima se pristupa Internetu.

2.2.2.1. B2C poslovni model

B2C predstavlja prodaju robe ili usluga krajnjim potrosacima posredstvom interneta. Sa
napredkom internet servisa ova grana elektronske trgovine je znacajno povecana. Na
internetu sada postoje trzni centri (virtual shopping malls), brojni komercijalni sajtovi na
kojima se nudi razna roba, kao Sto su racunari i sva prateca oprema, knjige i ¢asopisi,
odeda i obuca, hrana, filmovi, muzika i razni drugi digitalni sadrzaji. B2C podrazumeva
direktno poslovanje izmedu firme i krajnjih korisnika potro$aca. Potencijalni on-line kupci
mogu da provere cene i dostupnost proizvoda na razli¢itim sajtovima, Sto je mnogo lakse i
jeftinije od posedivanja klasi¢nih prodavnica. Postoje i softveri i sajtovi koji nude
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mogucnost pretrage velikog broja on-line prodavnica za odredenim proizvodima ili
uslugom i informisanje kupaca o mestu gde se taj proizvod ili usluga mogu kupiti.

Pocetni "bum" firmi koje su koristile B2C model, poput .com firmi, kao $to su amazon.com,
eBay i druge, uglavnom je rezultat nerealnih ocekivanja i skoka akcija na berzi. Ove firme
imale su kupce bez fizi¢kih radnji, malo inventara i neogranicen akcionarski kapital, zbog
Cega su predstavljale ozbiljnu pretnju tradicionalnom poslovanju. Medutim, veliki broj
takvih firmi je vremenom nestao. Danas je prodaja u B2C segmentu u stalnom porastu,
poslovni modeli i servisi stalno napreduju. Trgovci stalno unapreduju svoje sajtove i
marketinske strategije kako bi privukli Sto vise kupaca. Neki od nacina unapredivanja B2C
procesa trgovine su:

e lzgradnja sajta koji je lak za upotrebu i snalazenje;

e Pojednostavljivanje procesa plac¢anja;

e Slanje e-mail poruka sa specijalnim ponudama ;

e Sezonska ili periodi¢na sniZenja;

e Slanje poklona, skupljanje bodova za buduce kupovine i drugi lojaliti programi;
e Marketing na drustvenim mrezama.

Glavne prepreke daljem razvoju B2C prodavnica predstavljaju:

e Nerazvijenost transportne i telekomunikacione infrastrukture,
o Nedostatak kulture koris¢enja elektronskog plaéanja,

e Pravna regulativa,

e Sigurnost on-line transakcija i podataka.

Usled brojnosti i razlicitih tumacenja raznih modela elektronske trgovine, ovde ée biti
objasnjeni samo neki modeli, koji su najsire prihvaceni u literaturi. To su:

e Provajderi sadrzaja,

e Portal model,

e Agregatori,

e Transakcioni brokeri,

e Elektronska maloprodaja,

o Aukcijski model,

e Dynamic pricing model,

e Online trading and lending model.
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Provajderi sadrzaja

Predstavlja jedan od najstarijih poslovnih modela na internetu. U ponudacde sadrzaja
svrstavaju se informacione kompanije i kompanije iz oblasti zabave, koje nude digitalne
sadrZaje putem interneta. Na ovim sajtovina se zabavni i informativni sadrzaji nude
besplatno ili po ceni koja je daleko ispod ukupnih troSkova proizvodnje, a sluze samo za
privlacenje posetilaca. Glavni prihodi se ostvaruju od naplata reklama na sajtu i naplate
pretplate za koriS¢enje sadrzaja na sajtu.

Portal model

U ranoj fazi razvoja interneta brzo se doslo do saznanja da prihodi ostvareni od reklama
nisu dovoljni. Internet sajtovi su pokusali da te prihode povedaju poboljSanjem sadrzaja i
na taj nacin privlatenjem joS veéeg broj posetilaca. Sledeéi korak je bio postavljanje
posebnih mesta za reklamiranje na sajtu, koja su se posebno napladivala. Za najvece
sajtove u to vreme ovo je povecalo prihode koji, nazalost, jos uvek nisu bili dovoljni. Ova
Cinjenica je dovela do pojave portala.

Portal na jednom mestu nudi moéne web pretrazivacke alate, kao i integrisani paket
sadrzaja i usluga (vesti, e-mail, trenutne poruke, kalendare, prodaju, moguénost
preuzimanja audio, video sadrZaja i drugo). Najpoznatiji portali su yahoo.com, aol.com i
msn.com. Portali ne prodaju nista direktno, i zato koriste kombinovane modele prihoda,
koji sadrze prihode od reklama, provizije za usmeravanje kupaca na odredene sajtove,
prihode od naplata za transakcione usluge i sl. Neki od portala su istovremeno i Internet
servis provajderi (ISP), kao na primer AOL i MSN, S§to je u tom slucaju dodatni izvor
prihoda.

Portali su pravili i prve on-line zajednice kroz forume i sobe za ¢etovanje. Cilj portala je da
kroz personalizovane stranice ponudi posebne sadrzaje svim svojim korisnicima i time ih
navikne da svakodnevno posecuju portal. Ideja portala je da pruzi veliku koli¢inu korisnih
informacija na jednom mestu. Vremenom se pojavilo dosta specijalizovanih portala u
raznim poslovnim i drustvenim oblastima.

Portale mozemo podeliti na: horizontalne, vertikalne i afinitetne

Horizontalni portali ili portali opste namene agregiraju informacije o Sirokom opsegu
tema (www.google.com, www.yahoo.com, www.microsoft.com, www.krstarica.rs).

Vertikalni portali nude veliki broj informacija koje pripadaju jednoj oblasti (www.acm.org,
www.kuhinjica.rs). Oni sadrze informacije i usluge za korisnika koji su medusobno
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povezani zajedni¢kim interesima kao Sto su starost, pol, profesija, vera, etnicka pripadnost
i sl. Vertikalni portali ostvaruju ¢vr$ée odnose sa korisnicima kojima se obradaju i po
pravilu pruZaju kvalitetniji sadrZaj i bolji doZivljaj svojim posetiocima. Pokrivaju teme
poput vesti, sporta, vremena, gastronomije i sl.

Afinitetni portali su sli¢ni vertikalnim, ali su usmereni ka specifichom segmentu trzista ili
odredenom dogadaju, pa Cesto dobijaju dodatno obelezje - deciji, Zenski i sl.
(www.webmd.com, www.women.com). U poslednje vreme su posebno aktuelni portali
znanja. Oni su ciljano orijentisani ka proizvodima znanja, integraciji znanja i menadZzmentu
znanja.

Procenjuje se da ¢e u buduénosti portali joS viSe usmeriti svoje sadrzaje prema tacno
odredenim grupama korisnika informacija i usluga ili prema ta¢no odredenom segmentu
trzista.

Elektronska maloprodaja

Elektronski maloprodavci, kao online verzija tradicionalnih maloprodavaca, obuhvataju
sledeée forme:

e click and mortar trgovce (kompanije koje imaju fizicke prodavnice, ali koriste i
online kanale prodaje),

e virtuelne trgovce (koji samo prodaju online),

e kataloske prodavce (online verzija kataloskih prodavaca),

e online molove (online verzija fizickih trgovinskih centara koji nude veliki izbor
proizvoda) i proizvodace, koji svoje proizvode nude direktno potrosacima.

Click and mortar trgovci su optereceni visokim troSkovima zbog fizickog prostora i velikog
prodajnog kadra, ali zato uzivaju prednosti poznate robne marke, velike baze potrosaca,
skladista, Siroke palete ponude i obucene stru¢ne radne snage. Pridobijanje online kupaca
je jeftinije zbog vec¢ izgradene robne marke, ali se kompanija suoava sa potrebom
koordinacije i uskladivanja cena u oba prodajna kanala (offline i online). Kompanija mora
da objasni potrosacima koje su njene prednosti u novom prodajnom kanalu izgradnjom
kvalitetnog internet sajta, njegovim stalnim unapredivanjem i odrzavanjem. U Srbiji
najveci broj on-line prodavaca je ovog tipa, imaju razvijenu mrezu maloprodajnih objekata
i B2C sajtove za on-line prodaju (www.winwin.rs, www.gigatronshop.com, www.eklik.rs).

Virtuelni trgovci e-maloprodavci, koji svoje proizvode plasiraju iskljucivo online, bez ikakve
veze sa fizickim lokacijama, kao $to su Amazon ili eBay, na nasem trzistu www.takolako.rs i
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dr. Nemaju troSkove vezane za izgradnju i odrzavanje fizi¢ckih prodavnica, ali su zato
suoceni sa velikim troSkovima vezanim za izgradnju i odrZavanje internet stranica i on-line
marketing. Internet stranica mora da sadrzi: online katalog sa proizvodima, elektronsku
korpu i mogucnost on-line pla¢anja. On-line placanje je u svetu normalna opcija koju
poseduje svaki B2C sajt, na Zalost on-line pla¢anje u Srbiji joS uvek nije uobic¢ajena opcija
na sajtovima. Ocekuje se dalji razvoj pravne regulative i tehnickih servisa koji ée omoguditi
on-line plaéanje. TroSkovi pridobijanja kupaca su veliki i zato je brza izgradnja
prepoznatljive robne marke osnov profitabilnost on-line prodavnica.

Kataloski on-line prodavci su maloprodajne kompanije koje kao glavni kanal prodaje
koriste offline kataloge, ali radi odrzanja konkurentske pozicije na trziStu otvaraju i online
ponudu. Velika prednost koju oni poseduju u trenutku prelaska i na online poslovanje
jeste brza obrada porudzbina i efikasan sistem isporuke robe, jer su za kataloSke
porudzbine veé bili potrebni centralizovan sistem isporuka, dobar telefonski kontakt
centar za prijem porudzbina i saradnju sa kompanijama koje se bave dostavom robe.
Primeri kataloSkih maloprodavaca kod nas su www.maxi.rs, www.univerexport.rs.

On-line molovi (online malls) predstavljaju internet varijantu klasi¢nih trgovinskih centara.
Model prihodovanja je isti, napladuje se "renta" od onih trgovaca koji prodaju svoju robu
preko sajta. Glavni zadatak online mola jeste da napravi, odrzava i unapreduje centralni
sajt. Velika konkurencija u ovoj oblasti primorava molove da brzo izgrade prepoznatljivu
robnu marku da bi postigli nivo operativne efikasnosti koja garantuje ostvarenje profita.
To neizbeino prate i visoki troskovi marketinga i pridobijanja novih on-line kupaca.
Rezultati on-line mola direktno zavise od uspeha trgovaca koji realizuju svoje prodaje
preko njihovog sajta, a oni su razli¢itog kvaliteta. Mol moze trgovcima koji posluju preko
njega da ponudi i druge usluge, kao Sto su obrada porudzbina, isporuka i slicno, kao
dopunski izvor prihoda. Prednost online molova je, pre svega, u tome Sto kupcima mogu
da ponude Siroku paletu proizvoda (viSe od tipi¢nih kataloskih trgovaca), bez velikih
troskova, zaliha i sliénih opterecenja koja se podrazumevaju uz takvu Sirinu ponude.
Poznati online molovi su: FashionMall.com, MaternityMall.com i sliéno.

Aukcijski model

Zive aukcije postoje ve¢ dugo, ali je njihova prakti¢na primena bila ograni¢ena visokom
cenom i teskoéom dovodenja potencijalnih kupaca na mesto kupovine u isto vreme.
Internet nudi jedno bolje, jeftinije i efikasnije resenje kroz on-line aukcije. Aukcijski sajtovi
su zapravo posrednicki sajtovi izmedu prodavaca i kupaca. Zadatak prodavca je da da
podatke o predmetu prodaje, njegovu minimalnu cenu i krajnji rok za zavrSetak aukcije.
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Licitant (kupac) pregleda podatke koje je izneo prodavac i vrsi licitaciju. Aukcijski sajtovi
zaradjuju tako Sto uzimaju proviziju od obe strane.

Najpoznatiji sajt koji se bavi on-line aukcijama je eBay.com koji na jednom mestu okuplja
kupce i prodavce iz celog sveta. Kod nas, najpoznatiji sajt koji se bavi on-line aukcijama je
Limundo.com.

Transakcioni brokeri

Sajt koji ima funkciju transakcionog brokera obavlja za kupca transakciju koju bi on, inace,
morao da uradi liéno, preko telefona ili e-maila i za tu uslugu naplac¢uje nadoknadu. Ovaj
model je posebno zastupljen u usluznim granama, kao Sto su finansijske i turisticke usluge,
ili traZenje zaposlenja. Online brokeri akcijama (online stockbrokers), kao $to su e-
trade.com, ameritrade.com i schwab.com, bave se maloprodajnim transakcijama akcija.
Osnovna prednost online brokera akcijama jeste usteda vremena i novca, ali i dobijanje
odredenih informacija i misljenja. Provizija koju online brokeri naplaéuju za svoju uslugu,
znacajno je niza od provizije klasi¢nih brokera. Problem u ovom nacinu poslovanja ¢ine
klijenata u vezi sa zaStitom privatnosti podataka i sigurnosti pla¢anja.

Dynamic pricing model karakteriSe kupovina i prodaja proizvoda i usluga na slobodnom
trziStu gde se cene kredéu u zavisnosti od ponude, traznje i preferencija potroSaca. Pogodan
je: kada je trziste veée, kada je veéa fragmentacija trziSta, kada postoji intenzivna
promenljivost ponude, traznje i troskova; pogodniji je za umreZena trzista, kada troskovi
ne predstavljaju ograni¢enje. Kod dynamic pricing modela postoji viSe podmodela:

e Name-our-Price model (kupac postavlja svoju cenu, a proizvodjaci se uklapaju u te
okvire, www.priceline.com),

e Comparison pricing model (mehanizam za pronalazenje najnize cene za zadati
proizvod, www.bottomdollar.com, www.eponuda.rs),

e Demand-sensitive pricing model (za koli¢inski popust, omogucava kupcu da dode
do povoljnijih usluga i cena, www.kupon.rs),

e Bartering model (razmena proizvoda, www.ubarter.com),

e Rebate model (dobija se popust u zamenu za reklamiranje ili proviziju),

e Free offering model (besplatni proizvodi i usluge generisu veliki promet na sajtu).

Online trading and landing modeli se odnose na brokerska preduzeca za osiguranje,
trgovinu nekretninama i hartijama od vrednosti preko weba. Na sajtovima je moguée
realizovati kupovinu, prodaju i upravljanje svim investicijama (npr. www.afsd.com.au).
Razlika u odnosu na klasicne brokerske transakcije su nize provizije.
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Agregatori

U svojoj knjizi Don Tapscott et al. [233] definiSu agregatore kao sajtove koji organizuju i
upravljaju distribucijom robe, usluga i informacija. Oni su posrednici izmedju prodavaca i
pruzalaca usluga, s jedne, i korisnika i potrosaca s druge strane. Vrednost agregatora zavisi
od Sest komplementarnih varijabli: izbor, organizacija, cena, udobnost, uskladivanje i
ispunjavanje ocekivanja.

Jedan od najpoznatijih agregatora je Amazon.com koji je svojevremeno zapoceo sa
prodajom knjiga, a danas pored toga nudi veliki broj proizvoda od igra¢aka do odeée. Na
internetu se moze pronadi relativno veliki broj agregatora fizickih proizvoda (na srpskom
internet trzistu najpoznatiji su www.kupindo.com i www.kupujemprodajem.com), dok su
mnogo redi agregatori usluga.

2.2.2.2. B2B poslovni model

Ovaj model omogucava kompanijama da u elektronskoj formi obavljaju transakcije sa
svojim distibuterima, prodavcima, snabdevacima dobavlja¢ima, kupcima i drugim
partnerima. B2B tehnologija se koristi za transakcije robe i novca, posredovanje u lancima
snabdevanja i ponuda, raspisivanje on-line tendera i sl. Aplikacije koje prate B2B
poslovanje omogudéavaju organizacijama da izgrade nov nacin poslovanja, smanje
trosSkove, povecaju kontrolu nad svim poslovnim procesima i da stvaraju nove veze izmedu
kompanija. Najveéi problem primene B2B poslovhog modela predstavlja integracija
poslovnih sistema. Kompanije ¢esto koriste razlicite sisteme od razlic¢itih proizvodaca koji
tesko medusobno komuniciraju.

B2B je najznacajnija forma elektronske trgovine. Primarno, B2B trgovina obuhvata
razmenu izmedu kompanija, ali se razvijaju i drugi B2B modeli, kao $to su e-distributeri,
B2B servis provajderi, brokeri i informacioni posrednici, kojima se proSiruje moguénost
upotrebe B2B trgovine. Uspesan B2B se odnosi pre na optimizaciju poslovnih procesa i
nacina upravljanja nego na tehnologiju. Poceci internet baziranog elektronskog poslovanja
datiraju iz sredine 90-tih godina. Zaceci ovakvog vida poslovanja su kompanije poput
FedEX (www.fedex.com), Cisco (www.cisco.com), Dell (www.dell.com). Ove kompanije su
bile fokusirane na prodaju, potrosacke servise i nabavku.

Tri osnovna B2B modela su: model prodajne strane, model kupovne strane i model
razmene [222].
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Model prodajne strane podrazumeva da jedna kompanija elektronski prodaje mnogima
(jedan prema vise). Postoje dve osnovne vrste prodaje. U prvoj, prodavac moze prodavati
direktno iz kataloga. U drugoj, direktno putem aukcije (obi¢no aukcija unapred), kada
prodavac moze da bude ili proizvodac ili distributer ili maloprodavac.

Model kupovne strane podrazumeva da jedna kompanija kupuje od mnogo prodavaca
(viSe prema jedan). Kod ovog modela postoji nekoliko metoda za kupovinu. Prva, kada
kupac moZe kupiti putem sistema tendera: ova metoda je takode poznata kao aukcija
unazad. Druga, kada se katalozi svih dobavljac¢a sreduju i organizuju na kupcéevoj internet
strani i kupac moze kupiti robu od dobavljaca po unapred odredenoj ceni. U treéoj vrsti
B2B modela, model razmene, kupac se pridruzuje Semi grupne kupovine.

2.2.2.3. C2B poslovni model

C2B model ukljuéuje fizicka lica koja svoje proizvode i usluge prodaju poslovnim
subjektima. Potrosaci su proaktivni prema biznisu, oni postavljaju svoje zahteve putem
interneta, a prodavci daju ponude (na primer, kupac pokazuje koliko je spreman da plati
za avionsku kartu). Prednost ovakvog nacina poslovanja je povezivanje velikog broja
potroSaca u bidirekcione internet mreze i smanjivanje troskova proizvodnje. Primeri
ovakvog vida poslovanja su www.priciline.com, www.letsbuyit.com.

2.2.2.4. C2C poslovni model

Je relativno nov oblik poslovanja. Ovo je model u kome potrosaci vrSe prodaju jedni
drugima uz pomo¢ internet posrednika koji ovu uslugu naplaéuju kroz proviziju, ¢lanarinu
ili reklamiranje. NajéeS¢e su u formi aukcije, pa se tu ponovo pojavljuje eBay.com kao
najve¢i on-line aukcioni sajt, a kod nas Limundo.com, Kupindo.com,
KupujemProdajem.com. Problemi koji prate ovakav model poslovanja su:

e Nema kvalitetne kontrole,
e Nema garancije placanja,
e Komplikovano i tesko placanje.

Na sajtu Kupindo.com posrednik do izvesne sume Stiti prodavce od nenaplacenih
transakcija, tako Sto sam snosi troskove prema prodavcu u slucaju da kupac ne plati
kupljeni proizvod.
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3. SIMULACIJA I MODELOVANJE ZASNOVANO NA AGENTIMA -
POJMOVI I DEFINICIJE

Simulacija i modelovanje zasnovano na agentima (agent based modeling and simulation
ABMS) jedan je od novijih pristupa u racunarskoj simulaciji. Ovaj vid simulacije se
uglavnom koristi za modelovanje kompleksnih sistema, a zasnovan je na autonomnim
agentima i njihovim medusobnim interakcijama. Agenti imaju svoje osobine, pravila
odludivanja, moguénost interakcije sa drugim agentima u sistemu i okruZzenju na osnovu
kojih mogu da promene i prilagode svoje ponasanje [19], [20]. Ponasanje agenata opisuje
se jednostavnim pravilima ponasanja i medusobnim interakcijama sa drugim agentima
[18]. Poslednjih godina ABMS metodologija ima primenu u razli¢itim nau¢nim oblastima, a
najvecu primenu je nasla u oblasti drustvenih nauka. Cesto se koristi za simulaciju
fenomena u ekonomskim i tehni¢kim naukama. Do pojave ovih modela modelovanje
pojava u drustvu najées¢e se svodilo na uproséenu prezentaciji drustvenih pojava, a
veoma cesto su to bili samo verbalni modeli. U ABMS modelima, kojima se modeluju
drustvene pojave i procesi, agenti predstavljaju ¢oveka, a kroz njihove medusobne
interakcije i pravila ponasanja modeluju se drustveni procesi i socijalne interakcije [6].
Glavna pretpostavka se ogleda u tome da se ljudi i njihove socijalne interakcije mogu
verodostojno modelovati, ako ne u potpunosti onda na razumnom nivou apstrakcije.

Simulacioni modeli po pravilu imaju veliki broj ulaznih i izlaznih varijabli, a veoma ¢esto su
posmatrani sistemi medusobno zavisni. Izlazne varijable iz jednog posmatranog sistema
predstavljaju ulazne varijable u drugi sistem. Jedan od najées¢ih primera u literaturi je
deregulacija industrije elektricne energije, gde postoji velika meduzavisnost u
podsistemima (proizvodnja elektricne energije, eksploatacija i transport sirovina (prirodni
gas, nafta, voda), transport i ¢uvanje elektricne energije itd.) [221]. Pojedini sistemi su
oduvek bili previse kompleksni da bi bili adekvatno modelovani. Takvi sistemi (npr:
modelovanje ekonomskog sistema) uvek su modelovani sa odredenim pretpostavkama,
koje su smanjivale kompleksnost modela, ali i uticale na krajnje rezultate simulacionog
eksperimenta. Simulacija i modelovanje zasnovano na agentima pruza realnije modele i
nove moguénosti u simulaciji i modelovanju, a izlazi iz modela se mogu bolje organizovati i
naknadno obradivati u drugim specijalizovanim alatima.

Agenti koji se koriste u ovim simulacionim modelima vode poreklo iz oblasti robotike i
vestacke inteligencije. Danas ABMS agenti nisu viSe vezani za projektovanje i razumevanje
vestacke inteligencije. Osnovna primena je u modelovanju ljudskog socijalnog ponasanja,
drustvenih pojava i individualnog odlucivanja [5].
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Osim ociglednih prednosti koje su ABMS modeli doneli, sve veci broj simulacionih modela
razli¢itih drusvenih ponaSanja omoguden je i stalnim napretkom IT industrije, pre svega
hardvera koji postaje sve brZi i novih tehnologija koje olakSavaju modelovanje i pokretanje
simulacionog eksperimenta, kao $to je Cloud computing. Sada mozZemo da izvodimo veliki
broj mikrosimulacija $to pre samo par godina nije bilo mogude.

3.1. Istorijski razvoj i oblast primene ABMS modela

Simulacija i modelovanje zasnovano na agentima je povezan sa brojnim naucénim
oblastima, uklju€ujuci teoriju sistema, dinamiku sistema, IT tehnologije, menadZment,
drustvene nauke i "tradicionalno" modelovanje i simulaciju. ABMS iz ovih oblasti vuce
teorijske osnove, konceptualni pogled na svet i filozofiju i primenljivost tehnika
modelovanja. Direktni istorijski koreni ABMS nalaze se u kompleksnim adaptivnim
sistemima (CAS).

Razvoj oblasti kompleksnih adaptivnih sistema bio je motivisan istrazivanjima iz oblasti
adaptacije i nastanka bioloskih sistema. Ovi sistemi imaju sposobnost samoorganizacije i
dinamickog prepoznavanja svojih komponenti na nacin koji mu omogucava opstanak i
napredovanje u svojoj okolini. Interesantno je da se ova adaptivna osobina javlja u
velikom broju sluc¢ajeva. John Holland, pionir u ovoj oblasti, definiSe svojstva i mehanizme
zajednicke za sve adaptivne sisteme [188]:

agregacija: moguénost formiranja grupa,
nelinearnost: jednostavna ekstrapolacija nije moguéa u ovim sistemima,
tokovi: dozvoljavaju transfer i transformaciju resursa i informacija,

P w NP

raznovrsnost: dozvoljava agentima da se ponasaju razli¢ito jedan od drugog, Sto
sistem Cini robusnim.

U literaturi se kao primeri kompleksnih adaptivnih sistema obicno prikazuje kolonija mrava
ili jato ptica. Ovi bioloski sistemi nemaju jasnu hierarhiju, nemaju vodu i stalno se
prilagodavaju promenama u okruZenju. SloZzenost kolonije mrava proistice iz jednostavnih
lokalnih interakcija. Mravi ostavljaju svoj trag (feromon) koji drugi mravi prate i na taj
nacin se drze zajedno i pronalaze hranu. Pri svom kretanju mravi menjaju svoju okolini,
$to kasnije menja ponasanje drugih mrava. Ovaj indirektni uticaj agenata (mrava) putem
promene Zivotne sredine (okoline oko agenta) naziva se stigmergy. Stigmergy predstavlja
mehanizam posredne koordinacije izmedu agenata ili akcija [50]. Princip je da “trag” koji
neka akcija ostavlja na svoju okolinu stimuliSe izvrSavanje sledece akcije istog ili drugog
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agenta. Kasniji postupci imaju tendenciju da se oslanjaju i izgrade nad prethodnim, sto
dovodi do stvaranja spontanih aktivnosti.

Slededi primer stigmergy efekta je interakcija koja se razvija prilikom posete internet sajtu.
Kupovinom knjiga i druge robe kao i uopste koriS¢enjem internet servisa, potrosaci
ostavljaju svoj trag (kao mravi feromon) kroz informacije o proizvodima i uslugama koje se
kupili ili koristili. Ove informacije su dostupne svim drugim korisnicima interneta, sto moze
dovesti do stigmergy reakcije. Drugi potros$aci se na osnovu tih informacija odlucuju da
kupe ili koriste iste usluge i proizvode, kao i njihovi prethodnici. Popularni sadrzaji na
internetu dobijaju sve viSe publike kako se broj pregleda povecava. Ako Zelimo da
shvatimo kako je neki internet sadrzaj postao toliko popularan moramo shvatiti kako drugi
korisnici uticu na izbor potrosaca.

Stigmergy efekat je na Internetu uobicajen. Razvoj Wikipedia-je i razli¢itih opensource
softvera na osnovu ovog efekta znacajno je uticao na poslovanje globalno prihvaéenih
brendova u ovim oblastima kao $to su Britanika, Microsoft, IBM i dr. Pojava Bitcoin-a i
njegovo prihvatanje takode se vezuje za ovaj efekat.

Emergence je slede¢i fenomen vezan za kompleksne adaptivne sisteme. Proucavanje
fenomena na makro nivou moze se svesti na razumevanje posledica ponasanja agenata
na mikro nivou. Jedan od najpoznatijih primera ovog fenomena je formiranje alternativnih
puteva u parkovima. Naime, veoma Cesto u parkovima mozemo videti "putiée" koje ljudi
formiraju kao alternativu ve¢ postojeéim stazama. Ove, novoformirane staze, ¢esto su
krace i prakti¢nije od postojeéih. Drugi primer je formiranje guzve u saobradaju bez nekog
ociglednog razloga.

SloZeni adaptivni sistemi i pojave odreduju ono Sto nazivamo odozdo prema gore proces
(en. bottom up processes). Klasi¢ne simulacione tehnike su se uglavnom bavile top-down
sistemima, u kojima postoji jasna hijerarhijska struktura i precizne instrukcije o tome Sta
treba uraditi, da bi se ispunili ciljevi posmatranog sistema. Ovakvi sistemi se najéesée
mogu opisati nekim matematickim modelom, koji se u kasnijim fazama modelovanja
pretvaraju u simulacioni model.

Istorija AMBS se mozZe pratiti unazad do Sezdesetih godina proslog veka kada je John Von
Neumann osmislio i napravio uredaj koji je kasnije nazvan celijski automat (en. cellular
automata). Sedamdesetih godina John Conway je razvio "Game of Life", dvodimenzionalni
¢elijski automat. Celija je imala dva stanja - Ziv i mrtav. Stanje celije zavisilo je od stanja
suseda u prethodnom vremenskom koraku.
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Sredinom devedesetih godina Joshua Epstein i Robert Axtell [189] razvili su inteligentni
sistem Sugarscape, koji je ukljucivao osnovne koncepte drustvenih nauka. U modelu su
pradeni agenti sa odredenim metabolickim potrebama, koje su zadovoljavali tako $to su u
svom kretanju pronalazili i jeli Secer. Ako nestane rezerve Secera na nekom mestu, agent
se seli na novu lokaciju gde ima dovoljno Secera, koja odgovara njegovim potrebama. Ovaj
jednostavni sistem pravila doveo je do migracija. U daljem razvoju modela autori su dodali
jos jedan izvor hrane koji su agenti mogli da razmenjuju. U narednom koraku su dodali
mogucnost reprodukcije agenata u slu¢aju da imaju dovoljno hrane. To je dovelo do
formiranja starosne piramide i razvoja drugih demografskih karakteristika. Ostala pravila
koja su u meduvremenu dodavana sistemu dovela su do ratova i drugih socijalnih
desavanja. Ovaj sistem je pokazao kako jednostavna pravila mogu stvoriti kompleksno
drusto kroz bottom-up pristup, slika 3.1.

FPerformanse sistema
A’aptivna ponasanja Dinamika sistemna
Agentowa ckolina  Agentova okolinag

- Okruzenje
Lokalna pravila ponasanja

Agenti

Slika 3.1. Pristup odozdo prema gore u procesu modelovanja realnih sistema

Bazirajuc¢i se na jednostavnim pravilima ponasanja i interakciji agenata, prirodni sistemi
naizgled ispoljavaju kolektivnu inteligenciju ili inteligenciju jata, ¢ak i bez postojanja ili
dirigovanja od strane centralnog autoriteta. Prirodni sistemi mogu ne samo da preZive vec
i da se adaptiraju i postanu bolje prilagodeni okolini, na taj nacin optimizujuéi svoje
ponasanje tokom vremena. Kako je moguée da se kolonija mrava moze organizovati i
sprovesti u delo sloZzene operacije, kao sto su prikupljanje hrane i izgradnja mravinjaka, i u
isto vreme ispoljavati ogroman stepen elasti¢nosti ukoliko dode do poremeéaja u koloniji.
Inteligencija jata je inspirisala nastanak praktiénih tehnika optimizacije, kao S$to je
optimizacija kolonije mrava koja se koristila u reSavanju praktiénih problema
rasporedivanja i rutiranja [5].

U samom pocetku razvoja simulacioni modeli zasnovani na agentima koristili su se za
modelovanje bioloskih sistema. Danas je njihova primena prosirena, a najcesée se koriste
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za modelovanje drustvenih procesa. Razlog za sve vecu upotrebu ovih modela pre svega
lezi u Cinjenici da oni lakSe opisuju realne fenomene koji postaju sve kompleksniji. U
primeni modela zasnovanih na agentima u oblasti drustvenih procesa ljudi se modeluju
kao agenti, a njihove socijalne intreakcije i drustveni procesi modeluju se kao interakcije
izmedu tih agenata [6]. Glavna pretpostavka se ogleda u tome da se ljudi i njihove
socijalne interakcije mogu verodostojno modelovati, ako ne u potpunosti onda na
razumnom nivou apstrakcije. Sa aspekta ABMS modelovanja mogu se postaviti sledeéa
pitanja:

e Koliko toga mi znamo o verodostojnom modelovanju ljudskog ponasanja?
e Koliko toga znamo o modelovanju socijalne interakcije ljudi?

Thomas Schellingu se pripisuje razvoj prve drustvene simulacije bazirane na agentima u
kojoj agenti predstavljaju ljude, a interakcija izmedu agenata predstavlja drustveno
relevantan proces [190]. Schelling je primenio proceduru déelijskih automata kako bi
proucavao paterni ponasanja. Njegov model je pokazao da paterni koji proizilaze iz
ponasanja agenata ne moraju biti povezani sa ciljevima pojedinacnih agenata. Ovo je bilo
vazno zapazanje koje je privuklo paZnju javnosti i usmerilo je ka oblasti ABMS. Schellingovi
prvobitni modeli nisu bili uradeni uz pomo¢ ra¢unara i racunarske simulacije. Agenti su bili
predstavljeni kao novcici koji su bili pomerani na Sahovskoj tabli.

Modelovanje na bazi agenata se takode koristi i u ekonomiji. Neke od klasi¢nih
pretpostavki standardne mikroekonomske teorije su [1]:

1. Ekonomski agenti su racionalni, Sto dalje implicira da agenti imaju jasno definisane
cilieve i da su sposobni da menjaju svoje ponasanje. (To predstavlja osnovu za
model ,racionalnog agenta” koji je koris¢en u ekonomiji i mnogim drustvenim
naukama);

2. Agenti u ekonomiji su homogeni, tj. agenti imaju identi¢ne karakteristike i pravila
ponasanja;

3. QOdrzavanje dugorocne ravnoteze stanja sistema.

Svaka od ovih pretpostavki je olakSana u primeni ABMS na ekonomske sisteme.
Bihejvioristicka ekonomija je relativno nova oblast koja uklju¢uje eksperimentalne
zakljucke dobijene iz psihologije o spoznajnim aspektima, vezanim za agentovo donosenje
odluka, a u cilju odredivanja ekonomskog ponasanja stvarnih ljudi.

Antropolozi su se takode bavili razvojem simulacija na bazi agenata velikih razmera i to na
temu drevnih civilizacija kako bi doprineli objasnjenju njihovog uspona i pada, na osnovu
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arheoloskih podataka. ABMS je bio primenjen kako bi se bolje razumeli socijalni i kulturni
faktori odgovorni za nestanak Anasazi plemena u jugozapadnom delu SAD-a [191] i pad
drevne mesopotamijske civilizacije [192].

Modelovanje na bazi agenata se Cesto koristi i u sociologiji. Macy i Wieller [193] opisuju
pristup modelovanja agenata kao osnovu za modelovanje drustvenog Zivota kroz
interakciju izmedu prilagodljivih agenata koji utiCu jedni na druge, a kao odgovor na
uticaje koje primaju. U [194] i [195] ,social science computing” se postavlja kao nova
podoblast sociologije.

Modelovanje na bazi agenata koristi se i u politickim naukama. Pored drustvenih nauka,
ABMS se takode koristi i u fizici i u biologiji kao dodatak laboratorijskim i teorijskim
istrazivanjima. U fizici ABMS se koristi za modeliranje mogucih struktura koje se dobijaju
kao rezultat samosastavljanja na nivou molekula [196], kao i u biologiji i drugim prirodnim
naukama.

Sistemi u kojima modelovanje na bazi agenata moZze da pruZi kvalitetnije modele u odnosu
na tradicionalne pristupe u modeliranju su [9]:

e Kada posmatranu prirodnu pojavu mozemo da predstavimo agenatom,

e Kada postoje odluke i ponasanja koji mogu biti definisani na diskretan nacin,

e Kada je neophodno da agenti prilagodavaju i menjaju svoja ponasanja,

e Kada je bitno da agenti uce,

e Kada je potrebno da agenti imaju dinamicke veze sa drugim agentima i da se
iste slobodno formiraju i raskidaju,

e Kada je neophodno de agenti formiraju organizacije,

e Kada proslost ne odreduje buducnost direktno,

e Kada je vazno proSirenje modela do proizvoljnih razmera.

Mozemo da zaklju¢imo da se prakticno modelovanje i simulacija na bazi agenata aktivno
primenjuje u raznim naucnim oblastima (tabela 1). Primena modela zasnovanih na
agentima ide od primene modelovanja berze [53], lanca snabdevanja [55], modelovanja
epidemija [56] i mnogih drugih modela. Modeli zasnovani na agentima mogu biti
minimalisticki akademski modeli, ali i veliki sistema za podrsku odlucivanju velikih
razmera. Minimalisticki modeli su bazirani na setu idealizovanih pretpostavki, osmisljeni
da prikazu samo najbitnije karakteristike sistema. Modeli za podrsku odlucivanju su
uglavnom velike aplikacije i dizajnirani su tako da daju odgovore na pitanja o trendovima
realnog sveta.
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Tabela 3.1. - Oblasti u kojima se primenjuje modelovanja na bazi agenata

Poslovanje i organizacije
e Proizvodnja
e  Trzista potrosaca
e Llancisnabdevanja
e QOsiguranja

Ekonomija
e Vestacka finansijska trZista
e  MreZe trgovine

Drustvo i kultura
e Drevne civilizacije
e  Civilna neposlusnost
e Terorizam

Terorizam
e Drustvene odrednice
e Organizacione mreze

Infrastruktura Vojska
e  Trzista elektri¢ne energije e Komanda i kontrola
e “Hydrogen economy” e ,Snaga protiv snage”
e Transport
Biologija
Kontrola masa e Ekologija
e Kretanja ljudi e Ponasanje Zivotinja u ¢oporu
e Modelovanje evakuacija e Ponasanje celija

e Ponasanje sub-¢elijskih molekula

3.2. Pojam i definicija “Agenta”

lako ne postoji opste prihvacena definicija termina ,,Agent”, razli¢ite definicije su u velikoj
meri saglasne. U [2] pod agentom se podrazumeva bilo koji tip nezavisne komponente
(softver, model, entitet), Cije ponasanje moze varirati od "primitivnih" (osnovnih) odluka,
pa sve do kompleksnih prilagodljivih oblika ponasanja. U [1] se navodi da agenti moraju
imati ugradjeno "osnovno ponasanje", kao i ponasSanje viSeg nivoa - "pravila koja menjaju
pravila". Osnovna pravila ponasanja odgovaraju na promene iz okruzenja, dok "pravila
koja menjaju pravila" daju osobinu adaptivnosti, tj. prilagodjavanja na promene u sistemu.
U prethodnoj definiciji se insistira na Cinjenici da agent mora da ima osobinu adaptivnosti.
Ova osobina i moguénost donosenja nezavisnih odluka bila je predmet brojnih istrazivanja
(4], [12].

Osnovne karakteristike agenta (slika 3.2.) [1]:

o Agent poseduje skup karakteristika i pravila koja upravljaju njegovim ponasanjem i
pruzaju mu mogucénost da samostalno donosi odluke.

e Agent ,zivi“ u okruZenju u kome je u stalnoj interakcija sa drugim agentima na
osnovu ugradjenih pravila ponasanja.

41




e Svaki agent ima ugradene ciljeve koje treba da postigne u skladu sa svojim
ponasanjem.

e Agent je nezavistan. Agent moZze funkcionisati nezavisno od drugih agenata u svom
okruzenju; odnos izmedu agenata zavisi od trenutne situacije.

e Agent je adaptivan i poseduje sposobnost da uci i menja svoja ponasanja tokom
vremena u skladu sa prethodnim iskustvom.

DRUGI AGENTI

T4

a N

Agent

Atributi

Pravila ponasanja

Memorija

Resursi

DonoSenje odluka

Pravila koja menjaju pravila ponasanja

- /

4

OKRUZENJE

Slika 3.2. Karakteristike agenta [1]

Iz prethodne podele moZzemo da zaklju¢imo da je osnovna osobina agenta njegova
sposobnost da donosi nezavisne odluke i reaguje na promene u okruzenju. Veoma cesto u
modelima agenti ne¢e imati sve pobrojane osobine. To pre svega zavisi od prirode i
sloZenosti sistema koji se modelira. Pravila ponasanja agenta mogu da budu manje ili vise
kompleksna, Sto zavisi od toga sa koliko informacija agent donosi odluku. Kompleksniji
modeli mogu ukljuciti i varijable iz agentovog okruzenja (spoljnog sveta), ukljucujudi i
reakcije i/ili ponasanja drugih agenata.

Iz dosadasnjeg izlaganja moZzemo da zakljuéimo da je najvaznija karakteristika svakog
agenta njegova sposobnost da deluje samostalno i odgovara na situaciju sa kojom se
susreée. Agenti imaju ugradjena ponasSanja koja im omogucavaju da donose nezavisne
odluke, oni nisu pasivni (stati¢ni) reaguju na ulaze koje dobijaju od drugih agenata ili iz
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okoline u cilju ostvarivanja postavljenih ciljeva. Osnovne osobine agenata prikazane u
njihovim ranijim radovima [9] , Machal | Northon su detaljnije opisali u narednom radu [9]:

e Agent je samostalan, modularan i svaki agent ima svoju indentifikaciju.
"Modularan" podrazumeva da svaki agent ima svoje granice, tako da se lako mogu
razdvojiti atributi koji pripadaju agentu i zajednicki atributi u sistemu. Agenti imaju
atribute koji ih razlikuju od drugih agenata i na osnovu kojih ih drugi agenti
prepoznaju.

e Agent je autonoman i samo-usmeren. Agent moze da funkcioniSe nezavisno u
svojoj okolini i u interakcijama sa drugim agentima. Agenti u okviru svog ponasanja
razmenjuju informacije sa drugim agentima i okruzenjem. Ponasanje agenta moze
biti definisano od jednostavnih pravila ponasanja do vrlo kompleksnih adaptivnih
ponasanja. Agenti u toku vremena prolaze kroz razli¢ita stanja. Trenutno stanje je
opisano njegovim atributima. Stanje modela zasnovanog na agentima zavisi od
pojedinacnih stanja svih agenata u sistemu i stanja okoline. Ponasanje agenta je
funkcija njegovog stanja. U simulaciji zasnovanoj na agentima, stanje sistema u bilo
kom trenutku vremena predstavlja skup informacija koje su potrebne da se sistem
iz tog stanja pomeri u sledece.

e Agentiimaju dinamicke interakcije sa drugim agentima koje utic¢u na njegovo
ponasanje. Oni imaju ugradene protokole za interakciju sa drugim agentima. Mogu
biti ugradeni protokoli za komunikaciju, kretanje i nadmetanje za prostor u okolini,
odgovore na uticaje okoline i drugi.

Agenti mogu imati i sledeée korisne karakteristike [9]:

e Agenti mogu biti adaptivni, mogu imati pravila ili neke druge mehanizme koji mogu
da menjaju njegovo ponasanje. Agenti mogu da imaju moguénost da uce i
adaptiraju svoje ponasanje na bazi prikupljenog iskustva. Uéenje zahteva neku
vrstu memorije. Pored adaptacije na individualnom nivou, populacija agenata
moze biti adaptivna kroz proces selekcije, kao Sto se povecava broj ljudi koji se
bolje adaptiraju na pojedine sredine.

e Agent moZe imati ciljeve koje treba da postigne (ne nuzno ciljeve za
maksimiziranje) u odnosu na svoje ponasanje. Ovo omogucava agentima da
uporede izlaze iz svog ponasanja sa ciljevima i u skladu sa tim da adaptiraju svoje
ponasanje u bududim interakcijama.
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e Agenti mogu biti heterogeni. Karakteristike agenata i njihova ponasanja mogu
varirati u obimu i sloZzenosti, kao i u tome koliko informacija agent mora da obradi
da bi doneo odredenu odluku. SloZenost se ogleda i u odnosu agenta sa okolinom,
sa drugim agentima, kao i koliko prethodnih dogadaja agent pamti i koristi pri
donosSenju odluka. Agentima mogu biti dodeljeni razli¢iti resursi ili mogu
akumulirati resurse, kao rezultat interakcija sa drugim agentima koji ih dodatno
razlikuju od drugih agenata.

3.3. Pravila za modeliranje modela zasnovanih na agentima

Izrada simulacionih modela zasnovanih na agentima je veoma sli¢na izradi bilo kog
simulacionog modela. Prvo se identifikuje svrha modela, pitanja na koja model treba da
odgovori i potencijalni korisnici. Sledi analiza sistema koji ispitujemo, identifikuju se
komponente i interakcije medu komponentama, indentifikujemo izvore podataka, biramo
alat za modelovanje i na kraju modelujemo sistem.

Model predstavlja svrsishodnu predstavu realnog sistema [10]. lzgradnja modela u
naucnim istraZzivanjima je uobicajena u cilju razumevanja odredenih pojava i sistema,
razumevanja i uocavanja odredenih pravila ponasanja, kao i predvidanja bududéih
ponasanja sistema kao odgovora na promene u sistemu i okruzenju. Kada gradimo model
kao predstavu sistema, osnovno pitanje je koje delove sistema treba ukljuciti u model.
Namena modela odreduje koje delove realnog sistema treba ukljuciti u model. Na samom
pocetku modelovanja nije moguée sa sigurnoséu odrediti koje su to promenljive i
ponasanja bitni za modelovanje sistema. Zbog toga je proces izgradnje modela iterativan.
Pretpostavke u prvoj verziji modela su eksperimentalne i prolaze fazu testiranja. U procesu
testiranja potrebno je postaviti kriterijume koji ¢e odgovoriti na pitanje da |li model
predstavlja realnu prezentaciju stvarnog sistema.

Ciklus modelovanja je prikazan na sledecoj slici. Proces izgradnje modela ne mora uvek da
prodje ceo "krug modelovanja".
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Slika 3.3. Ciklus modelovanja ABMS modela [64]

Formulisanje pitanja - Na pocetku istraZivanja potrebno je dobro definisati problem i

pitanja na koja treba odgovoriti u toku istraZivanja.

Koje specificne probleme treba model da resi? Koju vrstu dodatne vrednosti
modelu donosi primena modelovanja na bazi agenata, a koji problem druge
metodologije ne mogu da rese?

Sta bi agenti trebalo da budu u modelu? Ko su donosioci odluka u sistemu? Koji
subjekti u sistemu imaju ponasanje? Koji atributi agenta su opisni i nepromenljivi?
Koji atributi su dinamicki i promenljivi i na koji nacin se menjaju?

Sta je agentova okolina? Kakva su uzajamna dejstva agenata i okoline? Da i je
mobilnost agenata u sistemu bitna?

Koja ponasanja su bitna u sistemu? Koje odluke agenti donose? Definisati akcije
koje agenti ¢ine u svom ponasanju.

Kako agenti uzajamno deluju jedni na druge? Kako sa okruzenjem? Koje akcije
preduzimaju agenti?

Koji su izvori informacija koji uti¢u na ponasanje agenata?

Kako se moze validirati model, posebno ponasanje agenata?

Postavljanje hipoteza - Definisanje hipoteza je jedan od klju¢nih koraka u procesu

modelovanja. Hipoteze se mogu postaviti za sve ili odredene procese i strukture u

sistemu. One se mogu dobiti kroz odgovore na sledeca pitanja: Koji su to faktori koji

najvise uticu na posmatrani sistem/fenomen? Da li su ti faktori zavisni ili nezavisni? Da

li na njih uticu drugi bitni faktori? Ovaj proces obavezno pretpostavlja dobro
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poznavanje posmatranog sistema kao i pravljenje "brainstorming" sesija. Cilj je da se
posmatrani sistem Sto viSe uprosti. Ciklus modelovanja pocinje sa jednostavnijim
modelom, koji ukljuéuje minimum uticajnih promenljivih, a svaka nova verzija
ukljuCuje vise detalja o sistemu kao i saznanja o sistemu koja smo sakupili na
prethodnom, manjem, modelu.

3. Pravljenje strukture modela - Posle usvajanja hipoteza i pretpostavki sistema
poCinjemo sa pravljenjem detaljne strukture modela. Proces pocinjemo sa
formulisanjem dokumenta koji opisuje strukturu modela. U radu [65] autori predlazu
primenu ODD protokola za formulisanje i opis strukture modela.

4. Implementacija modela - Ovo je "tehnicki" korak u kome se verbalni model, dobijen u
prethodnom koraku, pretvara u matematicki model ili racunarski program. U ovom
radu ¢emo koristiti NetLogo kao platformu za implementaciju modela.

5. Analiziranje, testiranje i ispravljanje modela - najzahtevniji korak u procesu
modelovanja. Podrazumeva testiranje modela, pokretanje simulacionog eksperimenta
i prikupljanje i analizu podataka. NajvaZnije je razumeti izlazne podatke i uporediti ih
sa postavljenim pitanjima i hipotezama na pocetku procesa modelovanja. Ovaj proces
podrazumeva ispravljanje i unapredenje verbalnog i simulacionog modela.

Osim standardnih koraka, koje smo opisali, izgradnja simulacionih modela, zasnovanih na
agentima, zahtevaju i:

o |dentifikaciju agenata i definisanje ponasanja agenta,

e |dentifikaciju veza izmedu agenata i definisanje njihovih interakcija,

e QOdabir ABMS platforme i strategije razvoja ABMS modela,

e Pribavljanje neophodnih podataka o agentima,

e Validaciju ponasanja agenata,

e Pokretanje modela i analizu izlaznih rezultata u cilju povezivanja mikroponasanja
agenata sa makroponasanjima sistema.

Identifikacija agenata, uz preciznu specifikaciju njihovih ponasanja i definisanja
medusobnih interakcija kljucni su u definisanju modela agenata. Agenti su u opstem
slu¢aju donosioci odluka u sistemu. Definisanje ponasanja agenata pocinje od
jednostavnijih pravila, a onda se nakon nekoliko iteracija definiSu i sloZenija i adaptivna
pravila.
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Za definisanje ponasanja pojedinaca u velikim sistemima mogu se koristiti tehnike
projektovanja znanja i participativna simulacija. Projektovanje znanja sastoji se od zbira
tehnika za obradu i organizovanje znanja na nivou eksperata. U ovom procesu se koriste
dobro struktuirani intervjui za prikupljanje informacija o ponasanju agenata.

Participativna simulacija kombinuje paradigmu modelovanja agenata sa idejama iz teorije
organizacije. Cilj je dobijanje simulacije u kojoj ucestvuju ljudi koji igraju odredene uloge.
Proces je sli¢an igranju igara, ali sa mnogo sloZenijom strukturom. Participativne simulacije
predstavljaju veoma dobar uvod u proces razvoja modela agenata. Sa pravom strukturom,
uputstvima i disciplinom ljudi u participativnom ABMS mogu se otkriti mnoge informacije
0 ponasanju agenata. Kao $to su:

e Koju koli¢inu informacija ljudi mogu da obrade za dati vremenski period u cilju
odlucivanja ?

e Koje klju€ne faktore i indikatore ljudi uzimaju u obzir u procesu odlucivanja ?

e Kako prethodno iskustvo ljudi uti¢e na njihov proces odlucivanja?

e Koje strategije ljudi izdvajaju kao najefekasnije ?

Modelovanje participativnih agenata moZe biti koriS¢eno za dobijanje unutrasnjih
informacija i validaciju moguéih modela ponasanja agenata, za demonstraciju koncepata
modelovanja agenata i testiranje ideja o ponasanju agenata u projektovanima situacijama.

3.4. OkruZenja za razvoj simulacionih modela zasnovanih na agentima

Agent-based modeli se mogu realizovati sa uobi¢ajenim programskim jezicima i alatima, ili
u okruZenjima koja su posebno namenjena za ovu vrstu modelovanja. Sva ta softverska
okruZenja imaju razli¢ite karakteristike, a u naucnoj litertauri se moze naci dosta radova
koji su se bavili ovom problematikom [220], [168], [164], [158], [157].

Razlikujemo nekoliko pristupa i alata u modeliranju ABMS modela:

e Modelovanje u spreadsheet softverima - uglavnom se koristi MS Excel uz
koris¢enje VBA makroa.

e Namenski programski jezici i okruZenja za modelovanje simulacionih modela na
bazi agenata: Repast, Repast Simphony, NetLogo, StarLogo, AnyLogo i sl.

e Sistemi za matematicko modelovanje: MATLAB, Mathematica idr.

e Standardni softverski jezici i alati: .Net, Java, Python i dr.
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Prilikom izbora okruZenja prvo moramo da sagledamo namenu i veli¢inu simulacionog
modela. U tom smislu modele moZemo podeliti na "male" i "velike".

Mali modeli se ¢esto realizuju kao "desktop" simulacioni modeli koji se pokre¢u na jednom
raCunaru. Desktop modeli, bazirani na agentima, mogu biti jednostavni, dizajnirani i
razvijeni u nekoliko dana, uz koris¢enje alata koji se mogu relativno brzo savladati.
Desktop ABMS se Cesto koristite za u¢enje procesa modelovanja zasnovanih na agentima i
testiranje osnovnih koncepata modela. Mali ABMS sistemi su generalno limitirani na rad
sa agentima do broja od nekoliko desetina do par stotina. Alati koje mozemo koristiti za
ovu vrstu modelovanja ukljuéuju spreadsheets softvere, sisteme za matematicko
modelovanje (MATLAB, Mathematica), kao i namenske programske alate (Repast
Symphony, NetLogo, StarLogo).

Spreadsheet softveri, kao Sto je Microsoft Excel, duZi niz godina se koriste kao alat za
simulaciju i modeliranje finansijskih modela [112], [113], [114]. Modelovanje u ovim
alatima je relativno jednostavno. Medjutim, nije moguée modelovati komplikovana
ponasanja agenata, modeli nisu skalabilni, a koli¢ina izlaznih podataka je ograni¢ena
mogucnostima spreadsheet softvera.

Racunarski i matematicki sistemi, kao Sto su Mathematica i MATLAB, mogu takode biti
koriséeni za izradu modela agenata, iako ne postoje posebne opcije za ovu namenu. Ovi
softveri nude bolje biblioteke za matematicko modelovanje, vizualizaciju i statisti¢ku
analizu u odnosu na standardne spreadsheet programe. Medutim, ova okruzZenja su teza
za ucenje i sporija za razvoj i modeliranje.

Veliki modeli zasnovani na agentima proSiruju modelovanje agenata van jednostavnog
desktop okruZenja i pruzaju mogucnost generisanja hiljada ili cak miliona agenata, ¢ija
ponasanja i medjusobne interakcije mogu da se prate. Modelovanje ovakvih modela izvodi
se u namenskih programskim jezicima i alatima. Ova okruZenja pruzaju i specijalizovane
funkcije, uklju€ujuéi i moguénost vremenskog zakazivanja, dostupnost komunikacionih
mehanizama, niz opcija vezanih za arhitekturu, funkciju €uvanja i prikazivanja stanja
agenata, kao i mogucnosti za vizualizaciju izlaznih podataka. Ova razvojna okruzenja su
razvijena kako bi pojednostavila izgradnju simulacionih modela zasnovanih na agentima. U
literaturi ne postoji univerzalna definicija okruzenja za razvoj simulacionih modela. Ovakvi
modeli bi se mogli definisati kao softverski paketi, aplikacije ili razvojna okruZenja koji
obezbeduju module sa odredenim nivoom apstrakcije koji omogucavaju primenu agenata
sa zeljenim atributima, karakteristikama i pravilima ponasanja [264]. Serenko and
Detlor[264] su dali dobar pregled Cinjenica koje ukazuju na potrebu za ovim alatima;
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e PruZaju odredeni nivo apstrakcije sa kojima programeri mogu da razvijaju modele.

e UkljuCuju odredene karakteristike visuelnih alata za programiranje, sto Stedi vreme

i sam razvoj Cini brzim i lakSim.

e PruZaju moguénost testiranja i debagovanja u realnom vremenu.

e Omogudava programerima koriséenja klasa i objekata.

Railsback et al. [263] klasifikovali su ABMS platforme u dve kategorije. Alati koji spadaju u
prvu kategoriju izledaju kao klasi¢éne softverske platforme (framework) i biblioteke. U njih
spadaju danas najkoriSéeniji alati AnyLogic, Repast, Swarm i MASON. Druga kategorija
predstavlju platforme viSeg nivoa koje omogucavaju direktnu izgradnju modela. NetLogo
familija pripada ovoj kategoriji.

Table 3.2. ABMS softverski alata [1], [263]

Platforma | Skalabilnost Brzina Programski Oblast Internet sajt
izvrSavanja jezik primene
NetLogo desktop Srednja NetLogo drustvene i www. ccl.northwestern.edu/netlogo/
racunari prirodne
nauke
MASON velikog brzo Java drustveni https://cs.gmu.edu/~eclab/projects/mason/
obima kompleksni
sistemi,
fizicki
sistemi, Al
Swarm velikog polako Objective- opste http://www.swarm.org/wiki/Main_Page
obima C, Java namene
Repast velikog brzo Java, drustvene http://repast.sourceforge.net/
obima Python, nauke
C++
Ascape velikog brzo Java opste http://ascape.sourceforge.net/
obima namene
Anylogic velikog brzo Java opste www.anylogic.net
obima namene,
distribuirana
simulacija
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3.4.1 SWARM

Swarm je bilo prvo softversko razvojno okruZzenje za ABMS koje je predstavljeno 1994.
godine od strane Chrisa Langtona sa instituta Santa Fe. Swarm je besplatan softver koji
trenutno odrzava Swarm Divelopment Group (SDG). Korisnici kreiraju simulacije tako Sto
ugraduju komponente iz Swarm biblioteka u svoje programe. Razvojni tim Swarm-a kaze:

Swarm je set biblioteka koje olaksavaju implementaciju modela baziranih na agentima.
Podsticaj za izradu Swarma javio se iz oblasti Artificial Life-a. Artificial Life predstavlja
pristup u izu¢avanju bioloskih sistema koji pokusava da izdvoji mehanizme iz bioloskih

pojava koris¢enjem elaboracije, obrade i generalizacije ovih mehanizama radi
identifikovanja ujedinjujuce dinamicke osobine bioloskih sistema... Chris Langton zapoceo

je Swarm projekat 1994. god. na Santa Fe institutu. Prva verzija predstavljena je 1996.

godine i od tada je razvijena i koristi ne samo istraZivacima u biologiji vec i u antropologiji,
informatici, ekologiji, ekonomici, geografiji, industriji i politickim naukama.

Swarm simulacioni sistem ima dve osnovne komponente. Centralna komponenta pokreée
opsti simulacioni kod napisan u Objective-C, Tcl/Tk i Javi. Ova komponenta odraduje
vedinu detalja u pozadini. Komponente koje uobli¢avaju centralnu komponentu pokreéu
kod simulacije koji je napisan od strane korisnika u Objective C ili Java jeziku. Glavni
element Swarm interfejsa su sonde koje sluze za prikazivanje i izmenu svojstava agenata.
Sonde se aktiviraju klikom na agenta u nekom od prozora za prikaz. Za razliku od Repasta
Swarmov sistem zakazivanja ne podrzava diskretno zakazivanje.

Swarm je mocna i fleksibilna simulaciona platforma. Medutim nije lako poceti sa
primenom ove platforme. Potrebno je imati dosta znanja i iskustva u Objective-C i Javi kao
i dobro poznavanje objektno orijentisanih koncepata programiranja [260].

3.4.2. Repast

Repast (The Recursive Porous Agent Simulation Toolkit) je vodeci besplatni alat za
modelovanje i simulaciju na bazi agenata. Repast podrZava razvoj veoma fleksibilnih
modela agenata sa akcentom na drustvene interakcije. Korisnici ovog alata mogu da prave
simulacione modele tako S$to uklju¢uju komponente Repast-ovih biblioteka u svoje
programe ili koriséenjem visual Repast for Python Scripting okruzenja. Vise informacija o
Repast-u kao i besplatan download mogu se pronaci na Repast-ovoj internet stranici.
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Repast je odrzavan od strane Repast Organization for Architecture and Design (ROAD).
Prema ROAD-u:

Konachni cilj alata je da dozvoli da se istorijski dogadaji ponove sa izmenjenim
pretpostavkama. Da bi se ovaj cilj postigao bice neophodno dopuniti Repast skupom
naprednih funkcija, a to je cilj kome svi teZimo. (Repast, 2005)

Repast je u pocetku bio razvijan kao implementacija Swarm-a u Javi. Danas se koristi u
simulacionim modelima koji se bave socioloSkim i drustvenim fenomenima i nudi alate za
primenu socijalnih mreZa. Postoje tri verzije Repasta, i to: Repast za Python (Repast Py),
Repast za Javu (Repast J) i Repast za Microsoft .Net framework (Repast .NET).

Repast Py je platforma za izradu modela sa grafickim interfejsom koji omogucava
korisnicima da jednostavno izraduju modele koris¢enjem intuitivnog grafi¢ckog korisni¢kog
interfejsa. Pravila ponasanja agenta se programiraju koriséenjem Python programskog
jezika. Sve opcije Repast sistema su dostupne i u Repast Py ali je Repast Py dizajniran za
brz razvoj prototipova modela agenata. Repast Py modeli mogu automatski biti
eksportovani u Repast J radi razvoja modela vecih razmera.

Repast J je razvojno okruZzenje koje koristi Cist Java jezik i podrzava razvoj velikih modela
zasnovanih na agenatima. On uklju¢uje niz opcija kao S$to su potpuno konkurentan i
diskretan sistem zakazivanja dogadaja, okruZenje za vizualizaciju modela, integraciju sa
geografskim informacionim sistemima; poseduje alate za obradu adaptivnog ponasanja
kao s$to su neuronske mreze i genetski algoritmi. Agenti formiraju i odrzavaju veze u toku
vremena u odnosu na rezultate medusobnih interakcija.

Repast .NET je razvojno okruZenje napisano u c¢istom C# i ono sadrzi sve opcije koje ima i
Repast J, prilagodene Microsoft .NET okruZenju. Repast .NET modeli mogu biti pisani u bilo
kom programskom jeziku, podrzanom od strane Microsoft .NET tehnologija, kao Sto je CH,
Visual Basic i drugi.

Repast Simphony ili Repast S koristi novi konceptualni pristup i povezuje razlicite
platforme iz prethodnih verzija softvera. Deo verzije ReLogo, koji je zasnovan na NetLogo
uklju€uje njegove primitive i graficki interfejs. NetLogo i ReLogo dele zajednicki cilj a to je
da novim korisnicima omoguce brzi razvoj simulacionih modela zasnovanih na agentima.
Modelari mogu da razvijaju modele kroz graficki interfejs koji omogucava modeliranje ili
kroz programski jezik ReLogo "dijalekt" Logo programskog jezika. Razvoj je moguci uJavai
Groovy programskim jezicima. Repast Simphony ukljuCuje sve mogucnosti koje su imali
Repast J, Repast Py i Repast .NET koji se viSe ne razvijaju.
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Repast poseduje sofisticiran sistem zakazivanja koji moze obavljati i simulacije diskretnih i
kontinualnih dogadaja. Repast ima ugradene mehanizme za komunikacioniju izmedu
agenata koji se mogu prilagodavati u zavisnosti od potreba simulacionog modela. Takode,
ima veliki broj alata za ¢uvanje i prikazivanje stanja agenata, zatim za integraciju kako sa
komercijalnim tako i sa besplatnim geografskim informacionim sistemima (GIS). Integracija
sa komercijalnim GIS sistemima ukljuCuje automatsko povezivanje sa Siroko prihvacenim
ESRI ArcGIS geografskim informacionim sistemom.

3.4.3. NetLogo

NetLogo je multi agentski programski jezik koji se uglavnom koristi za modelovanje i
simulaciju fenomena u prirodi i drustvenih pojava. Uri Wilensky [156] je razvio prvu verziju
objavio 1999. godine i od tada je u stalnom razvoju pri Centru za povezana ucenja i
racunarsko modelovanje (en. Center for Connected Learning and Computer-Based
Modeling). Ova, danas se slobodno moze reci platforma za razvoj simulacionih modela
zasnovanih na agentima i modela dinamike sistema, koristi se u istrazivackim projektima u
razli¢itim oblastima, a veoma Cesto se koristi i u obrazovanju. U pocetku NetLogo je bio
zamiSljen kao platforma visokog nivoa za izgradnju jednostavnijih modela, medutim,
danas poseduje sve potrebne mogucnosti (ponasanja, agent liste i graficki interfejs) za
razvoj svih simulacionih modela zasnovanih na agentima. NetlLogo je zasnovan na
programskom jeziku koji je po svojoj sintaksi jednostavniji od Jave ili Objektnog C, a
animacija ponasanja agenata u grafici za vizualizaciju izlaznih podataka deo su platforme i
direktno su povezani sa izvr$nim kodom. Njega pokrece Java virtuelna masina, pa se na taj
nacin mozZe koristiti na svim operativnim sistemima (Windows, Linux, MAC). NetlLogo
poseduje i alat za mrezno povezivanje modela HubNet koji se najéesc¢e koristi u nastavi i
obuci. Simulacioni modeli se mogu pokretati i kao Java apleti. Ova platforma poseduje
sistem za proveru sintakse koda, ali ne poseduje klasi¢an program za pracenje gresaka (en.
debugger), sto donekle usporava razvoj modela. NetLogo je besplatan i open-source.

Wilensky je u [152] uputstvu za programiranje definisao Cetiri vrste agenata: kornjace
(turtles), zakrpe (patches), veze (links) i posmatraci (observers). Kornjace (turtles)
predstavljaju agente koji se kreéu u dvodimenzionalnom svetu koji je podeljen u mrezu
koju Cine zakrpe (patches). Zakrpa (patch) predstavlja kvadratni deo prostora po kome se
kre¢e agent kornjaca (turtle). Veze (links) su agenti koji povezuju dva agenta kornjace
(turtles). Agenti posmatraci (observers) nadgledaju deSavanja i pojave u
dvodimenzionalnom svetu agenata kornjaca (turtles) i agenata zakrpa (patches).
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NetLogo poseduje dobro dokumentaciju a sa istalacijom ove platforme dobija se i veliki
broj modela iz oblasti prirodnih nauka, matematike, fizike, hemije, biologije zatim
ekonomskih nauka, drustvenih nauka, dinamike sistema, medicine i psihologije [132]. Ovi
modeli se mogu koristiti u svrhu ucenja ili kao osnova za razvoj drugih modela.

Railsback et al. [263] su predloZili da se NetLogo koristi za razvoj prototipova simulacionih
modela koji bi se kasnije preneli na platforme niZeg nivoa (Repast, MASON). Prednost ove
platforme je brz i lak razvoj simulacionih modela, moguénost pokretanja velikog broja
simulacionih eksperimenata i moguc¢nost obrade izlaznih podataka u toku izvrSavanja
eksperimenta. Takode, izlazni podaci se mogu prikupljati i u obliku tekstualnih fajlova sto
daje moguénost obrade podataka u drugim alatima. Na ovaj nacin validacija i verifikacija
dobijenih podataka znacajno je olakSana.

3.4.4. Mason

Mason je razvijen u saradnji izmedju George Mason Univerziteta (GMU) Laboratorije
"Evolutionary Computation Laboratory" i GMU Centra za socijalna istrazivanja "Center for
Social Complexity". MASON je multiagentska platforma zasnovana na Javi koja podrzava
izvrSavanje modela sa jako velikim brojem agenata. Ova platforma poseduje biblioteke i
alate za 2D i 3D vizualizaciju simulacionih modela. MASON je open source program pod
Akademskom besplatnom licencom verzije 3.0. [131].

Mason je razvijen kao manja i brza alternativa Repast-u za simulacione modela sa velikim
brojem agenata koji u svom ponasanju imaju veliki broj izraCunavanja, a koja se izvrSavaju
u velikom broju iteracija. Luke [269] je dao sledece osobine:

1. Modeli su potpuno odvojeni od vizuelnog prikaza. Simulacioni eksperiment se
moze pokrenuti bez ili sa vizuelnim prikazom ponaSanja agenata i izlaznih
podataka.

Vise simulacionih modela mogu se pokretati paralelno u istom procesu.

Napisan je u Javi, Sto omogucava izvrSavanje na razli¢itim operativnim sistemima.
Poseduje veoma kviltetan generator sluc¢ajnih brojeva.

vk wnw

IzvrSavanje simulacionih modela je ponovljivo. Simulacioni eksperimenti sa istim
ulaznim parametrima daju iste izlazne simulacione rezultate.

o

Veoma je modularan. Svi elementi sistema su potpuno razdvojeni.
7. Zahteva dobro poznavanje Jave .
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3.4.5. Ascape

Ascape predstavlja platformu za razvoj i analizu modela zasnovanih na agentima, razvijenu
od strane Miles Parkera sa Brooking Instituta koji je razvio Sugarscape model.

Ascape prati ideje koje je promovisao Swarm, medutim, ova platforma je ipak laksa za
razvoj modela. Ova platforma svojim alatima omoguéava i istrazivacima koji nisu
programeri razvoj modela. Ascape je u potpunosti napisan u Javi i radi na bilo kojoj java
platformi. Ascape je opensource softver, objavljena pod Berkeley Software Distribution
licencom. Ascape ukljucuje i veliki broj open-source biblioteka. Ne postoji direktna
podrska Sto se nadoknaduje kroz veoma dobar forum na kome se moze nadi dosta korisnih
informacija [95].

3.4.6. AnyLogic

Ovo je jedina platforma koja podrzava sve tri glavne metodologije za izgradnju
simulacionih modela: dinamiku sistema, simulaciju diskretnih dogadaja i simulaciju
zasnovanu na agentima [94]. Ova platforma poseduje vizuelni alat za razvoj modela koji
znacajno skracuje i olakSava proces razvoja simulacionih modela. Vizuelnim alatom
moguce je definisati agente njihova ponasanja, okolinu i dogadaje. Specificna ponasanja i
osobine agenata uvek mogu da se modeluju i Java kodom. Ovi modeli se mogu
kombinovati sa modelima dinamike sistema i diskretnim dogadajima. Agenti mogu biti deo
dijagrama toka ili skladista.

Model napravljen na AnylLogic platformi sastoji se od jedne glavne klase i jedne ili vise
agentskih klasa. U skladu sa principima objektno orijentisanog programiranja svaki tipo
agenta se modeluje nezavisno kao objektna klasa u kojoj su definisane sve mogucnosti i
osobine agenta.

Anylogic komunicira sa svim Java bibliotekama. Pored toga postoji AnylLogic 6 APl koji
sluzi za komunikaciju izmedu agenata ili izmedu agenata i okruZenja. AnylLogic mozZe da
koristi i druge Java biblioteke. Kao deo ovog paketa dolaze i alati za statisticku obradu i
vizuelni prikaz podataka. Postoje i brojni moduli koji proSiruju osnovne mogucnosti
simulacionih eksperimenata, kao Sto su analiza osetljivosti i modul za Monte Karlo
simulaciju ili modul za optimizaciju.

Anylogic je Siroko koriséeni komercijalni softver. Nove verzije softvera donose stalna
poboljsanja i nove moguénosti. Poslednje verzije osim osnovnih funkcionalnosti znacajno
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su poboljsale i moguénosti animacije. Na primer, modeli mogu ditati i pisati podatke iz
spreadsheet-ova ili razlicitih baza podataka u toku simulacionog eksperimenta. Osim toga,
eksterni programi mogu biti pokrenuti direktno iz AnyLogic modela u cilju dinamicke
razmene informacija.

Postoje verzije programa za sve tri osnovne verzije operativnih sistema (Windows, Linux,
MAC). Model koji se iskompajlira moZe da se pokrene na sve tri platforme. Na sajtu
AnylLogic postoji veliki broj primera simulacionih modela razvijenih u razli¢itim oblastima,
socioloskim, dinamike ekosistema (predator-plen sistem), iz oblasti planiranja zdravstvene
zastite (primer koriséenja sterilnog Sprica u cilju sprecavanja Sirenja HIV infekcije), iz
oblasti racunarskih i telekomunikacionih mreza (primer postavljanja baznih stanica za
mobilnu telefoniju) i mnogi drugi primeri iz razli¢itih oblasti.
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4. PONASANJE POTROSACA

Proucavanje populacije potrosaca, njihovih navika i ponasanja su osnova za analizu B2C
modela elektronske trgovine. Ono je od velikog znacaja za vlasnike i menadzere B2C
prodavnica, marketare, prodavce, ali i za same potroSace. Analiza kupaca treba da sagleda
njihove potrebe - Sta, zasto i kako kupuju. Pored toga, potrebno je shvatiti zasto i kako
kupci donose odluke o kupovini. Podaci o kupcima pomazu marketarima da definisu trziste
i identifikuju pretnje i moguénosti koje ¢e primarno uticati na prihvatanje proizvoda i
usluga od strane potro$aca. Preferencije potrosaca se svakodnevno menjaju i postaju
diverzifikovanije, a uprkos mnogim slicnostima potrosaci se po pravilu znacajno razlikuju.

Ponasanje potrosaca mozemo definisati kao skup aktivnosti kroz koje potencijalni kupci
prolaze u potrazi, odabiru, vrednovanju, ocenjivanju, nabavci i koris¢enju proizvoda i
usluga, kako bi zadovoljili svoje potrebe i Zelje. Ovo uklju€uje i procese odlucivanja koji
prethode i slede pomenute aktivnosti [43], [106], [103]. Ponasanje potrosaca je relativno
nova naucna oblast proistekla iz disciplina kao Sto su ekonomija, marketing i
bihejvioristicke nauke [44]. Zahtevi okruZenja, povecano interesovanje za zastitu
potroSaca u svetskim ekonomijama, rast globanog trziSta, povecanje konkurencije, razvoj
ICT tehnologija, a posebno pojava novih e-commerc modela na internetu dovode do
stalnih promena u potrebama i navikama potrosaca. Ono Sto specificno karakterise
ponasanje potrosaca kao naucnu disciplinu jesu [87]:

Uopstavanje i konceptualizacija,
Kontrolisana opservacija,

Orijentacija na predvidanje,

TraZenje uzro€no-posledi¢nih veza i odnosa,

iR wN e

TeZnja za eksplicitnim objasnjenjima dogadaja i ponasanja, kao i zakljucivanje.

Time se ukazuje na konzistentnost definicije ponasanja potrosaca sa aktuelnim
definicijama marketinga, koje naglasavaju znacaj procesa razmene i satisfakcije potrosaca
za kontinuirano odvijanje poslovnih aktivnosti i rast Zivotnog standarda stanovnistva. To je
ujedno najbolji dokaz uske povezanosti ove dve naucne discipline. Bazi¢na pretpostavka
uspesSnog marketinga jeste poznavanje ponasanja potroSaca kako bi se kreirala ponuda,
odnosno adekvatan nacin zadovoljavanja potreba i Zelja potrosaca.

Termin potrosa¢ se koristi da opiSe dve razlicite vrste potrosaca; pojedince - kranje
potrosace i organizacije kao potrosace. Krajnji potrosaci kupuju proizvode i usluge za
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sopstvene potrebe i upotrebu u domacinstvu u funkciji zadovoljenja svojih potreba. Oni
proizvode uvek kupuju za krajnju upotrebu.

Organizacija kao potrosaci - obuhvata profitne i neprofitne organizacije, driavne
organizacije i institucije koje kupuju proizvode, opremu i usluge radi obavljanja
svakodnevnih aktivnosti i dalje proizvodnje i prerade.

Proucavanje ponaSanja potrosaca od velikog je znacaja kako za marketinske eksperte i
prodavace tako i za same potroSace. Veoma je bitno sagledati potrebe potrosaca - sta,
zasto i kako kupuju. Vaino je da shvatimo i predvidimo zasto i kako pojedinci donose
odluke o kupovini. Podaci o potrosaima pomaZu marketarima da definiSu trzZiste i
identifikuju opasnosti i mogucnosti koje ¢e uticati na prihvatanje proizvoda od strane
potrosaca. Sklonosti potrosata se svakodnevno menjaju i postaju diverzifikovanije;
potrosaci se uprkos sliénostima znacajno razlikuju.

Nagli razvoj tehnologije u dvadesetom veku doveo je do brzog uvodenja novih proizvoda i
kraceg Zivotnog ciklusa proizvoda. Zivotni ciklusi brojnih proizvoda se skrac¢uju kako se
proizvodi modifikuju, poboljSavaju ili zamenjuju novim proizvodima. Zahtevi okruzZenja,
povecano interesovanje za zastitu potroSaca, rast globanog trZziSta, stalno povedanje
konkurencije i razvoj ICT tehnologija stalno menjaju potrebe potrosaca. Ovo zahteva
stalno stvaranje ideja o novim proizvodima koji ¢e zadovoljiti potrebe potrosaca. Razna
istraZivanja potrosaca obezbeduju osnovu za brzi razvoj novih proizvoda.

Teorija donoSenja odluka od strane potrosata se razvijala tokom vremena. Prva
istraZivanja osnova donoSenja odluka su sproveli ekonomisti, predvodeni Nicholasom
Bernoullijem, Johnom von Neumannom i Oskarom Morgenternom [101]. Ovaj rani rad
pristupa ovoj problematici iz ekonomske perspektive i usredsreden je iskljuéivo na ¢in
kupovine [102]. Model koji najvisSe preovladuje iz ove perspektive jeste "Teorija
korisnosti", koja predlaze da potrosaci prave izbor zasnovan na ocekivanim ishodima
svojih odluka. Potrosaci su shvaceni kao racionalni donosioci odluka koji se jedino
rukovode vlastitim interesima [103], [104].

Tradicionalna ekonomija proces kupovine posmatra kao racionalni izbor na osnovu
procene cene proizvoda, dostupnih informacija i drugih parametara kojima kupac uvek
pokusava da maksimizira korist koju ima od kupovine odredenog predmeta ili usluge [46].
S druge strane, bihejvioristicka ekonomija odluku potrosa¢a posmatra kao ogranic¢eno
racionalnu. Odluka potrosata predstavlja verovatnoéu koja je prouzrokovana
konkurentskim okruZenjem, tako da odluka o kupovini nije prouzrokovana pojedinacnim
dogadajem veé raspodelom verovatnoée u odredenom vremenskom periodu.
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Utilitaristicka teorija prikazuje potrosaca kao "racionalnog ekonomskog coveka" [104],
Savremena istraZzivanja ponasanja potrosaca razmatraju Siroku skalu ¢inilaca koji uticu na
potroSace i razmatraju razne aktivnosti potroSaca izvan kupovine. Ove aktivnosti obi¢no
ukljuCuju: prepoznavanje potreba, pretraZivanje informacija, procenjivanje alternativa,
gradenje namere da se kupi, ¢in kupovine, potrosnju i kona¢no raspolaganje proizvodom.
Ovaj mnogo potpuniji uvid u ponasanje potrosaca razvio se kroz niz faza tokom poslednjeg
veka u svetlosti novih istrazivackih metodologija i paradigmati¢nih pristupa koji su
vremenom prihvaceni.

lako je ova evolucija bila kontinuirana, tek je od Sezdesetih godina XX veka ideja ponasanja
potroSaca pocela je da odgovara na zamisao rasta modernog marketinga i pocela je da
proucava aktivnosti koje uti¢u na ponasanje potrosaca [105].

Jedan od osnovnih problema u analizi ponaSanja potrosaca odnosi se na nacin na koji
potrosaci razvijaju, prilagodavaju i koriste strategije za kupovinu proizvoda i usluga.
Donosenje odluke o kupovini moze se definisati kao obrazac koji prethodi, odreduje i prati
proces donosenja odluke prilikom kupovine proizvoda ili usluga [45].

4.1. Teorije i modeli ponasanja potrosaca

Iz perspektive psihologa, odluka potrosaca o kupovini je prouzrokovana evaluacijom
dostupnih informacija i poredenjem brendova [24]. U marketinskim istrazivanjima obi¢no
se stavlja akcenat na proces odlucivanja potrosaca kako bi opisali i predvideli njegovo
ponasanje, kao i reakcije na lojaliti program i reklame. Prihvaéen je veci broj razli¢itih
pristupa proucavanja donosSenja odluka, s osloncima na razli¢ite tradicije psihologije.
Autori sugerisu razli¢ite tipoloske klasifikacije ovih radova sa pojavljivanjem pet glavnih
pristupa. Svaki od ovih pet pristupa postavlja alternativhe modele ¢oveka i naglasava
potrebu istrazivanja razli¢itih varijabli [207]. Oni ¢e u nastavku teksta biti prikazani, a
podeljeni su u sledeée kategorije:

e Ekonomski ¢ovek,

e Psihodinamicni ¢ovek,
e Bihejvioristicki pristup,
e Kognitivni pristup,

e Humanisticki pristup.
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4.1.1. Ekonomski c¢ovek

Kao Sto je to utvrdeno u prethodnom poglavlju, rana istraZzivanja su uzimala ¢oveka kao
potpuno racionalnog i samozainteresovanog kada donosi odluke zasnovane na
sposobnostima da maksimizuje korisnost, a da ulozi minimalan napor.

Da bi se ponasao racionalno u ekonomskom smislu, kao $to ovaj pristup sugerise, potrosac
bi morao biti svestan svih raspolozZivih opcija, da bude kadar da ispravno procenjuje svaku
alternativu i bude u stanju da izabere optimalan pravac akcije [46]. Ovi koraci se viSe ne
smatraju realnim nacinom donoSenja odluka, poSto potrosaci retko imaju adekvatnu
informaciju, motivaciju ili vr.eme da donesu takvu "savrSenu" odluku i ¢esto deluju pod
manje racionalnim uticajima kao $to su socijalni odnosi i vrednosti [204]. Stavise, smatra
se da potrosaci traze zadovoljavajuce, a ne optimalne izbore.

4.1.2. Psihodinamicki pristup

Psihodinamicka tradicija unutar psihologije se pripisuje radu Sigmunda Frojda [208]. Ovo
stanoviste postavlja da je ponasanje predmet bioloskog uticaja kroz "instiktivne sile" ili
"nagone" koji deluju izvan svesne misli. Dok Frojd indentifikuje tri strane psihe Id, Ego i
Superego, drugi teoreticari koji deluju u okviru ove tradicije, najistaknutiji Jung,
indentifikuju razlicite nagone.

Kljuéni stav psihodinamickog prisustva jeste da je ponaSanje pre odredeno bioloskim
nagonima nego individualnim saznanjem ili podsticajem okruzenja.

4.1.3. Bihejvioristicki pristup

Godine 1920. John B. Watson objavio je studiju o ponasanju koja je postala poznata kao
"Mali Albert" [209]. U ovoj studija je mali de¢ak Albert nau¢en da se plasi inace
bezopasnih predmeta koji prave veliku buku. Ova studija je dokazala da se ponasanje
moze "nauciti" pod uticajem spoljnjih dogadaja i time je diskreditovan psihodinamicki
pristup, koji je bio preovladujudi u to vreme.

Sustinski bihejviorizam je porodica filozofije koja kaze da se ponasSanje mozie objasniti
spoljnim dogadajima i da se sve stvari koje ¢inimo, ukljucujuéi akcije, misli i ose¢anja mogu
smatrati ponasSanjem. Uzrokovanje ponasanja pripisuje se ¢iniocima izvan pojedinca.
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U okviru bihejviorizma postoji vise podgrupa koje slede glavna nacela bihejviorizma, ali se
neznatno razlikuju na druge nacine. Inicijalno "Klasi¢ni bihejviorizam", koji je ustoli¢io John
Watson, zahteva potpuno objektivno izufavanje ponasanja, bez ikakvog prihvatanja
mentalnog Zivota i unutrasnjeg stanja. Podgrupa "Radikalni bihejviorizam" prihvata
postojanje osecanja, stanja duha i introspekcije (samoispitivanje, preispitivanje).
Pretpostavljena uloga unutrasnjih procesa nastavlja da se razvija u potonjim decenijama
dovodec¢i do kognitivnijih pristupa, sa novom vrstom izucavanja "Kognitivhog
bihejviorizma".

lako bihejvioristicka istraZivanja joS uvek doprinose nasem razumevanju ljudskog
ponasanja, danas je Siroko prihvaceno da je ono samo deo potpunog objasnjenja [208].
Izgleda da bihejviorizam ne procenjuje adekvatno veliku razli¢itost odgovora od strane
stanovnistva (populacije) koje je izloZzeno sliénim ili ¢ak skoro identi¢nim podsticajima.

4.1.4. Kognitivni pristup

U potpunoj suprotnosti sa Klasi¢cnim bihejviorizmom, kognitivni pristup pripisuje
posmatranu akciju/ponasanje unutrasnjoj spoznaji. Povezanost unutrasnjih osecanja i
donosSenja odluke jasno osporava moc¢ uticaja okoline, koju sugeriSe bihejvioristicki
pristup. S druge strane, kognitivni pristup prihvata uticaj uloge okoline i socijalnog
iskustva. Uticaj okoline se smatra informativnim podsticajima koji pomaZzu proces
donosenja odluke potrosaca [208].

Kognitivni pristup je uglavnom izveden iz kognitivne psihologije koja vodi poreklo od
starogrckih filozofa. Medutim, tek sredinom XX veka Kognitivna psihologija je, sa razvojem
modela Podsticaj-Organizam-Odgovor od strane Hebb tokom pedesetih godina XX veka i
daljim razvojem od strane Ulrica Neissera 1967 [210], postao pristup koji je prihvaéen u
stru¢nim krugovima.

lako postoje razli¢ite vrste kognitivne psihologije, sve one istrazuju i pokuSavaju da
razumeju mentalne strukture i procese koji posreduju izmedu podsticaja i odgovora [211].
Savremena kognitivna psihologija indentifikuje i razvija licne procese ukljucujudu:
opazanje, ucenje, secanje, razmisljanje, emociju i motivaciju [212].

Prvi modeli Podsticaj-Organizam-Odgovor sugeriSu linearni odnos izmedu tri stupnja i
podsticaja okruzenja i drustva. Sada vecina modernih teoreti¢ara prihvata da na proces
informisanja utice iskustvo i to ne samo na procesuiranje takve informacije, nego ¢ak i na
ono Sto tezimo da dobijemo od informacije.
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Postoji i dosta kritika ovog pristupa iz viSe razloga. Foxall komentarise da kognitivni
pristup pociva na koris¢enju apstraktnih varijabli koje je teSko objasniti, a koje su retko
podloine empirijskim istraZivanjima i procenjivanjima [207]. Pored toga, kognitivizam
pretpostavlja da je potrosac racionalan, razborit, logican i aktivan prilikom donosenja
odluke.

Na slici 4.1. prikazana su dva glavna tipa Kognitivnih modela. Prvi su analiticki modeli koji
obezbeduju okvir za klju¢ne elemente koji teZe da objasne ponaSanje potrosaca. Ovi
modeli indentifikuju mnostvo uticajnih Cinilaca i pokazuju odnose izmedu cinilaca koji
ucestvuju u donosenju odluka potrosaca. Zbog njihovog Sirokog domasaja takvi modeli se
Cesto nazivaju "veliki modeli". Ovi modeli prate tradicionalni nacin klasifikacije u pet
koraka i to: prepoznavanje potreba, istrazivanja informacije, procena alternativa, izbor i
procena ishoda kao klju¢nih koraka u procesu donosSenja odluke potrosaca. Teorija
ponasanja kupaca (en. Theory of Buyer Behaviour) [215] i Model donosSenja odluka (en.
Consumer Decision Model) [105] dva su najéesce citirana analiticka modela.

Preskriptivni modeli pokuSavaju da objasne kako je struktuirano ponasanje potrosaca. Ovi
modeli uklju€uju redosled u kojem bi elementi trebalo da se pojave i propisuju efekat koji
bi trebalo da se posmatra pod odredenim uzroc¢nim faktorima. Kao takvi oni mogu da se
koriste u modelima-slucajeva koji mogu da "mere" koji podsticaji treba da budu izmenjeni
ili naglaseni da bi izazvali odredeni odgovor potrosaca. NajéeSce navodeni i koris¢eni
preskriptivni modeli su Teorija razborite akcije (Theory of Reasoned Action) [217] i Teorija
planiranog ponasanja (Theory of Planned Behaviour) [61].

Modeli kognitivhog
ponasanja potroSaca

Analiticki Preskriptivni

odluke potroSaca kupca akcije pona$anja

Model donosenja Teorija ponasanja Teorija razborite Teorija planiranog

Slika 4.1. Modeli kognitivnog ponasanja [216]
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4.1.4.1. Analiticki kognitivni modeli
Teorija ponasanja kupca

Prvi model donosenja odluka razvijen je 1963. godine od strane Howard-a, a 1969. godine
ovaj model su dalje razvili Howard i Sheth i on postaje poznatiji pod imenom "Teorija
ponasanja kupaca" (Theory of Buyer Behaviour) [215]. On pruZa sofisticiranu integraciju
razli¢itih socijalnih, psiholoskih i trzisnih uticaja na izbor potrosaca. Interes autora bio je
konstruisanje sveobuhvatnog modela koji bi se mogao koristiti za analize velikog broja
scenarija kupovine.

Spoljasnje varijable

A
Hipoteticke
Ulazi konstrukcije/Uticajne Izlazi

varijable

Slika 4.2. Teorija ponasanja kupaca - osnovne komponente [102]

Ulazne varijable jesu podsticaji okoline kojima je potrosac izloZen i proisti€u iz razli¢itih
izvora. Znacajni podsticaji-stimulansi su elementi proizvoda i brenda sa kojima se kupac
suocava, dok se simbolic¢ki stimulansi odnose na predstavljanje proizvoda i brenda od
strane marketinskih kampanja putem reklamiranja i na potrosaca deluju posredno.
Socijalni stimulansi uklju¢uju uticaj porodice, prijatelja i drugih referentnih grupa. Uticaj
takvih podsticaja potrosa¢ unosi u sebe pre nego sto oni uti¢u na proces odludivanja.

Kao $to je to pokazano na slici 4.2., hipoteticke konstrukcije (ili uticajne varijable) mogu da
se klasifikuju u dve kategorije: one opisane u opazajnim iskustvima (Perceptual constructs)
i one opisane u nauc¢enim iskustvima (Learning constructs).

Opazajne konstrukcije ukljuéuju:

e Osetljivost na informacije (Sensitivity to information) - stupanj do kojeg kupac
kontrolise informacije koje ga stimulisu;

e QOpaZajna predrasuda - naruSavanje ili izmena informacija dobijene zahvaljujudi
potroSaevom saobrazavanju nove informacije svom postojeéem mentalnom
sklopu;

e Pretraga informacija - aktivna pretraga informacija o mogucim izborima potrosnje.

62



Kombinacija tri navedene opazajne konstrukcije sluze da kontrolisu, filtriraju i procesuiraju

podsticaje-stimulanse koje potrosac dobija u toku izbora proizvoda ili brenda.

Spoljaénje§

promenljive < = < - T ” - o
3 Vaznc_Jst L|_<_:ne Drustveni Kultura OrggnlzaCI Pritisak Finansijski
: kupovine varijable status ja vremena status
Brendovi (A,B,C, ...) | = - |
— - | Pretaga | o .
Znacajne informacija :
1. Kvalitet M—> Inhibitors  —p——» Ponaévar]je —»
2. Cena : potrosaca :
3. Osobenost .............................. S ? E
4. Dostupnost
5. Servis : Namera :
Simbolicke : t :
Predispozicija P S S S Stavovi -
1. Kvalitet : >
2. Cena i A :
3.0sobenost | ] ] «
4. Dostupnost Razumevanje >
5. Servis Nespecifi¢ | Specifi¢ni ,Posrednici Izazvan :
ni motivi motivi u odlukama skup ?
Drustveno okruzenje A A Paznja P
......................... . y
v v v :
O_setljlvost"na N Opazajne Zadovoljenje <
informacije predrasude
Opazajna iskustva Naucena iskustva

Slika 4.3. Teorija ponasanja kupaca [102]

Ovaj model pretezno pociva na pojmovima teorije ucenja [102]; Sest glavnih komponenti

teorije ucenja

Su:

e Motiv - opisan kao opsti ili specifi¢ni ciljevi koji vode ka odredenoj akciji.

e Stvoren skup (Evoked Set) - procena potroSaceve sposobnosti izbora radi

zadovoljenja sopstvenih ciljeva.
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e Posrednici pri donoSenju odluka - mentalna pravila kupca ili heuristika za procenu
alternative za kupovinu.

e Predispozicija - davanje prednosti brendovima u stvorenom skupu (Evoked Set)
izrazenom kao stav prema njima.

e Ogranicenja - spoljasnje sile (uticaji) (na primer vreme ili finansije) koji ograni¢avaju
izbor potrosnje potrosaca.

e Zadovoljavanje - predstavlja povratni mehanizam rasudivanja o ve¢ obavljenoj
kupovini koji se koristi za donoSenje odluka o narednim kupovinama.

Proces ucenja uti¢e na obim buduce kupovine koju potrosac razmatra i za koje trazi nove
informacije. Prilikom donosenja odluke o kupovini razlikuju se stavovi prema dostupnim
brendovima, ovim posebno upravlja znanje potrosaca i poznavanje proizvoda.

Na prethodnoj slici prikazani su spoljni uticaji (slika 4.3.) koji mogu znacajno da uticu na
odluke. Kako ovi Cinioci, verovatno do izvesnog stepena, zavise od pojedinacnog kupca,
njih nisu tako dobro definisali.

Pet izlaznih varijabli iz modela predstavljaju odgovor kupca i slede nastupajuée korake koji
vode ka kupovini:

e Painja - koli¢ina informacija koju kupac usvaja,

e Razumevanje - procesuiranje i shvatanje informacije koja se dobija (usvaja),
e Stavovi - kupceva procena potencijala brenda da zadovolji motive kupovine,
e Namera - kupcéevo predvidanje koji ée proizvod da kupi,

e Ponasanje u kupovini - stvarno ponasanje u kupovini.

Model donosenja odluke potrosaca

Model potroSacevog odlucivanja (Consumer Decision Model) (poznat i kao Engel-
Blackwell-Miniard Model) bio je izvorno razvijen 1968. godine od strane Engela, Kollata i
Blackwella i vremenom je doZiveo brojne izmene; poslednje objavljivanje ovog modela
mozemo videti na slici 4.4.

Elemenati modela su sliéni onima izloZzenim u Teoriji ponasanja potrosaca, ali je struktura
predstavljanja i odnosa izmedu varijabli donekle razli¢ita. Model je struktuiran oko sedam
taCaka procesa donosSenja odluka: prepoznavanje potreba, trazenje informacija kako
interno tako i eksterno, procena alternativa, kupovina, post kupovno rasudivanje i
liSenost. Na ove odluke utic¢u dva glavna ¢inioca:
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e podsticaj-stimulans je dobijen i obraden od strane potrosaca u vezi sa se¢anjima na
prethodna iskustva;

e spoljne varijable koje su ili uticaj okoline ili individualnih razlika. Indentifikovani
uticaji sredine ukljucuju: kulturu, drustvenu klasu, liéni uticaj, porodicu i licnu
situaciju. Individualni uticaji ukljuuju: potroSaCeve resurse, motivaciju i
angazovanje, znanje, stavove licnost i zivotni stil [213].

Obrada Proces Varijable koje utici

Ulazi . . . na pr
informacija odlucivanja a proces
donosSenja odluka

Prepoznavanje
potreba

| Uticaj okoline
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pretraga ga < Drustvena klasa

Liénost, vrednosti i Zivotni
stil

Stimulansi i le— Licni uticaji
Y < Porodica
Dominantni Paznja o Pred prodajno P Situacija
ucesnici na g ocenjivanje alternativa
trzistu ! IS
(]
; b Individualne razlike
Ostalo Raz“mm 'ﬁ_ +— Izbor potro3ada
4 Kupovina < Motivacija i okolina
A Znanje
Prihvatanje Stavovi
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poljasnja Zadrzavanje
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Post prodajno
ocenjivanje alternativa

A
Nezadovoljstvo

Zadovoljstvo

y
Prestanak
upotrebe
proizvoda

Slika 4.4. Model donosenja odluke potrosaca [105]

Na ulazu u model potrosaé¢ prepoznaje svoje potrebe u trenutku kada oseti nesklad
izmedu trenutnog stanja i neke poZeljne alternative. PoSto je potreba prihvadéena,
potrosac se upusta u trazenje informacija, kako interno u sakupljenom secéanju kupaca o
prethodnim iskustvima tako i eksterno. Dubina istrazivanja informacije bi¢e veoma zavisna
od prirode problema koji se reSava. Kada se potrosa¢ suocava sa novim ili slozenim
problemima obavezno se podinje sa detaljnom pretragom dostupnih informacija. U
slu¢ajevima kada su potrebe potroSaca vezane za jednostavnije probleme i odluke,
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potrosa¢ moze u potpunosti da se osloni na prethodna istrazivanja i prethodna ponasanja
u sliénim ili istim situacijama.

Alternativni izbori potrosada procenjuju se uspostavljenim verovanjima, stavovima i
kupovnim namerama. Na ovaj proces ocenjivanja izabranih alternativa uti¢u kako
promenljivi uticaj okoline tako i individualne varijable. Namera je opisana kao radnja koja
neposredno prethodi kupovini, $to je jedini ishod koji toleriSe ovaj model. Situacija je
navedena kao uticaj okoline, i mada ovaj Cinilac nije jasno definisan, on bi ukljucivao i
takve Cinioce kao Sto su vreme, finansijska ogranicenja i drugi faktori koji bi mogli da
osujete potrosaca u nameri da realizuje kupovinu [219].

Potrosnja kupljenog proizvoda je propracena procenom nakon kupovine, koja sluzi kao
povratna funkcija za bududa istrazivanja i formiranje verovanja. Konacna faza predstavlja
verovanje da ¢e kupljeni proizvod biti odbacen u nekom kasnijem trenutku tokom
potrosnje.

4.1.4.2. Preskriptivni kognitivni modeli

Prvobitni preskriptivni kognitivni modeli bili su razvijeni Sezdesetih godina XX veka, kada
su se istrazivaCi trziSta u vecoj meri usredsredili na verovanja i stavove kao odrednice
ponasanja potrosaca koji kupuju. Najuticajniji rad u ovoj oblasti objavio je Martin Fishbein
koji je predloZio model formiranja stava, koji je kasnije poznat kao "Fishbein-ov model",
prvi u vrsti modela "ocekivane vrednosti". Fishbein-ov model predlaze da ukupni stavovi
potrosaca prema proizvodu proisti€u iz njegovih uverenja i osecaja o razli¢itim atributima
predmeta. Model se matematicki moze izraziti kao [106]

Ay =X, Bia; (41)

Ao - opsti stav potrosaca prema proizvodu,
Bi - Nivo verovanja za odredeni atribut proizvoda,
a; - stav prema atributu i (svidjanje, nesvidjanje).

lako je ovaj model pruzZio znacajan doprinos u ovoj oblasti, on je dalje razvijen i znacajno
prosiren, od strane Ajzen-a i Fishbein-a, u cilju ne samo da procene stavove vec i
ponasanje [61]. Ovaj izmenjen model postao je poznat kao Teorija razborite akcije
(Theories of Reasoned Action TRA) i prikazan je na slededoj slici.
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Slika 4.5. Teorija razborite akcije [102]

Za ponasanje se kaze da je priblizno jednako nameri ponasanja, koja se moze izvesti iz
kombinacije stava potro$ac¢a prema kupovini proizvoda i subjektivnih normi ponasanja.
Putem koncepta "subjektivne norme" teorija prihvata moc¢ drugih ljudi da uti¢u na
ponasanje [106]. Relativni doprinos stavova i subjektivnih normi neée nuzno biti jednak u
predvidanju ponasanju, Sto zavisi od potrosaceve individualne sklonosti da vodi racuna o
stavovima drugog, konkretnoj situaciji potrosnje ili o tipu proizvoda koji se razmatra.

Promena u pristupu u Teoriji razborite akcije (TRA) se ogleda u tome $to ova teorija tezi da
meri stav prema ponasanju (¢inu kupovine) pre nego stav prema predmetu kupovine. Ovo
je bila nuzna promena, posto potrosa¢ moze imati vrlo povoljan stav prema proizvodu, ali
ne i prema ¢inu da ga kupi [106]. Zbog ove &injenice ovaj model se danas dosta koristi u
modeliranju modela on-line kupovine. Potrosaci koji kupuju putem interneta, osim
stavova i verovanja vezanih za proizvod, razvijaju uopsStene stavove i verovanja prema
kupovini putem interneta i prema odredenom sajtu koji se bavi prodajom. U narednim
poglavljima ée biti vise reci o stavovima i verovanjima vezanim za internet prodaju.

U empirijskim testovima i primenama Teorije razborite akcije (TRA) doslo se do zakljucka
da iz razli¢itih razloga ponasanje nije uvek pod potpunom kontrolom potrosaca, te je stoga
nuzna dodatna varijabla koja posreduje izmedu namere i ponasanja [223]. Ajzen je
obezbedio ovu dodatnu varijablu 1985 kada je objavio Teoriju planiranog ponasanja (TPB)
(Theory of Planned Behaviour) [61].
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Teorija planiranog ponasanja (prikazana u svom pojednostavljenom obliku na slici 4.6.)
jednostavno je prosirenje Teorije razborite akcije (TRA) koja nastoji da prednost da
videnom umesto da se osloni na namere da se predvidi ponasanje.

Verovanja u
pogledu Stav
ponasanja
Normativna Subjektivne .
. Namera > Ponasanje
verovanja norme
Percepcija
Kontrolna bel
; kontrole
verovanja .
ponasanja

Stvarna kontrola
ponasanja

Slika 4.6. Teorija planiranog ponasanja (TPB) [102]

Percepcija kontrole ponaSanja (en. perceived behavioural control) je formirana
kombinovanjem percepcije prisustva Cinilaca, koji mogu da pospese ili osujete izvrSenje
ponasanja, i percepcije snage svakog od ovih Cinilaca. Stvarna kontrola ponasanja odnosi
se na meru do koje potrosa¢ ima sposobnosti, izvore i druge preduslove neophodne za
obavljanje datog ponasanja. U Teoriji planiranog ponasanja (TPB) namera ponasanja
kontroliSe se dinamickom meSavinom stava, subjektivhe norme i varijabli koje ¢ine
percepciju kontrole ponasanja. Aktuelno ponasanje je izvedeno iz namere ponasanja, ali je
u izvesnoj meri posredovano percepcijom kontrole ponasanja.

Empirijski testovi potvrdili su da je Teorija planiranog ponasSanja TPB znacajno unapredila
spososbnost predvidanja u odnosu na raniju Teoriju razborite akcije TRA. Tokom
poslednjih 20 godina jedan broj studija predloZio je izmenu Teorije razborite akcije i
Teorije planiranog ponasanja. U vedini sluéajeva ove izmene ne menjaju temeljnu
arhitekturu ove teorije, ali menjaju ili dodaju varijable u nastojanju da unaprede
sposobnost predvidanja u specificnim kontekstima.

Jedno od najznacajnijih prilagodavanja jeste Model tehnoloskog prihvatanja (Technology
Acceptance Model) koji je 1989. predlozio Davis u nastojanju da objasni determinante
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prihvatanja ra¢unarske tehnologije [224]. O ovom modelu ¢e biti vise re¢i u narednim
poglavljima.

4.1.5. Humanistic¢ki modeli ponasanja potrosaca

Kognitivni modeli dobro pokrivaju genericko ponasanje potro$aca i ¢esto se smatra da
pruzaju najbolje objasnjenje o donoSenju odluke potrosaca. Uprkos ovome, rastuci je broj
akademskih autora koji naglasavaju ogranicenja kognitivnog pristupa i prikazuju nova
istrazivanja koja dalje pokusSavaju da razumeju specifiécne aspekte ponasanja. Ovi novi
pristupi mogu biti opisani kao humanisticki, posto teZe da pre istraze pojmove vezane za
jednog potro$aca nego da opiSu genericke procese.

Tri najceSce oblasti za istrazivanje indentifikovali su Nataraajan i Bagozzi 1999. godine
[225]. Prvo, Kognitivni pristupi pocivaju na pretpostavci da je potrosa¢ donosilac
racionalnih odluka, Sto porice ulogu emocije prilikom donosenja odluke. Drugo, zapocet je
rad na istrazivanju pojma volje. Ovaj rad tezi da razume i pozabavi se prazninom izmedu
potroSacevih iskazanih kupovnih namera i njegovog stvarnog konacnog kupovanja putem
razumevanja stupnjeva htenja do donoSenja odluke. Trece, skoro je univerzalno
prihvatanje egoizma u teoriji marketinga na racun altruizma; postoji manjak istraZzivanja
koje bi ispitivalo uticaj altruistickih motiva na bilo koje ponasanje potrosaca.

Teorija pokusaja

Teorija pokusaja [60] prikazana na slici 4.7. pruza zanimljiv alternativni pristup prethodno
razmatranim modelima. Umesto da istrazuje eksplicitno ponaSanje, model procenjuje
pokuSavanje da se deluje. Subjektivne norme, stav prema procesu ili sredstvima
pokusavanja, stavovi i oekivani uspeh ili neuspeh postavljene su kao klju¢ne varijable za
nameru da se pokusa. Utvrdeno je u brojnim studijama da proslo ponasanje uti¢e na
potrosacki izbor, te je stoga integrisano kao kljuéni uticaj u okviru ove teorije.

Bagozzi [218] sugeriSe prilikom razmatranja ove teorije da potrosaci pre imaju ciljeve
ponasanja u mnogim situacijama nego Sto imaju namere ponasanja, te da moraju da pruze
napor i uéine svrsishodan trud da ispune ove ciljeve.

Do danas je teorija pokusaja najéesce bila primenjivana na odluke koje se ticu zdravlja i
samo nekoliko studija ju je primenilo na odluke potrosaca o kupovini.
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Slika 4.7. Teorija pokusaja [218]
Model ponasanja usmerenog ciljem

Model ponasanja usmerenog ciljem pretezno pociva na Teoriji planiranog ponasanja. Ono
u ¢emu se razlikuje jeste najpre u dodavanju varijabli prethodnih ponasanja (kako
frekventnosti tako i skorasnjosti) i emocija (kako pozitivnih tako i negativnih), koje su u
strukturi uzrokovanja ponasSanja samo jedne od mogude Ccetiri varijable koje uti¢u na
ponasanje [226].

Obzirom da je ovaj model relativno skoro predloZzen pretpostavlja se da ¢e on u
buduénosti obezbediti kombinovan uvid u donoSenje odluke i da ¢e napredovati sa novim
istrazivanjima. Prethodni modeli nisu uzeli u obzir Zelju kao varijablu; ovaj model tvrdi da
je ona jaci prediktor namere od stavova, subjektivnih normi ili percepcije kontrole
ponasanja (perceived behavioural control).
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Slika 4.8. Model ponasanja usmerenog ciljem [218]

U poredenju sa bolje uspostavljenom Teorijom razborite akcije i Teorijom planiranog
ponasanja utvrdeno je da model ponasanja usmerenog ciliem ima veéu sposobnost
predvidanja. Jedan nedostatak moZe, medutim, biti da je model sloZeniji i da zahteva

sofisticiraniju tehniku sakupljanja podataka.
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4.2. Odlucivanje potrosaca u elektronskom poslovanju

U prethodnom poglavlju su prikazani razli¢iti modeli donoSenja odluka potrosaca.
Pokazano je da su prva istrazivanja zapoceta joS Sezdesetih godina proslog veka, u eri
tradicionalne kupovine. Pojedini modeli, u istom ili donekle izmenjenom obliku, i danas se
primenjuju i na on-line kupovinu.

U ovom istrazivanju pokusa¢emo da objasnimo i modelujemo proces donosenja odluka
potroSaca na Internetu. Da bi mogli da napravimo model prvo moramo da shvatimo
ponasanje potrosaca na Internetu. Ponasanje potrosaca na internetu je znacajno drugacije
od tradicionalnog ponasanja; internet potrosaci imaju posebne navike i potrebe. Oni nisu
samo kupci, ve¢ i korisnici Interneta i koriste informacije i alate koji se nude putem
interneta. Upotreba Interneta je u stalnom porastu slika 4.9
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Slika 4.9. Prisutnost Interneta u domadinstvima [66]

U struénoj literaturi postoji dosta radova i istraZivanja na temu ponasSanja potrosaca u
elektronskoj trgovini [23], [244], [243]. Dok se jedan deo radova bavi socio-demografskim
osobinama ucesnika u elektronskoj trgovini, druga grupa se bavi pojavama koje uti¢u na
poverenje, privatnost, sigurnost kupaca kao i sklonost ka odredenoj vrsti proizvoda i
brenda [216], [218], [219] .

U poslednjoj deceniji XX veka veka internet sajtovi, a pogotovu oni koji su se bavili
elektronskom prodajom, posmatrani su kao novi poslovni modeli, a potrosaci koji su
prihvatali ovaj nacin kupovine smatrani su kupcima koji lako prihvataju inovacije [135],
[136]. lako internet vise nije "nov" poslovni model, nacin na koji potrosaci koriste internet
kako bi olaksali svoju kupovinu stalno nastavlja da se razvija. Prethodna istrazivanja o
usvajanju inovacija sugeriSu da su percepcija o relativnoj prednosti, i lako¢a koriséenja
internet sajtova u direktnoj vezi sa usvajanjem srodnih tehnologija na internetu [137].
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Uspesan marketing zahteva veliku sposobnost razumevanja uticaja na ponasanje kupaca
kao i sposobnost da se predvidi kako ¢e se oni odraziti na traznju. Vecinu odluka o
potroSackim kupovinama donosi pojedinac, mada ih moZe doneti i grupa. Da bi se
razumelo ponasanje ovih kupaca, potrebno je najpre odgovoriti na sledeéa pitanja:

Ko donosi odluke o kupovini ?
Kako oni kupuju ?

Koji su njihovi kriterijumi za izbor ?
Gde se kupuje ?

ik wnN e

Kada se kupuje ?

Prva tri pitanja ko, kako i koji predstavljaju naj¢esée aspekte ponasanja kupaca koje je
najteze kontrolisati; obi¢no je mnogo lakSe odgovoriti na poslednja dva pitanja: gde i kako
se kupuje.

Da bi odgovorili na ova pitanje moramo opisati pet uloga u procesu donoSenja odluka o
kupovini:

Inicijator: osoba koja otpocinje proces razmatranja kupovine. Ova osoba moze pribaviti
informacije koje pomazu prilikom donoSenja odluke.

Uticajna osoba: koja pokusava da ubedi druge u grupi u to kakva treba da bude odluka.
Uticajne osobe obi¢no pribavljaju informacije i pokuSavaju da drugima nametnu svoj
kriterijum za izbor u procesu donosenja odluke.

Donosilac odluke: pojedinac koji ima moc ili finansijski autoritet da napravi konacan izbor
u kupovini proizvoda.

Kupac: Osoba koja sprovodi transakciju. Kupac poziva prodavca, poseéuje prodavnicu,
izvrSava isplatu i ugovara isporuku.

Korisnik: Osoba koja zapravo koristi proizvod [160]

Potrosacdi u okruZenju interneta prolaze kroz razli¢ite korake u procesu odlucivanja o
kupovini odredenog proizvoda. Faze u procesu odlucivanja u tradicionalnoj i on-line
kupovini su iste. Drugaciji je nacin na koje se one realizuju. Ovaj proces sam po sebi varira
u zavisnosti od vrste proizvoda, individualnih karakteristika potrosaca kao i trenutnog
stanja-atributa proizvoda koji se kupuje (da li je na promociji, sniZzenju, posebno se
reklamira i sl.). UopSteno govoreci potrosaci prolaze kroz sledeée korake u procesu

odlucivanja [160] prikazan na slici (4.10.):

73



problem spoznaje,
pretrazivanje informacija,
ocenjivanje alternativa,
odluka o kupovini i

vk wh e

postprodajna evaluacija

. . Donosenje Ponasanje
Prepozavanje —\| Trazenje ——— \| Procena
odluke o nakon

potreba I /|informacija | ——— /| alternativa — - — .
kupovini kupovine

Slika 4.10. Faze odlucivanja [106]

Medutim, tacna priroda procesa zavisi ¢e od situacije kupovine. U odredenim situacijama
neke faze ¢e biti preskocene, a $to je sloZenija odluka i Sto je skuplji proizvod koji se
kupuje, to je veca verovatnoca da e svaka faza biti zastupljena i da ¢e sam proces duze
trajati.

4.2.1 Prepoznavanje potreba

Prepoznavanje potrebe moze biti rezultat svakodnevne potrosnje ili se moze desiti
neplanirano. U nekim drugim situacijama, emocije ili psiholoSke potrebe potrosa¢a mogu
inicirati kupovinu. Osnovne ljudske potrebe smatraju se osnovnim pokretacima ljudskog
ponasanja. Osnovno pitanje koje se pojavljuje jeste; koje potrebe ljudi imaju i kako oni
upravljaju svojim dnevnim ponaSanjem ? Dok tradicionalna ekonomija Eesto istice da je
pojam potrebe zastareo i da se pretpostavlja da potrosaci imaju Zelje koje se u principu ne
mogu zadovoljiti, oblast istraZivanja potroSaca, ekonomska psihologija, marketinska
istrazivanja i istrazivanja motivacije su obezbedile prilicno Siroku osnovu za proizvodace,
prodavce i marketing menadzere, koji Zele da saznaju kako da dizajniraju i prodaju
proizvode koje potrosaci ho¢e da kupe. Ovi pokusaji da se razvije razumevanje motivacije
potrosaca proistekli su iz teorijskog okvira o potrebama koji je klasi¢éna ekonomija odbacila
[197]. Mada se u literaturi mogu nadi razli¢ita znacenja potreba, mi prihvatamo definiciju
potreba kao osnovne unutrasnje snage koja pokrecu ili usmerava nase postupke [198].
Ova definicija razlikuje potrebe od Zelje, poSto se smatra da se o potrebama ne moze
pregovarati.

Potreba nastaje kada potrosac¢ uoci znacajnu razliku izmedu stvarnog i Zeljenog stanja.
Ona moze biti izazvana:
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e Unutrasnjim stimulansima - glad Zed i sl. raste do odredenog nivoa i postaje
podsticaj;
e Spoljasnjim stimulansima.

Spoljasnji stimulansi mogu biti izazavani i marketinskim aktivnostima. Osoba ne mora biti
svesna svojih problema ili potreba. Potrebe se mogu aktivirati posredstvom komunikacije
ili nekim drugim trZiSnim i marketinskim mehanizmima.

Kada govorimo o potrebama coveka, Maslow (1954) je potrebe prikazao u obliku
piramide, slika 4.11. Od dna do vrha piramide on razlikuje fizioloske potrebe i potrebe
sigurnosti, potrebu da se pripada i bude voljen, a onda "vise" kognitivne, estetske i
moralne potrebe. Potrebe nizeg ranga u ovoj hijerarhiji Maslow naziva materijalnim
potrebama; potrebe srednjeg ranga ticale su se drustvenih potreba; a potrebe najviseg
ranga se odnose na licne potrebe ¢oveka. Maslow je tvrdio da potrebe pri dnu hijerarhije
moraju biti barem delimi¢no zadovoljene pre nego $to potrebe na visoj hijerarhijskoj
lestvici mogu da postanu vazni izvori motivacije. Dakle, prve i osnovne su fizioloske
potrebe i one su dominantne dok se ne zadovolje. Slede potrebe za sigurnos$éu i
bezbednoséu, dok treéi nivo Maslovljeve hijerarhije obuhvata drustvene potrebe, kao $to
su ljubav, privrZzenost, prijateljstvo i pripadnost. Kada se zadovolje druStvene potrebe
dolaze do izrazaja egoisticne potrebe. One mogu da budu inicirane unutrasnjim ili
spoljasnjim podsticajima. To su potrebe pojedinaca za posStovanjem, uspehom,
nezavisnosc¢u i licnim zadovoljstvom, dobro obavljenim poslom i sl. Peti nivo Maslowljeve
hijerarhije odnosi se na potrebe za samopotvrdivanjem. Ova potreba odrazava Zelju
pojedinaca da ostvari maksimum na osnovu sopstvenih sposobnosti.
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Slika 4.11. Maslow-ljeva piramida potreba [63]
Ovaj hijerarhijski pristup ljudskim potrebama takode je izazivao kritiku [199] jer:

1. lzgleda da osporava pristup zadovoljenju visih potreba zemljama sa manje
razvijenim populacijama.

2. Legitimizuje podelu vlasti u korist onih koji se specijalizuju u takozvanim "visim"
potrebama, kao Sto su intelektualci.

3. Prenaglasava individualisti¢ku prirodu zadovoljenja potreba.

4. Umanjuje vaznost drustva, kulture i prirodne okoline postupajuéi sa njima kao da
su drugorazrednog znacaja za individualnu motivaciju.

Max Neef [200], [201] je razvio taksonomiju ljudskih potreba, izbegavajuéi lose strane
hijerarhijskog redosleda. On pravi razliku izmedu devet "aksioloskih" potreba - opstanka
(odrzanje), zastite, osecéajnosti (ljubav), razumevanja, ucestvovanja, identiteta, slobodnog
vremena, stvaranja i slobode - naspram cetiri "egzistencijalne" kategorije: postojati, Ciniti,
imati i uzajamno delovanje . Glavna ideja jeste da ljudske akcije, Max Neef ih naziva
davalac zadovoljenja (satisfiers) - mogu imati uticaj na jednu ili viSe potreba istovremeno.
Max Neef [201] pravi razliku izmedu sledecih tipova satisfiers-a.

e Razaradi i prestupnici zauzimaju paradoksalan poloZaj, propustajuci u potpunosti
da zadovolje potrebu prema kojoj su usmereni.
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e Pseudo davaoci zadovoljenja (pseudo-satisfiers) stvaraju pogresno osecanje da je
potreba zadovoljena.

e Zabranjuju¢i davaoci zadovoljenja (inhibiting-satisfiers) zadovoljavaju jednu
potrebu prema kojoj su usmereni, ali teze da zabrane zadovoljenje drugih potreba.

e Pojedinacni davaoci zadovoljenja (singular satisfiers) uspevaju da zadovolje jednu
kategoriju potreba, a da uti¢u na zadovoljenje drugih.

e Sinergisticki davaoci zadovoljenja uspevaju da istovremeno zadovolje nekoliko
razli¢itih vrsta potreba.

Dva pitanja pokazuju u kolikoj meri je potrosSac reSen da reSi problem i zadovolji svoje
potrebe:

e Koliko je velika razlika izmedu sadasnje i Zeljene situacije?
e Koliko je relativni znacaj problema?

Problem moze biti prepoznat, ali ukoliko je razlika izmedu trenutne i Zeljene situacije mala
onda potro$a¢ mozda nece biti dovoljno motivisan da prede na sledeci korak u procesu
odlucivanja. Nasuprot tome, mogucde je da osoba uvida da postoji ogromna razlika, ali ne
prelazi na naredni korak jer je relativan znacaj problema mali.

Faze prepoznavanja potrebe imaju nekoliko implikacija za marketing [54]

1. Marketing menadzZeri moraju biti upoznati sa potrebama potrosaca i njihovim
problemima. Veoma desto je to rezultat intuicije marketara ili prodavca koji je
sposoban da uoci novi trend kod potrosaca. Takode se mogu koristiti marketing
istrazivanja da bi se procenile potrebe i problemi kupaca.

2. Marketari bi trebalo da budu upoznati sa inhibitorima potreba.

Marketing menadzeri bi trebalo da budu svesni toga da se uz pomo¢ stimulacije
mogu stvoriti potrebe. Propagandne kampanje i predstavljanje proizvoda na pravi
nacin mogu dovesti do stvaranja potrebe za tim proizvodima.

Kljuéna razlika izmedu tradicionalnog i on line modela u fazi prepoznavanja potreba se
ogleda u kontroli informacija koje potrosa¢ ima koris¢enjem interneta. Na primer, TV
reklame prikazuju karakteristike proizvoda koje izaberu marketinski stru¢njaci na nacin na
koji oni to Zele da prezentuju. Pretrazivanjem informacija na internetu potrosa¢ moze da
stekne bolji uvid u sve karakteristike proizvoda, da sam shvati koje su mu osobine
najbitnije i na koji nacin mozZe da koristi posmatrani proizvod ili uslugu. Potro$a¢ neée
pretrazivati razliite stranice na internetu i upoznavati se sa proizvodima u sluéaju kada
mu je proizvod ili usluga poznata. S druge strane, u tradicionalnoj kupovini potrosac se,
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upoznaje sa novim proizvodima tako $to ih susrece u prodavnicama na policama kada
pretrazuje druge proizvode. Dakle, klasi¢ni marketinski alati koji se koriste da probude
osecaj potrebe kod potrosaca, na internetu se moraju preispitati.

Alati za stimulisanje potreba kod potroSaca do pojave interneta bili su masovni mediji,
televizija, radio i Stampani mediji. U on-line okruzenju potrosac se animira putem: ciljanih
banera za odredenu grupu potrosaca, ciljanih promocija, diskusionih grupa, grupnih
mejlova, socijalnih mreZa i mnogih drugih internet alata koji se svakodnevno unapreduju.
Poslednjih godina cilj marketinskih alata na internetu da potrosacu ponudi proizvod pod
posebnim uslovima.

4.2.2 Trazenje informacija

Druga faza procesa odlucivanja jeste trazenje informacija. Ova faza je i sastavni deo
prethodne faze. Nakon Sto je potroSac spoznao potrebu ili problem on trazi informacije
potrebne za zadovoljavanje potrebe ili reSavanje problema. Obim pretrazivanja
informacija zavisi od znacaja kupovine. Bududéi da je potrosac cesto izlozen veéem broju
informacija vezanih za razli¢ite brendove proizvoda, on vrednuje obeleZja jedne po jedne
marke. U marketingu se takav redosled traZenja naziva procesuiranje po brendovima.
Takode, postoji procesuiranje prema obeleZjima u kojem razmatrane brendove paralelno
poredimo po nizu obelezja bitnih za potrosaca. Na kraju se donosi sud o preferiranom
brendu na osnovu najveceg broja visokovrednovanih obelezja.

Izvori informacija za potrosace se dele u Cetiri grupe:

1. li¢niizvori - porodica, prijatelji, komsije i poznanici,
komercijalni - poslovni izvori - oglasavanje, prodajno osoblje, trgovci, ambalaza,
izlaganje proizvoda,

3. javniizvori - mediji, organizacije potrosaca, internet,
eksperimentalni izvori - ispitivanje i koriséenje proizvoda.

Relativni uticaj navedenih izvora informacija varira u odnosu na vrstu proizvoda i
karakteristike potrosaca.

Proces pretrazivanja informacija na internetu doZiveo je najviSe izmena. Internet sajtovi
mogu da pruZe potroSaCima viSe potrebnih informacija o razmatranim proizvodima i
uslugama. Kroz koriséenje diskusionih grupa i socijalnih mreza potrosac¢i mogu da
razmenjuju informacije i iskustva sa drugim potrosacima. Informacija koju potrosac dobija
na ovaj nac¢in moZe se smatrati najverodostojnijom, obzirom da potrosaci razmenjuju kako
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pozitivna tako i negativna iskustva, vezana za sam proizvod i internet prodavnicu u kojoj su
kupili proizvod. O ovom fenomenu ¢e biti dosta reci u narednim poglavljima.

Na internetu potro$a¢ mozZe na veoma lak i brz nacin da pretrazi vise prodavnica koje
prodaju iste ili sliéne proizvode i na taj nacin stekne uvid u sve karakteristike proizvoda i
uslove kupovine. Ovo je moguénost koja potroSacu pruza neogranicenu slobodu u izboru
proizvoda i moZemo je smatrati jednom od najvecih razlika u odnosu na tradicionalni
nacin kupovine, gde je potrosa¢ bio ograni¢en na prodavnice koje su mu fizicki bile
dostupne.

4.2.3 Procena alternativa

U trecoj fazi procesa odlucivanja o kupovini, postavlja se pitanje kako potrosa¢ obraduje
informacije o proizvodima. Ne postoji jedinstveni proces procenjivanja koji bi koristili svi
potrosaci u svim situacijama kupovine.

Potrosac svaki proizvod posmatra kroz niz karakteristika koje mogu da zadovolje razli¢ite
potrebe. Potrosaci se razlikuju po tome koje karakteristike proizvoda smatraju najvaznijim
i po vaznosti koju dodeljuju svakoj osobini proizvoda. Potrosaci ¢e najvecu paznju obratiti
na karakteristike proizvoda koje im pruzaju trazene koristi.

Postoje dva pristupa vrednovanju proizvoda:

1. Nekompenzacijsko pravilo odlucivanja - kada jedan visokocenjeni atribut proizvoda
ne moze kompenzovati druge atribute koji su loSe ocenjeni;

2. Kompenzacijsko pravilo odluéivanja - kada pozitivho ocenjen atribut proizvoda
kompenzuje negativno ocenjene.

U ovoj fazi potrosa¢ koristi informacije koje je prikupio u prethodnim fazama. Proces
izbora moze biti zasnovan na drugacijim kriterijumima od onih koji su se koristili u
prethodnim fazama. Nivo ukljuéenosti potrosaca je kljucni faktor koji odreduje sa koliko
paZnje ¢e oni procenjivati odredeni brend. Istrazivanje [276] navodi Cetiri faktora koji uticu
na nivo uklju¢enosti:

1. Predstava o samom sebi: nivo ukljucenosti ¢e verovatno biti visok ako potrosac
donosi odluku koja moZe da utice na njegovu predstavu o sebi.

2. Percipirani rizik: nivo ukljuéenosti ¢e verovatno biti visok ako je percipirani rizik od
pravljenja greske visok. Rizik se obi¢no povecéava sa poveéanjem cene.
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3. Drustveni faktori: kada je potrosac svestan toga da donosenje prave odluke moze
da utice na njegov status u drustvu, nivo ukljuéenosti ée verovatno biti visok.

4. Hedonisti¢ki uticaj: ukoliko kupovina mozZe pruZiti puno zadovoljstva kupcu, nivo
ukljucenosti je obi¢no visok.

Tri klju€na pitanja u procesu evaluacije alternativa su:

1. Kada se pravi poredenje ?
2. Ko pravi poredenje ?
3. Kako da se poredi ?

Kada se pravi poredenje

Prvi vaZan Cinilac je dostupnost jasne informacije o moguénostima, osobinama, kvalitetu i
drugim atributima proizvoda na osnovu kojih se vrsi poredenje i donosi odluka. Kao sto je
veé¢ pokazano u prethodnom poglavlju izvori informacija o proizvodima mogu biti
posledica pretrazivanja i informacija koje su prikupljene od strane drugih potrosaca koji su
ve¢ koristili proizvod koji je predmet kupovine. Sto je manje informacija dostupno ili $to su
sloZenije i kontradiktornije informacije o proizvodu, to je verovatnije da ¢e se potrosac
ugledati na odluke drugih potroSaca u cilju dobijanja najboljeg ishoda. Narocito je
ponasanje koje izaziva drustvene posledice podlozno takvoj vrsti sloZzenosti. Nesigurnost je
kljuéan pojam u razumevanju drustvenih informacija i nacinu njihovog koris¢enja u
procesu donosenja odluka.

Sto potro$a¢ ima manje informacija o karakteristikama i moguénostima proizvoda, to je
nesigurniji u pogledu akcije koju ¢e preduzeti. Festinger [77] je ve¢ pokazao da ¢ée se
drustveno procesuiranje informacija (WOM i imitiranje) pre dogoditi u uslovima
nesigurnosti. Kada se ponasanje bira koris¢enjem drustvene heuristike, ova nesigurnost ce
biti reSena. Neki potrosaci imaju niZu toleranciju za nesigurnost nego drugi potrosaci, pa

obavestenja.

Drugi Cinilac koji odreduje sklonost potroSaca da koristi drustvena obavestenja jeste
vidljivost ponasanja drugih ljudi. Kada su ponasanja drugih ljudi i moguénosti njihovog
koris¢enja manje vidljiva, manje je verovatno da ¢e drusStvena obavestenja modéi da se
koriste u procesu donosenja odluka.

Koriséenje drustvenog obavesStenja je narolito vaino za razumevanje Sirenja novih
ponasanja. Kada se veliki broj ljudi oslanja na ponasanje drugih, novo inovativno
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ponasanje teSko se Siri u drusStvu [78]. Medutim, kada kriticna masa vec¢ prihvati novo
ponasanje, ovo drustveno podozrenje propagiraée dalje Sirenje novog ponasanja. Stoga
koris¢enje drustvenog obavesStenja moZe i da predupredi i da stimuliSe Sirenje novog
ponasanja, zavisno od broja ljudi koji su ga veé usvojili. Stoga povezanost izmedu ljudi igra
kriticnu ulogu. Sto je slobodnija drudtvena mreza koja povezuje ljude to proces irenja
moze biti brzi.

Ko da pravi poredenje

Drustvena teorija poredenja [77] kaZe da su ljudi motivisani da svesno porede svoja
misljenja i sposobnosti sa misljenjima i sposobnostima drugih ljudi. Procesi poredenja
odvijaju se kako na individualnom tako i na grupnom nivou [79]. Ova poredenja slede
dimenzije kao Sto su posedovanje materijalnih dobara, finansijskih sredstava, statusa,
principa, stavova i sposobnosti. U pogledu misljenja, ljudi imaju poriv da se priblizno slazu
sa drugima. U pogledu sposobnosti ljudi imaju poriv da budu nadmoéni u odnosu na
druge.

PotroSa¢ moZe da se poredi sa razli¢itim ljudima zavisno od slicnosti koje su
najrelevantnije u datom kontekstu poredenja. Na primer, kada se porede u pogledu
sportske opreme, potrosacdi su najskloniji da se porede s ljudima koji se bave tim sportom,
dok su manje uticajne druge dimenzije, kao Sto su drustveni status ili politicka uverenja.
Ovo pretpostavlja da procesi poredenja mogu biti usmereni prema drugim ljudima,
zavisno od pitanja koje je posredi. Jedan od bitnih faktora je struktura drustvene mreze
koja povezuje potrosace. Pretpostavlja se da se mnoga poredenja dogadaju unutar gustih
mreZa u kojima se ljudi povezuju na osnovu razli¢itih atributa, kao $to su dohodak, religija
kultura, drustveni status i slicno. Prou¢avanja mreze pokazala su da je tip mreze koji se
koristi u datom kontekstu kriti¢an u Sirenju novog ponasanja [30]. Stoga je u proucavanju
procesa drustvenog poredenja u ponasanju potrosaca kriticno indentifikovanje dimenzije
sli¢nosti, koje su relevantne za odredeni tip ponasanja potrosaca.

Kako da se poredi

U pogledu toga kako da se poredi, moze se praviti razlika u pogledu tipa obavestenja koja
se razmenjuju u procesu poredenja. U osnovi pravi se razlika izmedu informativnijeg
ponasanja i ponasanja koje je normativno konformisti¢ko. Informativni konformizam
pretpostavlja prihvatanje informacija o stvarnosti od drugih [227]. On se moze pokazati na
dva nacina. Prvo, pojedinci mogu traziti ili dobiti obavestenja od drugih znalaca u svom
drustvenom okruZenju i koristiti ova obavesStenja za svoje donoSenje odluka. Ova
obavestenja mogu biti specifiéna i vezana za karakteristike proizvoda, npr. ako se radi o
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prehrambenim proizvodima to mozZe biti kalorijska vrednost, sastav, kvalitet i sl. Drugo
pojedinci mogu izvoditi zakljucke o stvarnosti zasnovane na posmatranom ponasanju
drugih [228]. Ovo pretpostavlja imitiranje ponasanja drugih lica pretpostavljajuéi da je ono
dostojno toga.

Uticaj normativnog konformizma odnosi se na Zelje pojedinaca da se usklade sa pozitivnim
ocekivanjima drugih [227] Normativni konformizam je pokrenut Zeljom da se od drugih
zadobije drustvena potvrda i postigne osecanje pripadnosti [229]. Ovaj uticaj moZe
rezultirati u odluci koja je u saglasnosti sa dominantnim misljenjem ili odlukom u nedijoj
drustvenoj mrezi. Ovo je takode poznato kao strategija pojednostavljivanja.

Specifi¢ni alati koje internet nudi u cilju evaluacije alternativa u toku procesa kupovine
jesu stranice sa naj¢es¢im pitanjima (FAQ), diskusione grupe i socijalne mreze, sajtovi za
poredenje proizvoda i drugi alati koji se svakodnevno unapreduju i teze da automatizuju
donosenje odluka. Jedan od znacajnijih napredaka koje je Internet pruZio potro$acima u
ovoj fazi odlucivanja jeste moguénost dobijanja, pre svega elektronskih proizvoda, na
probu u odredenom testnom periodu. Prakti¢no svi softveri i usluge koji mogu da se
koriste on-line na internetu ili da se preuzmu za off-line koriséenje, mogu da se probaju u
testnom periodu nakon koga potrosa¢ moze da plati za nastavak koris¢enja ili da prekine
sa koris¢enjem bez nadoknade.

4.2.4. Odluka o kupovini

U ovoj fazi potrosac iz formiranih stavova prema odredenim proizvodima formira nameru
da kupi proizvod koji najvise preferira. Kao Sto je ve¢ pokazano, neoklasi¢na teorija o
potrosacu pretpostavlja da su potrosaci racionalni maksimalisti, da imaju ¢vrste prioritete
koji su potpuni i prenosivi i da uvek Zele viSe. Pretpostavlja se da potrosaci razmatraju
zadovoljenje svojih potreba kao vise atributni problem optimizacije. Medutim, mnogi
ekonomisti i psiholozi osporavaju pretpostavke ove paradigme iz vise razloga [202]. Prvo,
vreme na raspolaganju za prikupljanje informacija i kognitivhe procese ograni¢eno je i
treba da bude raspodeljeno medu mnogim odlukama koje ljudi donose u svom
svakodnevnom Zivotu. Stoga, potrosaci Cesto konstruiSu preferencije na licu mesta kako bi
se suoCili sa novim problemom donoSenja odluke [203]. Drugo, ljudi Zive u drustvenom
okruzenju koje uti¢e na preferencije koje imaju. Treée, ljudi ¢esto zasnivaju svoje odluke
na nepotpunim informacijama zbog svojih ograni¢enja i razlicitih sposobnosti. Na primer,
obim paZnje, koji ljudi mogu da pruze u skupljanje informacija i donosenju odluka zavisi od
godina starosti, uzbudenja i emocionalnog stanja. | cetvrto, Cesto je okruzenje u kojem
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ljudi donose svoje odluke nesigurno po svojoj prirodi, ¢ineci rizi€nim ulaZenje u proces
donosenja odluke.

Prvobitni rad Simona [204] o ograni¢enoj racionalnosti nudi objasnjenje o tome zasto
jednostavne strategije odlucivanja, kao Sto su navike i poStovanje normi, mogu da budu
racionalne. Klju¢ni argument jeste da ljudi optimizuju ceo proces donosSenja odluke
(proceduralna racionalnost), a ne samo ishode (supstancijalna racionalnost). Potrosaci
mogu da odluée da odredeni problem izbora nije vredan ulaganja mnogo napora. Sto je
manje znacajan problem donosSenja odluke, potrosaci ulazu manje napora u njega. U
slu¢ajevima koje potro$a¢ smatra bitnim paznja na donosSenje odluka mora biti mnogo
veca.

Odredena su tri osnovna Cinioca koji uti¢u na ukljucivanje kognitivnog napora ljudi [199]:

1. Uklju€enost potrosaca,
2. SloZenost odluke,
3. Ogranicenja.

Ukljucenost potrosaca odnosi se na posledice odluka koju je potro$ac¢ doneo. U radivima
[205], [206] pokazano je da kada je odluka manje vazna (u pogledu posledica), donosioci
odluka su vise skloni da koriste jednostavnu heuristiku. Paznja potroSaca za problem
odluke biée veéa, Sto su vazniji ciljevi ili potrebe koje su uklju¢ene u odluku ili su posledice
odluke.

Slede¢a dimenzija odlucivanja se odnosi na uticaj okoline na donoSenje odluka: drustva,
prijatelja, porodice. Drustveni uticaj smo spominjali i u fazi procenjivanja alternativa. U
nekim slu¢ajevima ljudi individualno zauzimaju stav, dok u drugim situacijama koriste
ponasanje ili savete drugih ljudi. Drustveni uticaji i WOM igraju veoma znacajnu ulogu u
mnogim ponasanjima potroSaca. Ovi drustveni uticaji mogu se kretati razmenom
informacija izmedu potroSaca o proizvodima, do jednostavnog imitiranja ponasanja
drugog potrosaca.

Stepen u kome ¢e stavovi drugih osoba uticati na odluku zavisi od dve stvari:

1. Intenziteta negativnog stava drugih osoba prema preferiranoj alternativi
potrosaca,
2. Motivacije potrosaca da se prilagodi Zeljama drugih osoba.

Drugi faktori koji mogu znacajno da uti¢u na proces donosSenja odluke jesu nepredvideni
situacioni faktori, koji mogu da dovedu do promene namere kupovine. Na primer,
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potroSa¢ moZe da izgubi posao i samim tim neke druge kupovine postaju vaznije.
Preferencije i ¢ak namere kupovine nisu potpuno pouzdani pokazatelji ponasanja pri
kupovini.

Na odluku potrosaca da modifikuje, odloZi ili izbegne odluku o kupovini dosta uticu rizici
koje on moZe da oseti. Stepen uocenog rizika varira sa koli¢inom raspoloZivog novca,
stepenom nesigurnosti u vezi sa karakteristikama i stepenom samopouzdanja potrosaca.
Kupovina svakodnevnih proizvoda zahteva donosSenje manjeg broja odluka i manje
razmisljanja.

Na Internetu se veoma Cesto desava fenomen impulsivne kupovine. Impulsivna kupovina
predstavlja znacajan procenat ukupne kupovine. Ovaj vid kupovine je podeljen u Cetiri
kategorije

1. Cista impulsivna kupovina - kupovina potpuno novog proizvoda koji menja
dotadasnje navike;

2. Sugerisana impulsivna kupovina - odnosi se na kupovinu novog proizvoda ili brenda
koja se kupuje na podsticaj odredenih marketinskih stimulansa;

3. Neplanirana impulsivna kupovina - kupovina brenda ili proizvoda za koji su zalihe
potroSene i kao rezultat toga potrosac kupi proizvod;

4. Planirana impulsivna kupovina - kupovina proizvoda koji se nudi po nizim cenama.

Karakteristike proizvoda koje uti¢u na impulsivhu kupovinu jesu: niska cena, mali broj
proizvoda, kratak vek trajanja i jednostavno ¢uvanja proizvoda.

Kao i u prethodnim koracima i u ovom koraku internet je doneo mnoge prednosti. Na
internetu viSe nema stajanja u redu, guzve, ograni¢enog asortimana proizvoda (boje,
veli¢ine i sl.) i drugih problema sa kojima se potro$ac suocava u trenutku kada se vec
odlucio za proizvod i Zeli da zavrsi kupovinu. U ovoj fazi internet pruza znaéajne prednosti
u pogledu nacina plaéanja gde osim klasi¢nih, moZzemo da koristimo i elektronske nacine
pladanja u vidu elektronskog novca i elektronskog bankarstva. Naravno plaéanje na
internetu sa sobom nosi i dosta rizika, o kojima ¢e biti vise resi u narednim poglavljima.
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4.2.5. PonaSanje nakon kupovine

Ovo je poslednja faza u procesu kupovine, faza u kojoj se vrednuje odluka o kupovini.
Posle kupovine, potrosa¢ ce osetiti odredeni nivo zadovoljstva ili nezadovoljstva.
Zadovoljstvo potrosata mozemo posmatrati kao neku vrstu funkcije koja uporeduje
ocekivanja kupaca u vezi sa proizvodom i percepcijom ostvarenja proizvoda. Ako proizvod
ispunjava ocekivanja, potrosac ¢e biti zadovoljan, u suprotnom potrosac je nezadovoljan.

Cilj marketing menadzZera jeste da posle kupovine potrosaci imaju pozitivna iskustva. Ipak,
potrosaci Cesto posle kupovine osecaju odredenu zabrinutost. To je poznato kao
kognitivna disonanca. Ta zabrinutost je posledica nesigurnosti u pogledu donete odluke.
Postoje Cetiri faktora koji mogu da povecaju disonancu [277]:

Troskovi kupovine,
TezZina donosenja odluke,
Neopozivost odluke,

P wne

Sklonost kupaca ka nervozi.

Disonanca je ¢esto povezana sa kupovinom kod koje je prisutan visok nivo ukljuéenosti.
Kakva ¢e biti procena kupljenog proizvoda zavisi, medutim, od mnogih faktora pored ove
vrste podrske. Kljuéni faktor je naravno kvalitet kupljenog proizvoda ili usluge, a
satisfakcija kupca smanjuje kognitivnu disonancu.

MozZemo da koristimo dva kriterijuma za vrednovanje rezultata kupovine: objektivno
vrednovanje performansi proizvoda i emocionalnu komponentu za ili protiv kupljenog
proizvoda. Ako ne postoji ravnoteza izmedu ova dva kriterijuma, vrednovanje moze biti
nekompletno i zadovoljstvo ili nezadovoljstvo nejasno.

Osecanje zadovoljstva/nezadovoljstva uti¢e na to da li ¢e potrosa¢ da ponovi kupovinu
proizvoda. PotroSa¢ formira svoja ocekivanja na osnovu poruka koje prima od
prodavca/internet sajta, prijatelja i drugih izvora informacija. Zadovoljan potrosac ¢e dalje
Siriti informacije kako o proizvodu tako i o sajtu na kome je kupio proizvod. Danas, putem
socijalnih mreza kupci mogu veoma brzo da razmenjuju iskustva kako o proizvodima tako i
o internet sajtovima na kojima je obavljena transakcija.

Kada govorimo o prodaji proizvoda i usluga putem intreneta, potrebno je naglasiti da se u
posleprodajnoj fazi, osim "konacne" evaluacije proizvoda, desava isporuka proizvoda. Ovo
je faza prodaje na koju prodavac najmanje ima uticaja. Medutim, kvalitet i brzina isporuke
znacajno utiCu na osedaj zadovoljstva interenet kupca. Internet, kod elektronskih

85



proizvoda i usluga, pruza mogucénost prakticno momentalnog koris¢enja proizvoda nakon
plac¢anja. S druge strane fizicka dobra moraju da budu dostavljeni kurirskim sluzbama, sto
je svakako mana u odnosu na tradicionalan nacin kupovine. Medutim, danas postoje alati
koji potrosacu omogudavaju da prate posiljku, Sto uliva dodatnu sigurnost potrosacima
koji kupuju na internetu.

Takode, kada govorimo o internet prodaji, potrosaci koji su kupili proizvod o¢ekuju dobru
podrsku u instalaciji i koris¢enju proizvoda kupljenih putem sajta. Potrosaci najvise cene
direktnu podrsku kroz kontakt centre i razgovor sa agentom. Danas, uglavnom svi moderni
kontakt centri imaju mogucnost preusmeravanja poziva na agente koji su struéni u
odredenoj oblasti, ¢ime potrosac dobija najbolju mogu¢u pomo¢ u koriséenju proizvoda.
Drugi vid pomo¢i mozZe biti putem uputstava na sajtu ili putem linkova ka specijalizovanim
sajtovima za odredenu vrstu proizvoida.

4.3. Uticajni faktori na ponasanje potrosaca

U prethodnom poglavlju ukratko je opisan proces kroz koji prolazi potrosac¢ od trenutka
shvatanja potreba do kupovine, isporuke i koriséenja proizvoda. Pokazano je da teorije
donosenja odluka od strane potrosaca nisu potpuno egzaktne i da dva potrosaca koji
imaju iste potrebe, navike i slicne osobine mogu da donesu potpuno drugacdije odluke. U
narednim poglavljima pokusaéemo da pokazemo koji su to sve uticajni faktori u ovom
procesu, kako potrosac spoznaje svoje potrebe, kako bira proizvode, koji su najbitniji
faktori u procesu evaluacije proizvoda, koje su najbitnije karakteristike potrosaca koje
uticu na ove korake i, konacno, kako se donosi odluka, a sve u cilju pravljenja
sveobuhvatnog modela ponasanja potrosaca na internetu.

Nakon zavrsene kupovine deSavaju se procesi vezani za dostavu robe i problemi u vezi
narucenih proizvoda (reklamacija, garancija, povraéaj robe i pomoc¢ u instalaciji i koriS¢enju
proizvoda). Ovo je poslednji kontakt izmedu kupca i internet prodavnice, tako da ona
znacdajno uti¢e na opsti utisak koji kupac sti¢e i presudno uti¢e na odluku o ponovnoj
kupovini. Znaci nije dovoljno da kupac samo jeftino kupi proizvod ve¢ da kompletan proces
kupovine, od spoznaje potreba do preuzimanja i koriséenja proizvoda, bude kvalitetno
ispracen od strane on-line prodavca. Prema modelu rasta trzista [159], Sto viSe kupaca
kupuje, vise artikala se dostavlja potrosacima, a to dovodi do kasnjenja u isporuci, Sto
dalje dovodi do smanjenja trzisSne atraktivnosti proizvoda i usluga. Poveéanje u kasnjenju u
isporuci povecava pritisak na kompaniju da poveéa investicije u poboljSanje servisa za
dostavu robe.
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U modelu koji ée biti prikazan na kraju ovog poglavlja bi¢e pokazana veza izmedu
individualnih karakteristika potroSaca i procesa donoSenja odluke u online kupovini.
Postoji veliki broj faktora koji znacajno uticu na odluku potrosaca, npr. tehnicka
osposobljenost potrosaca, stil donoSenja odluke, i prethodna saznanja o proizvodu. Druga
grupa faktora je ona koja se tiCe odnosa kupca prema on-line kupovini kao kanalu za
prodaju. Prema tome, podelu uticajnih faktore i uticajne parametre na proces odlucivanja
u procesu on-line kupovine mozemo podeliti na [115]:

1. Percepciju karakteristika interneta kao prodajnog kanala

U literaturi je poznat veci broj modela koji u procesu kupovine uzimaju u obzir stavove,
percepcije i verovanja potrosaca. Najpoznatiji modeli koji se se bave ovom
problematikom su: Technology Acceptance Model (TAM) [60], Theory of Planned
Behaviour (TPB) [61] i Theory of Reasoned Action (TRA) [62]. Ove teorije inicijalno nisu
razvijene za potrebe on-line trzista, ali su primenjljive i kod ovog nacina poslovanja.
Stavove, dozivljaje, rizike i poverenje mozemo svrstati u socio-psiholoske varijable koje
se odnose na karakteristike potrosaca.

2. Karakteristike internet sajta ili proizvoda

Cilj internet sajta je da obi¢ne posetioce sajta pretvori u kupce. lzvestaj o poslovanju
internet shoping molova [149] je definisao Cetiri pitanja koja imaju klju¢nu ulogu u
procesu donosSenja odluke o kupovini i steenom osecéaju zadovoljstva ili
nezadovoljstva nakon kupovine i posete internet sajtu. Internet prodavnice moraju da
pruze Sto korisnije i kvalitetnije informacije, a nacin prikaza tih informacija mora biti
dobro struktuiran. Drugo, navigacija mora biti laka i intuitivna, ¢cime se omogucava laka
pretraga informacija i proizvoda. Treée, dizajn sajta mora biti dopadljiv. Cetvrto,
internet sajt mora da osigura visoku bezbednost informacija i privatnost podataka i
time omogudi sigurnu kupovinu. Karakteristike internet sajta i proizvoda koji se
prodaje znacajno uti¢u na odluku potrosaca o kupovini proizvoda ili usluge na sajtu.

3. Osobine potrosaca

Karakteristike potroSaca se odnose na njihove demografske osobine, od kojih pol i
godiste izdvajamo kao najuticajnije parametre. Percepcija interneta kao kanala za
kupovinu se gradi tokom vremena i zavisi od pozitivnih i negativnih iskustava koje
potrosac doZivljava u toku ostvarenih kupoprodajnih transakcija.

87



Kada budemo govorili o karakteristikama potroSaca koji kupuju na internetu osim

demografskih karakteristika posebna pazinja ¢e biti posveéena psiholosSkim aspektima

odlucivanja i percepciji potrosata prema internetu i

pretraZuju.
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Slika 4.12. Uticajni faktori na ponasanje potrosaca pri internet kupovini
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4.3.1. Karakteristike potrosaca

Karakteristike potroSaca koje utiCcu na ponaSanje su: obrada informacija, motivacija,
uverenje i stavovi, licnost, Zivotni stil i Zivotni ciklus.

Obrada informacija - odnosi se na proces u kome se stimulans prima, interpretira, postaje
deo memorije i kasnije iz nje izvladi. Dva klju¢na aspekta obrade informacija su percepcija i
ucenje.

Percepcija je kompleksno sredstvo uz pomo¢ koga biramo, organizujemo i tumacimo culne
nadrazaje i formalno smislenu sliku sveta. Za organizovanje stimulansa koje primamo iz
okoline koriste se tri procesa: selektivna pazinja, selektivna distorzija i selektivnho paméenje
[42].

e Selektivna paZnja je proces u kome blokiramo one stimulanse koji su nam
nerazumljivi ili koji nisu u skladu sa nasim iskustvima i uverenjima. Nekoliko faktora
uti¢e na paznju: vise privlace stimulansi koji odudaraju od pozadine; veli¢ina, boja i
pokretljivost stimulansa takode uti¢u na paZznju. Pozicija je isto tako vrlo bitna,
predmeti smesteni blizu centra vidnog polja su bolje uocljivi. 1z tog razloga postoji
ostra konkurencija za dobijanje onih pozicija na policama super marketa koje se
nalaze u visini ociju.

e Selektivna distorzija predstavlja pogresno protumacenu informaciju koja nije u
skladu sa stavovima i uverenjima. Odatle proizilazi da je veoma vazno jasno
precizirati poruku.

e Selektivno pamcenje se odnosi na ¢injenicu da se samo neke od poruka zadrzavaju
u memoriji. Obiéno pamtimo poruke koje su u skladu sa nasim postojecim
uverenjima i stavovima.

Ucenje je rezultat obrade informacija. Taj termin se odnosi na bilo kakvu promenu u
sadrzaju ili organizaciji dugoro¢ne memorije [51]. Predstava potrosaca o proizvodu je
rezultat procesa uéenja. Cilj marketara je da stvori jasnu sliku i povoljnu predstavu o svom
proizvodu u umu potrosaca.

Motivacija. Da bismo razumeli motivaciju, moramo shvatiti odnos izmedu potreba,
nagona i ciljeva potrosaca. Vrlo je vazno razumeti motive koji pokrecu potrosaca jer su oni
ti koji odreduju kriterijume za izbor. O motivima potrosaca ¢e vise reéi biti u narednom
poglavlju.
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Uverenja i stavovi Uverenje je miSljenje koje odredena osoba ima o necemu. U
marketinskom smislu, to je misljenje o nekom proizvodu ili usluzi na osnovu jednog ili vise
kriterijuma za izbor. Uverenja potroSaca su direktno poevezana stavovima. Pogresne
predstave o proizvodima mogu narocito loSe da utiCu na prodaju brendova. Posledica
skupa uverenja moze biti pozitivan ili negativan stav prema proizvodu ili usluzi.

Licnost Na osnovu nasih svakodnevnih kontakata sa ljudima moZemo da primetimo da se
njihove linosti veoma razlikuju. Li€nost predstavlja skup unutrasnjih psiholoskih
karakteristika pojedinca iz kojih proizilaze dosledne reakcije na njihovo okruzenje. Ako
marketing istrazivanje pokaze da na$ proizvod kupuje odredeni profil liénosti, onda u
nasem oglasavanju treba da budu prikazani ljudi istog profila kako koriste taj proizvod.
Koncept licnosti je takode vaZzan za brendove. "Li€nost brenda" je skup njegovih
karakteristika koje opaZaju potrosaci. To su osobine koje su iznad fizi¢kih ili funkcionalnih
atributa brenda. Kreiranjem licnosti brenda marketar moZze da postigne to da se brend
dopadne ljudima koji vrednuju takvu karakterizaciju.

Zivotni stil Obrasci Zivotnih stilova izazvali su mnogo paZnje kod onih koji se bave
marketing istrazivanjem. Termin "Zivotni stil"odnosi se na obrazac Zivljenja koji je sadrzan
u aktivnostima, interesovanjima i misljenjima pojedinaca. Analiza Zivotnih stilova
(psihografija) deli potroSace na osnovu njihovih uverenja, aktivnosti, vrednosti i
demografskih karakteristika. Analiza Zivotnih stilova ima implikacije za marketing, posto je

utvrdeno da postoji uzajamna veza izmedu Zivotnih stilova i kupovnog ponasanja.

Zivotni ciklus pored ostalih faktora ponasanja potrosaca moze zavisiti od "Zivotne faze" u
kojoj se oni nalaze. Faza u Zivotnom ciklusu pojedinca ima izuzetan znacaj bududéi da
raspolozivi prihod i kupovne navike variraju u skladu sa njom
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4.3.1.1. Demografske karakteristike potrosaca

Demografski podaci se koriste u cilju podele potrosace radi boljeg razumevanja ponasanja.
One odreduju ponasanje potroSaca na internetu [138], kao i njihove navike prilikom
kupovine [139]. Postoji dosta istrazivanja vezanih za demografiju potrosaca, a njihovi
zakljucci su prilicno raznoliki. Osobine kao $to su pol, godiste, nivo obrazovanja i prihodi u
gotovo svim istraZivanjima imaju znacajan uticaj na on-line ponasanje. Kada govorimo o
socio-demografskim podacima potrosaca, koji ucestvuju u internet trgovini, najéesée se
pominju sledeée karakteristike [32], [33], [34], [35]:

Pol,

Godiste,

Obrazovanje,

Godisnji prihodi,

Iskustvo u koriséenju interneta,

o ks wWwN PR

Dnevno koriS¢enje interneta.

Jedan od podataka koji se najvise spominje u naucno istrazivackim radovima jeste pol koji
se najcesée dovodi u vezu sa navikama potrosaca. lako najnoviji statisticki podaci vezani za
koris¢enje interneta i on-line kupovinu, kao $to su ITU i Eurostat, ne pokazuju veliku razliku
medu polovima, literatura pokazuje da muskarci i Zene drugacije obraduju informacije
[140]. Razli¢it stil obrade informacija dovodi do razlicitih navika u pretrazivanju i
ocenjivanju proizvoda i na kraju do razli¢itih odluka vezanih za kupovinu. Podaci o
zastupljenosti Zena i muskaraca znacajni su za on-line prodavnice koje se bave prodajom
odece, usluga za domadinstvo, aparata i drugih proizvoda i usluga, gde postoje razlike
medu polovima u potrebama i ponasanju u kupovini. Dokazano je da pol uti¢e i na
poverenje potrosaca i samim tim na donosenje odluka [141].

Drugi uticajan faktor je starost kupca koji najvise utiCe na stepen prihvatanja novih
tehnoloskih inovacija [142]. Poznato je da se zemlje razlikuju po starosnoj strukturi
stanovniStva. Stanovnistvo je sve starije i predvida se nastavak ovog trenda u narednih 50
godina. Godine pojedinaca utiCu na interesovanja, ukuse, mogucnost kupovine, politicke
preferencije i ponasanje u pogledu investicija. Potrosaci u razliitim starosnim grupama
imaju veoma razli¢ite potrebe i Zelje.

U simulacionom modelu koji je predmet ovog istraZzivanja pol i godiste su uzeti kao dva
najuticajnija demografska parametra u procesu donosenja odluke o kupovini.

91



4.3.2. Tehni¢ka znanja i nivo koriséenja interneta

Pored svih odluka koje su vezane za kupovinu, on-line potrosaci moraju da koriste
internet, njegove tehnologije i servise. Kada korisnici interneta imaju visok nivo koriséenja
tehnologije, ocekuje se da ¢ée biti spremniji da koriste internet servise i elektronsku
trogovinu. Lako pretrazuju internet, uporeduju podatke vezane za proizvode i na taj nacin
lakse donose odluke. Koris¢enje interneta uglavnom u svim studijama ima pozitivan uticaj
na odluku potrosac¢a. Dobro tehni¢ko znanje [85], [147], iskustvo u radu na ra¢unarima
[86], i poznavanje internet kupovine imaju veoma pozitivan efekat na prihvatanje ovog
kanala prodaje od strane potrosaca.

Osim dobrog tehnoloskog znanja vezanog za koriS¢enje interneta, na on-line kupovinu
uticu i on-line iskustva korisnika [143], [145], [146]. Smatra se da ¢e korisnici interneta,
koji su veé koristili Internet za kupovinu, najverovatnije ponoviti kupovinu obzirom da je
laksa. Medutim, vazno pitanje kome treba posvetiti posebnu paznju jeste Cinjenica da su
kupci sa prethodnim iskustvom skloniji da ponove on-line kupovinu samo ako je
prethodno iskustvo bilo povoljno iskustvo [144]. Prethodno povoljno iskustvo poveéava
nameru za on-line kupovinu.

4.3.3. Nacin donosenja odluka

Karakteristike potrosaca koje su pokazane u prethodnim poglavljima znadajno uticu na stil
donosenja odluka. Uticu na nacin na koji se informacije obraduju i ocenjuju. Podela
potrosaca na osnovu stila donoSenja odluka menjala se tokom vremena. Kod podele on-
line potrosaca jedna od najpoznatijih podela je na maximizers i satisficers. Ova podela
uzima u obzir koli¢inu informacija i njihov uticaj na proces donosenja odluke.

Tendencija unapredivanja (maksimizacije) je osobina li¢nosti koja ima direktan uticaj na
proces donosenja odluke i moze objasniti razli¢itost u ponasanju potrosaca [163]. Prvi ga
je uveo Simon [165] koji je u svojim pionirskim pokusajima razdvajanja pojedinaca na
osnovu strategije odlucivanja maksimiziranja ili zadovoljavanja. Kasnija istrazivanja su
pratila ovu ideju i istraZzivala su razliku izmedu maksimiziranja i zadovoljavanja. Prema
Simonu, maksimiziranje je nemoguce s obzirom da svaki pojedinac ima ograni¢enu
mogucnost da isprocesira sve informacije koje su mu dostupne. Ovo je jos realnije danas u
modernom svetu gde je protok informacija ogroman. Na on-line trzistu gde je veliki broj
alternativa, na samo jedan klik daleko, maksimizacija izgleda potpuno nerealno.
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Schwartz [166] je sugerisao da se potrosaci razlikuju u svojoj sklonosti da maksimiziraju ili
da se zadovoljavaju, Sto zapravo moze dovesti do joS raznovrsnijeg ponasanja potrosaca.
On-line potrosaci stalno donose odluke kako da komuniciraju sa on-line okruzenjem. Oni
treba da odluce o izvorima informacija, vremenu koje ¢e potrositi za trazenje informacija,
koris¢enju alata za podrsku odlucivanju, izboru on-line prodavnica i na kraju o tome da li
¢e kupiti on-line ili kroz klasi¢an kanal prodaje, u prodavnici. Stoga, njihov stil donosSenja
odluke ima veliki uticaj na proces kupovine, obzirom da potrosacéi usmeravaju proces
odlucivanja na osnovu njihovih medusobno povezanih odluka. Medutim znacaj ovog
svojstva li¢nosti je tek odnedavno prisutan u literaturi. Jedan od najpoznatijih radova na
ovu temu [163] predlaze da donosSenje odluke o kupovini zavisi od stila koji potrosac
koristi i pokazuje kako se potrosaci, koji maksimiziraju korist i oni koji se zadovoljavaju,
ponasaju drugacije u slucajevima kada moraju da donesu odluku o kupovini proizvoda.

Vec¢ spominjan Simonov koncept ograniéene racionalnosti ukazao je na ograni¢enu
mogucénost obrade informacija i Cinjenicu da donosioci odluka nisu u stanju da
maksimiziraju korisnost, veé je verovatnije da samo zadovoljavaju svoje potrebe. U radu
[166] sugerisano je da su neki potrosaci stalno maksimizatori i vise skloni da izaberu
najbolju opciju, dok drugi imaju tendenciju da samo zadovolje svoje potrebe i izaberu
dovoljno dobru opciju, satisficers. Ova podela je u poslednje vreme prihvacena u literaturi
koja se bavi odlu¢ivanjem potroSaca. Oni koji se samo zadovoljavaju traze i ocenjuju
proizvode dok ne nadu onaj koji prelazi njihov prag prihvatljivosti, dok maksimizatori
procenjuju sve opcije kako bi izabrali najbolju. Medutim, vazno je napomenuti da ne
postoji jasna granica izmedu potrosaca koji maksimiziraju i koji se zadovoljavaju. U
zavisnosti od toga koji proizvod kupuju, oni Sto se zadovoljavaju sa odredenom vrstom
proizvoda mogu za taj proizvod da nema dela recenice

Maksimizatori traze dodatne informacije i pregledavaju sadrzaj interneta mnogo
intenzivnije. Oni vrSe iscrpno pretrazivanje svih mogucnosti i analiziraju sve informacije
koje su im dostupne. Oni povecavaju pocetni skup podataka koji Zele da razmatraju u nadi
da ce istraziti Sto viSe opcija. Medutim, zbog kognitivnih ogranienja, procena i
uporedivanje svih alternativa nisu mogudi Sto dovodi do povecane teZine odlucivanja
[167]. Vise opcija stvara problem maksimizatoru zato $to nikada ne moze biti siguran u
svoj izbor bez ispitivanja svih alternativa, ali to je nemoguce ili neprakti¢no uraditi.
Maksimizatori su skloni i da pretrazuju tude odluke u cilju donosenja svoje [166]. Potrosaci
koji maksimizuju u on-line okruZenju, sadrzaj koji generisu korisnici i e-WOM, koriste kao
veoma uticajan izvor informacija [169].
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Potrosaci koji se zadovoljavaju obavljaju manje intenzivna istrazivanja, imaju manje dilema
i razmatranja i provode manje vremena u ovim procesima. Oni koriste jednostavnije
strategije i ocekuju da ¢e pojednostaviti proces donogenja odluke. Cesto koriste sisteme
preporuka da bi eliminisali deo ponudjenih opcija i time smanijili kognitivni proces. Obi¢no
ne uporedjuju ponudjene opcije veé ih ocenjuju redom, dok ne pronadju zadovoljavajuce
reSenje.

Uocene razlike u ponasanju ove dve grupe potrosaca se uocavaju i u ponasanjima nakon
kupovine. Potrosaci koji maksimiziraju imaju tendenciju da budu manje zadovoljni u
svojim iskustvima u koriséenju i naknadno zazale zbog ucinjenog izbora [166], [170]. Dakle
oni ¢e uvek imati osecaj da su mogli da naprave bolji izbor.

lako svaki potrosac¢ ima svoj stil odlucivanja, veoma je vazno naglasiti da izbor zavisi i od
vrste proizvoda za koji se donosi odluka. Smatra se da se potrosaci koji maksimiziraju ne
ponasaju na isti nacin za sve grupe proizvoda.

Na osnovu rada [54] bez obzira u koju grupu spadaju potrosaci, postoje Cetiri kriterijuma
za izbor proizvoda

Tabela 4.1. Kriterijumi za izbor proizvoda

Tip kriterijuma Primeri

Tehnicki Pouzdanost
Trajnost
Performanse
Stil/lzgled
Konfor
Isporuka
Udobnost
Ukus

Ekonomski Cena

Isplativost

Tekudi troskovi
Rezidualne vrednosti
Troskovi Zivotnog ciklusa

Drustveni Status
Pripadanje zajednici
Konvencije
Moda

Li¢ni Predstava o samom sebi

Smanjenje rizika

94




Moralni principi
Emocije

Tehnicki kriterijumi se odnose na performanse proizvoda ili usluge i tu spadaju izmedu,
ostalog, pouzdanost, trajnost, udobnost ili lako¢a upotrebe. Pouzdanost je postala
narocito vazna u kupovinama koje obavljaju industrijske organizacije. Mnoge od ovih
organizacija nisu spremne da Zrtvuju kvalitet zarad cene.

Ekonomski kriterijumi - ti¢u se troskova kupovine i medu njima su cena, tekuci troskovi i
rezidualne vrednosti. Kupci sve vise prilikom procene proizvoda uzimaju u obzir troSkove
zivotnog ciklusa proizvoda, koji pored pocetne cene kupovine ukljuCuje i usStedu u
proizvodniji, troskove odrzavanja i rezidualne vrednosti.

Drustveni kriterijumi - se ticu uticaja koji kupovina odredenog proizvoda ima na odnos
kupca sa drugim ljudima, kao i uticaj drustvenih normi kupca. Drustvene norme, kao $to su
konvencije i modni trendovi, takode mogu biti vazan kriterijum za izbor, pri ¢emu ¢e neki
brendovi biti odbaceni jer su preterano nekonvencionalni ili ne prate modu

Li¢ni kriterijumi ticu se toga kakav psiholoski uticaj proizvod ili usluga imaju na pojedinca.
Marketing menadZeri moraju da razumeju kriterijume za izbor koje kupci koriste u proceni
njihovog proizvoda i usluga. To znanje treba iskoristiti u dizajniranju proizvoda i u
odredivanju osobina koje ée biti isticane u oglasavanju i prodaji.

4.3.2. Kvalitet internet sajta i karakteristike proizvoda

Internet sajt je jedna od klju¢nih tacdaka u kojima online trgovci dobijaju ili gube
konkurentsku prednost. Kvalitet web sajta znadajno uti¢e na namere i odluku potrosaca
[172]. Sajt pruza potroSacu mogucnost da kroz navigaciju po stranicama i pretrazivanjem
informacija o proizvodima dobije sve relevantne informacije o proizvodu [171] i ujedno
bude u stalnom kontaktu sa prodavcima.

4.3.2.1 Tehnicke karakteristike sajta

Internet sajtovi koji mogu da pruze bolje korisnicko iskustvo, koji mogu da pruze interfejs i
ponudu prilagodenu korisniku kao i interaktivnu razmenu informacija, imaju znacajnu
trziSnu prednost. Sajtovi koji nisu dovoljno funkcionalni gube potencijalne potrosace sto
dovodi do manje prodaje. Karkteristike Web sajtova su bile predmet mnogobrojnih
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studija. One su istrazivale faktore web sajta koji uti€¢u na proces odlucivanja kao Sto su
prezentacija informacija, navigacija, jednostavnost upotrebe, kontekst, prilagodavanje,
sigurnost [173], [174], [175]. Medutim, uticaj ovih faktora nije konstantan u toku procesa
kupovine. Priroda interakcije izmedu potrosSaca i sajta zavisi od faze procesa kupovine
(pretrazivanje, evaluacija i kupovina) u kojoj se potrosac trenutno nalazi [176], [177].
Razli¢iti faktori uti¢u na razli¢ite faze kupovine. Na primer, na fazu pretrazivanja najvise
uti¢e jednostavna navigacija [178]. Interaktivne funkcionalnosti sajta imaju uticaj na
psiholoSke procese kupovine [98], [171]. Zadovoljstvo korisnika je definisano kao:
"Reakcija ili osecaj potrosaca u odnosu na njegova/njena iskustva sa svim aspektima e-
commerce sistema" [179]. Zadovoljstvo vezano za Web sajt usko je povezano sa njegovim
funkcionalnim (tehnickim i vizuelnim) karakteristikama [180]. Iz prethodnih istraZivanja
mozemo zakljuciti da su dizajn, sadrzaj i navigacija klju¢ni faktori koji uti¢u na kvalitet Web
sajta.

Dizajn sajta je slika kompanije na Internetu. Posetioci sajta umnogome cene kredibilitet i
poslovnost kompanije kroz Web dizajn. Dizajn Web sajta mora da prati vizuelni indentitet
kompanije.

SadrzZaj je razlog dolaska posetioca na Web sajt. Nacin na koji je napisan sadrzaj moze da
uti¢e na uspeh sajta. Rangiranje sajta na internet pretraziva¢ima dosta zavisi i od kvaliteta
sadrZaja. Kvalitetan sadrZaj treba da animira kupca i da ga podstakne na kupovinu.

Navigacija na sajtu je veoma vazna i ona daje funkcionalnost sadrzaju koji je prikazan.
Elementi internet sajta kao Sto su header, navigacioni meni, footer i ostali, treba da imaju
logican raspored. Posetilac ne sme da bude dezorijentisan, jer moze jednom klikom misa
da napusti sajt

Medutim u danasnjem internet okruzenju, pored funkcionalnosti, veoma su bitni kvaliteti
servisa koje online prodavac pruza pre kupovine, kvalitet i jednostavnost transakcije i
kvalitet usluga koji se pruza nakon kupovine. U Studiji [183] proucava se odnos
funkcionalnosti i karakteristika sajta i individualnih karakteristika kupca. U prikazanom
teorijskom modelu, autori naglasavaju razumevanje karakteristika potrosaca i njihovog
ponasanja u cilju razvijanja prilagodjenih sajtova i na taj nacin sticanja trziSne prednosti.

Na kraju kada govorimo o kvalitetu Web sajta ne treba zaboraviti da je sustina uspesnog
pozicioniranja i brendinga u svesti potrosaca ili korisnika. To znaci da nije bitno kakve
osobine ima neki Web sajt, ve¢ kakvu percepciju o tome imaju korisnici. Kod Web sajta
vazno je imati stalan kontakt sa potrosacima kako bi se pratile njihove Zelje i utisci, jer se

96



tako stekne najbolji uvid Sta posetioci stvarno misle i osecaju. Cilj je da vremenom
posetioci zapamte Web sajt koji su posetili, da steknu poverenje i da budu lojalni.

4.3.2.2. On-line iskustvo kupovine

Iskustvo kupovine se, prema vedini studija, odnosi na user-friendly iskustvo, izgled i
funkcionalnosti online prodajnog sajta. Iskustva uklju¢uju napor koji je potreban potrosacu
da koristi sajt i interaktivnost koju mu on pruza. Osim toga, pristupacnost i vidljivost sajta
na internetu predstavlja jednu od bitnijih karakteristika svakog sajta koji se bavi prodajom
[70]. Ako je potrosac zadovoljan uslugom koju je dobio na sajtu buduéa namera o kupovini
se znacajno povecava.

Kao jedan od najbitnijih koraka u procesu online kupovine moZzemo smatrati pretragu
sajta. IstraZzivanja pokazuju da veliki broj kupaca koji zaista imaju nameru da kupe
odredeni proizvod odustanu od kupovine posle pretrage sajta [47].

Kvalitet informacije 1Q (Information Quality) se odnosi na generalni utisak koji potrosac
ima, vezano za tacnost i kompleksnost podataka koje internet prodavnica pruza o
proizvodu, ali i vezano za uslove prodaje isporuke i druge relevantne informacije koje su
bitne za transkaciju [25]. Internet je, medij, za koji je poznato da su informacije koje pruza
Cesto nepouzdane, a veliki problem predstavlja ¢injenica da na sajtovima veoma cesto
nismo u mogucnosti da znamo kada su informacije poslednji put promenjene, kao i da li su
proverene i validirane. Prema tome, kvalitet informacija koje pruza sajt moze znacajno da
uti¢e na odluku o kupovini proizvoda i povecéanje poverenja kupca.

4.3.2.3. Kvalitet servisa

Kvalitet servisa se moze definisati kao globalni sud o nivou usluge koja je pruzena na sajtu
za prodaju [71]. Percepcija o kvalitetu servisa je rezultat poredenja ocekivanja i ucinka.
Jedna od najpoznatijih i najkoriséenijih skala za merenje kvaliteta servisa je SERVQUAL,
koja je razvijena od strane Parasuramana [72]. On je indentifikovao pet dimenzija kvaliteta
servisa: odredenost, pouzdanost, empatija, odziv i garancija. Razliita istrazivanja su
pokazala razli¢it uticaj kvaliteta servisa na odluku potrosada. Uglavnom je utvrdjena
korelacija izmedu kvaliteta servisa i namere potrosaca da kupe proizvod on-line.
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4.3.2.4.Karakteristike proizvoda

Proizvode moZemo podeliti na osnovu karakteristika, sloZenosti, vaznosti i ucestalosti
kupovine [186], [187], od vrste proizvoda [184].
Kompleksnost proizvoda ne ukljuuje samo broj atributa koji ga opisuju, veé kako su ove
karakteristike proizvoda medusobno povezane i njihovo ponderisanje u procesu
ocenjivanja proizvoda. [185]. Sledeca tabela, pokazuje razliita ponaSanja u pretrazi i

a ponasSanje potrosafa zavisi

izboru proizvoda na osnovu percepcije rizika koja je asocirana za vrstu proizvoda i
ucestalost kupovine proizvoda [180].

Tabela 4.2. Uticaj kvaliteta proizvoda na nacin pretrage i navika prilikom izbora

Navike pri pretrazi Navike prilikom izbora
Nove kupovine Ceste kupovine Nove kupovine Ceste kupovine
Direktna Nestruktuirani
retraga rocesi. L .

. p 8 P C Struktuirani procesi.

Obimna pretraga | lzvori sa Smanjenje rizika . ..
o . . Smanjene rizika kroz
. . proverenih izvora | ekspertizom kroz opseznu vl .
Visok rizik . s koriséenje poznatih
(neutralna ili (neutralnaili obradu Sy
. . . . dobavlja¢a/brendova.
interpersonalna) kontrolisana od | informacija. oL .
. Smanjenje investicija.
strane Izbegavanje
dobavljaca) Trade-off opcija
Nestruktuirani
Letimi¢na Direktna procesi.
Nizak rizik pretraga. pretraga Minimalna Struktuirana proces
Jeftini izvori Jeftini izvori obrada
informacija

Kada govorimo o karakteristikama proizvoda moramo imati u vidu da se pojedini proizvodi
bolje prodaju na internetu; naravno veoma je vazno utvrditi koji su to proizvodi. U radu
[182] pokazano je da se na internetu najbolje prodaju jeftiniji proizvodi, proizvodi koji se
Cesto kupuju i elektronski proizvodi.

4.3.4.4. Karakteristike trzista

Nacin koris¢enja interneta se razlikuje u zavisnosti od trziSta na koje se primenjuje
elektronska trgovina [181]. Zbog toga je veoma bitno razumeti razli¢ita ponasanja
potrosaca na internetu u razli¢itim privrednim oblastima. PonaSanje zavisi od okruzenja i
prirode ponude na svakom trzistu.

98




Prema tome, kada modelujemo model ponasanja potrosaca, moramo imati u vidu da se
on manje ili viSe razlikuje u zavisnosti od trziSta. Model mora imati mogucnost
prilagodavanja u odnosu na vrstu trziSta, zapravo mogucnost da se neke varijable koriste
ili isklju€e iz modela, u zavisnosti od trziSta za koje vrsi simulacioni eksperiment.

4.3.3. Percepcija interneta kao kanala za prodaju

Cilj svakog sajta koji prodaje robu iili usluge jeste da privuce Sto viSe potrosaca. Na
internetu su svi prodavci i potrosaci u potpuno istoj poziciji, a proizvodi i usluge su lako
dostupni svima. Nacin na koji potro$aci odluuju o kupovini, pretrazuju i koriste
informacije koje dobijaju jo$ uvek nije potpuno istrazen [91]. Jedan od bitnih faktora u
procesu donosSenja odluke o kupovini jeste nacin na koji potrosaci doZivljavaju internet
kao prodajni kanal.

Kupovina putem interneta mozZe da ponudi dodatnu vrednost, Sto predstavlja veliki
podsticaj za potrosace da koriste ovaj nacin kupovine. U radu [136] pokazano je da je
percepcija prednosti (en. perceived relative adventage) pozitivno povezana sa odlukom
potroSaca da kupuje putem interneta. lako internet nudi znadajan potencijal kao
maloprodajni kanal prodaje, pojedini potrosaci nemaju neophodnu ekspertizu da ga
efikasno koriste. Ako je kupovina suvise komplikovana i zahteva previse napora, oni nece
imati Zelju da kupuju na internetu; s druge strane jednostavan proces kupovine dovodi do
povedéanja osecaja poverenja i prednosti i samim tim dovodi do povecanja on-line prodaje.

Indentifikovan je niz trZiSnih ponaSanja koja utiCcu na kupovinu a to su: ekonomska
ponasanja, lojalnost prema prodavcu, prakti¢nost, orijentisanost ka ceni, lojalnost prema
brendu, kvalitet i impuls kupca [83]. Utvrdeno je da potrosaci kojima je bitna udobnost i
impulsivni potrosaci imaju vise sklonosti ka internet kupovini [84]. Potrosaci koji vole da
osete i probaju proizvod izbegavaju online kupovinu. Zanimljivo je da su potrosaci koji
uZivaju u kupovini i doZivljavaju je kao zabavu podeljeni izmedu klasi¢ne i internet
kupovine. Mozemo da zaklju¢imo da ako se orijentacija potrosaca poklapa sa prednostima
online kupovine, oni su svakako spremniji da prihvate ovakav nacin poslovanja.

Internet moZe da poboljsa korisnicko iskustvo pruzajuc¢i udobnost, personalizovane usluge
i veoma Cesto bolje cene. Pored toga Web 2.0 doneo je znadajno unapredjenje u smislu
intereaktivnosti elektronskog poslovanja, nove moguénosti komunikacije izmedu biznisa i
korisnika, kao i korisnika medusobno. S druge strane, nedostatak licnog kontakta, brojna
bezbedonosna pitanja vezana za plac¢anje i internet prevare, kao i rizik dobijanja
pogresnog ili neispravnog proizvoda, znacajno povecava rizike u ovom nacinu poslovanja.
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Vecina studija je utvrdila da ovi rizici negativno uti€u na namere i stvarno ponasanje
kupaca u online kupovini. U radu [68] utvrdeno je da na odluku potrosaca najviSe utice
rizik vezan za proizvod . Potro$ac ¢esto nije siguran da li je odabrao pravi proizvod i da li je
taj proizvod dobro prikazan i opisan na sajtu. Ista studija istice kao visok rizik online
placanja kreditnim karticama, dok je studija [69] navela da privatnost podataka kao i
ponasanje prodavca u nameri da prevari kupca ne uti¢u znacajno na odluku potrosaca o
kupovini.

Potrosaci na Internetu veoma cesto dobijaju pogresSne ili nekompletne informacije.
Takode, mogu biti Zrtve razliCitih prevara vezanih za placanje putem interneta. Kao
rezultat toga, oni se uvek suocavaju sa odredenom koli¢inom rizika (en. perceived risk) ili
nesigurnosti pri donosenju odluke o kupovini. Medjutim, rizik nije jedini parametar na koji
su potrosaci osetljivi; pored rizika potrosaci uocavaju i korist (en. perceived benefit) koja
im pruZa podsticaj prilikom kupovine i utiCe na izbor proizvoda. U toku pretraZivanja,
ocenjivanja i kupovine proizvoda kupci sti¢u poverenje (en. customer trust) u internet kao
kanal prodaje kao i sam prodajni sajt.

U radu [25] je predlozen framework koji objedinjuje ove komponente i poverenje kupca u
svoju nameru (en. intention) da kupi odredeni proizvod. Namera da kupac kupi odredeni
proizvod zavisi od doZivljaja rizika, doZivljaja poverenje potrosaca i doZivljaja koristi

Procenjen
rizik

Namera za
kupovinu

Poverenje
potro$aca

Verovanja i

PonaSanje
namere

Procenjena
korist

Slika 4.13. Model uticaja rizika i poverenja na nameru potrosaca [25]

Obzirom da uocene prednosti i rizici vezani za on-line kupovinu uti¢u na odluke o kupovini,
moramo ih na neki nacin kvantifikovati. Stavove, rizik i poverenje mozemo svrstati u socio-
psiholoske varijable koje se odnose na karakteristike potroSaca. Ove varijable su proistekle
iz velikog broja psiholoskih teorija. U mnogim radovima, od kojih je jedan od poznatijih
[92] dokazano je da pozitivan stav prema on-line kupovini pozitivnho uti¢e na odluku
potrosaca da proizvod ili uslugu kupi on-line, dok je u radu [93] poverenje oznaceno kao
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varijabla koja ima najvedi uticaj na odluku potrosaca o kupovini. U radu [37] kao uticajne
parametre na stavove, norme i spremnost kupca da kupi proizvod, navode: finansijski
rizik, rizik proizvoda, rizik prakti¢nosti i rizik da proizvod neée biti isporucen. Pojam e-
loyality se detaljno razmatra u radu [38], a uticajni faktori su: cena proizvoda, kvalitet
proizvoda, ugodnost, dizajn web sajta, sigurnost transakcija, prilagodavanje potrosacu,
interaktivnost sajta, jednostavno koriS¢enje sajta, brend [41].

4.3.3.1 Percepcija prednosti on-line kupovine (perceived benefite)

U poglavlju vezanom za elektronsko poslovanje definisane su opSte prednosti online
kupovine. Ovde éemo se usredsrediti na prednosti iz ugla potrosaca i pokusati da
pokazemo kako on doZivljava ovaj kanal prodaje. Elektronska trgovina znacajno uvecava
neizvesnost koja je uvek uklju¢ena u kupovinu putem interneta, a kupci koji ovakvu vrstu
kupovine smatraju rizicnom uvek su manje spremni za kupovinu nego sto je to uobicajeno
[116]. Uocene prednosti moZzemo definisati kao verovanje potrosaca u meri u kojoj on ili
ona imaju korist od online transakcije.

Kada govorimo o subjektivnim prednostima on-line kupovine, kre¢emo od subjektivnih
prednosti koje su svojevremeno definisane za klasicne kanale kupovine. Sheth [117]
smatra da su licne odrednice u tradicionalnoj kupovini pod jakim uticajem funkcionalnih i
nefunkcionalnih motiva. Funkcionalni motivi se odnose na funkcije, kao Sto su udobnost,
raznovrsnost i kvalitet robe i cena, dok se nefukcionalni (hedonisticki motivi) odnose na
socijalne i emocionalne potrebe za uzitkom i zanimljivim korisni¢kim doZivljajem kupovine.

Prethodna istrazivanja koja se bave ispitivanjima motiva za kupovinu obi¢no se fokusiraju
na funkcionalne aspekte iskustva kupovine, a ¢esto se povezuju sa konkretnim zadacima
[118] sa cillem maksimiziranja iskustva stecenih u prethodnim kupovinama [119].
Istrazivanja [120], [121], [122] pokazuju da su primarni razlozi za on-line kupovinu
funkcionalni motivi, ukljuc¢ujuéi prakticnost i udobnost, veci izbor robe, jedinstvenu
ponudu robe i nize cene. Dominacija funkcionalnih motiva je u skladu sa istrazivanjima
koja pokazuju da je veéina on-line kupaca usmerena ka cilju.

U radu [123] autori su pokazali da funkcionalni motivi ne mogu u potpunosti da objasne
kompletan proces kupovine. IstraZivaci su u brojnim radovima [119], [124], [125] ispitivali
i nefunkcionalne ili hedonisticke motive za kupovinu. Poznato je da hedonisticki motivi
kupovine imaju znacajan uticaj na odluke potrosada u tradicionalnim maloprodajnim
objektima; medutim, uloga ovih motiva je veoma znacajnija i u online kupovini. Postoje i
istrazivanja [127] koja pokazuju da na on-line kupovinu uticu i li¢ni i socijalni motivi.
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Matematicku definiciju percepcije prednosti mozemo definisati na sledeci nacin [133]:
0; = Xik=1Gix (4.2.)

Ukupna uocena prednost kupovine na internetu (OPB;) za i-tog kupca je funkcija zbira
percepcija svake uocene koristi G-

U ovom istraZzivanju kao tri glavne promenljive definisane su [133]:

e Udobnost kupovine - kupovina se obavlja od ku¢e, omogucena je sa bilo koje tacke
interneta, kupovina je manje naporna s obzirom da se ne obilaze radnje. Nema
¢ekanja na uslugu od strane prodavca, nema neprijatnosti u slucaju da kupac
odustane od kupovine niti bilo kojih drugih neprijatnosti.

e Izbor proizvoda - mnogo je veci izbor proizvoda, dostupni su proizvodi i sa drugih
trziSta (zemalja i kontinenata) kao i svi brendovi, pretragom je moguce dobiti
veoma detaljne informacije vezane za proizvod.

e Hedonisticko uZivanje - spoznaja novog iskustva, impulsivna kupovina kao odgovor
na marketinski stimulans, moguénost prilagodavanja dizajna proizvoda, uzbudenje
u toku ¢ekanja paketa sa kupljenim proizvodom.

4.3.3.2. Perceived Risk

Potrosaci sagledavaju internet kao "moguénost" kroz brojne prednosti koje on pruza.
Medutim, on ukljucuje i brojne rizike koji su deo procesa kupovine. Oni u odnosu na
tradicionalne kanale prodaje na internetu dozivljavaju mnogo vedi nivo rizika [128].
Percepciju rizika moZemo definisati kao verovanje potrosa¢a u potencijalno negativan
ishod online transakcije [25], ili percepcija rizika predstavlja verovanje u negativne
posledice koje mogu proisteci iz koriS¢enja inerneta kao kanala za prodaju robe i usluga
[97]. Percepcija rizika u tradicionalnoj trgovini u vezi je sa prethodnim iskustvima u
koriséenju proizvoda i usluga; Sto je vecée iskustvo u koriS¢enju nekog proizvoda osedaj
rizika se smanjuje. Medutim osecaj rizika kod online kupovine drugacije je prirode. Online
potrosaci se susrecu sa rizicima koji su deo interneta kao kanala za prodaju, a to su pre
svega prevare sa kreditnim karticama i isporuka proizvoda koji nije trazen, namerno ili
zbog loseg opisa na sajtu [98]. Rizik ima negativan uticaj na odludivanje potrosaca
povecavajudi intenzitet pretraZivanja i oklevanja u donosenje odluka. Postoji sedam vrsta
rizika povezanih sa odlu¢ivanjem potrosaca: funkcionalni, finansijski, vremenski, fizicki,
psiholoski, socijalni i senzitivni [99]. Vaino je napomenuti da postoje razli¢iti nivoi rizika
koji su povezani sa razli¢itim vrstama/kategorijama proizvoda, $to utice i na donosenje
odluka potrosaca. U radu [100] sugerisano je da je neizvesnost vezana za proizvod najvedi
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problem vezan za elektronsko poslovanje. Medutim, mozZe biti smanjena dobrim opisima
na sajtu, kao i drugim vidovima osiguranja o kojima ¢e biti vise re¢i u narednim
poglavljima.

U ovom radu ¢éemo preuzeti tri osnovna rizika [36] sa kojima se suocavaju potrosaci, a to
su:

e rizik vezan za proizvod,
o finansijski rizik i
e rizik vremena/prakti¢nosti.

Finansijski rizik se definiSe kao rizik potencijalnog gubitka novca [129]. On ukljucuje
nesigurnost potrosaca vezanu za online novcane transakcije. Ova vrsta rizika je i dalje
jedna od najveéih prepreka online prodaje. Finansijski rizik, uklju¢ujuci i troSkove, nije
vezan za proizvod veé za internet kao kanal za prodaju. Online transakcija moze biti
duplirana zbog tehnoloske ili nenamerne greske; ne moZe se verovati svim internet
sajtovima, postoji moguénost da proizvod ne bude isporucen, da se neki proizvod kupi
slu€ajno, strah da privatne informacije nece biti poverljive.

Rizik vezan za proizvod u slucaju kada kupljeni proizvod ne odgovara kvalitetom ili
funkcionalnostima koje potrosac ocekuje, a nastaje pre svega zbog nemogucnosti da kupci
ta¢no ocene kvalitet i funkcionalnosti proizvoda pregledom internet strane. Takode,
postoji problem vezan za veli¢inu ili broj kada se radi o odevnim proizvodima,
nemogucnost da se stvar dodirne i oseti; pla¢anje dostave koja ne ulazi u cenu proizvoda,
kupljeni proizvod ne moze odmah da se koristi.

Rizik vreme/prakti¢nost obuhvata neprijatnosti nastale tokom cele on-line transakcije, ne
samo novcane. Najc¢esée je posledica loSe navigacije na sajtu i/ili problema pri kreiranju
narudzbine, a veoma Cesto i zbog kasnjenja u isporuci kupljene robe.

Percepcija rizika mozda i presudno uti¢e na odluku potrosaca. Potrosaci koji kupuju na
internetu mogu da osecaju nesigurnost u odnosu na tradicionalne nacine kupovine. U
klasicnim prodavnicama potrosa¢i mogu da probaju, pipnu i osete proizvod pre
eventualne kupovine. Internet kupovina se odvija bez ovih mogucénosti i potrosa¢ mora da
razvije osecaj sigurnosti i poverenja u odnosu na Internet kupovinu kao takvu, ali i za
odreden sajt. U radu [133] data je operativna definicija percepcije rizika.

R = Yk=1Li (4.3)
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Ukupan uoceni rizik on-line kupovine (R;) za i-tog kupca predstavlja sumu percepcija
gubitaka svakog pojedinacno uoéenog rizika.

Cilj svakog prodajnog sajta jeste da smanji rizik koji potrosaC "oseéa" u razliitim
poslovnim politikama. U radu [90] se istrazuje da li smanjenje rizika vodi ka boljem
prihvatanju on-line kupovine. Pokazano je da tri mere koje smanjuju rizik (moguénost
vracanja proizvoda, ponuda dobro poznatog brenda, prodaja po niZim cenama) imaju
znacajan pozitivan uticaj na poboljsanje efekta prihvatanja on-line kupovine. Pored toga
povedéanje sigurnosti i privatnosti znacajno povecéavaju efekat prihvatanja on-line
kupovine.

4.3.3.3 Poverenje Customer Trust

Online poverenje potrosaca ukljuCuje opSte poverenje vezano za online prodaju i
pojedinaéno poverenje prema odredenom sajtu za prodaju. Ove dve varijable treba
posmatrati odvojeno [96]. Nedostatak poverenja u on-line transakcije i prodajne sajtove
indentifikovani su kao jedna od najvecih prepreka u prihvatanju on-line kupovine u
brojnim istrazivanjima [73], [74], [75]. Kada govorimo o poverenju obavezno moramo
imati na umu i rizik. Ova dva faktora uti¢u na on-line odluku potrosaca [161], kao i odluku
potroSaca da ponovo kupi proizvod [162].

Poverenje je definisano na viSe nacdina. MoZzemo ga definisati sa funkcionalne tacke
gledista: poverenje smanjuje kompleksnost (sloZzenost) u uslovima neizvesnosti [76].
Poverenje se mozZe posmatrati i kao skup specificnih verovanja, ukljuc¢ujuéi i sposobnost,
dobronamernost, integritet i predvidjivost [80], [81]. Poverenje se moze definisati i kao
poverenje ili subjektivnho verovanje i spremnost pojedinca da ostvari online transakciju
[25]. Prisustvo provajdera plaéanja, koji osigurava internet transakciju i ima sertifikat
banke ili nekog drugog sertifikacionog tela, pozitivho utiée na poverenje kupca. Na
poverenje potrosaca znacajno utice i reputacija prodavca, odnosno sajta koji se bavi online
prodajom [39], [40]. Sve studije koje su testirale uticaj poverenja na prihvatanje i nameru
potrosaca da proizvod kupe online, utvrdile su da poverenje ima veliki uticaj na percepciju
rizika koji potrosaci oseéaju pri online kupovini; sto je veée poverenje to se vise smanjuje
osecaj rizika prema kupovini [82]. Shvatanje uticaja poverenja na online kupovinu je
ocigledno veoma bitna; medutim, joS bitnije je kako izgraditi poverenje u online
poslovanje.
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4.4. Modeli ponasanja potrosaca na Internetu

Na kraju ovog poglavlja prikazaéemo tri modela ponasanja potrosaca na Internetu. Ovakvi
modeli u osnovi imaju klasiéne modele ponasanja potrosaca koji su detaljno prikazani na
pocetku ovog poglavlja i terijske koncepte ponasanja potrosaca na Internetu. U literaturi
se moze pronaci veliki broj slicnih modela a ovde su izdvojena tri najuticajniji:

e Smith i Rupp model (2003),
e Lee-jev model (2002),
e CheniChang model (2003).

4.4.1. Model Smitha i Ruppa

Ovaj model zapravo predstavlja [107] model koji su Schiffman and Kanuk objavili jos 1997.
godine, a Smith i Rupp prilagodili potrebama on-line poslovanja. U modelu se posmatraju
spoljasnji uticaji, kao Sto su marketing, sociolosko i kulturolosko okruZenje, a uzima u obzir
i psiholoSke varijable koje uticu na ponasanje potrosaca, njegovu odluku o kupovini i
ponasanje i navike posle kupovine. Pokazano je da su on-line procesi odlucivanja
sastavljeni od razli¢itih medusobno povezanih odluka. Medutim, model je dosta
pojednostavljen i ne indentifikuje jasno radnje preduzete od strane korisnika . On-line
kupovina je mnogo viSe od proste pretrage interneta zarad pronalaZenja jeftiniji
proizvoda, a potrebe potrosaca se menjaju i oblikuju u toku procesa pretrage.
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SPOLJASNJI UTICAJI

Odluke posle kupovine

R T e .
| |
I [Web Marketing :
: Internet prodavnice Socio Cultural |
| | 1. On-line sajtovi za 1. Porodica |

ULAZI | |prodaju 2. Prijateli _ |
| | 2. Besplatan internet 3. Drustvena klasa-sloj | |
I | 3. Reklame ... 4. Starosna grupa :
: 4. Roba se prodaje 5. Ekonomija |
| |direktno on-line 6. Kultura :
| |

ODLUCIVANJE POTROSACA-4-——————————————— !
Psiholoski faktori
S _| 1. Percepcija_ _ _
| 2. Motivacija |
: Potrosaéi pitaju sebe 3. Liénost :
I | 1. Koliko mi zaista 4. Stav [
| | treba proizvod ? < 5. Emocije |
| | 2. Dali bi trebao da A |
I | pogledam nize cene ili !
| ; - |
| | da nastavim prakti¢no |
I | 3. Ako ne kupim on- ISKUSTVO |
: line kako mogu da :
|| kupim proizvod |
I > A I
Lo e ] 1
ODLUKE POSLE KUPOVINE

I B

| |

! Kupovina !

: 1. Proba proizvoda koji moze :

| biti pod uticajem promocije |

IZLAZI : 2. Ponovljena kupovina :

| proizvoda on-line ili prelazak |

: u prodavnicu :

| |

| |

| t

I I

| |

Slika 4.14. Model Smitha i Rupp [107]

4.4.2. Leejev model

Ovaj model je baziran na faktorima koji uticu na on-line kupovinu, a ne na fazama
odlucivanja. Indentifikovane su tri faze u procesu odlucivanja: izgradnja poverenja, on-line
iskustvo u kupovini i potrebe posle kupovine. U prvoj fazi potrosaci indentifikuju
pouzdanost internet sajta i kompanije, proveravaju tacnost informacija i istrazuju pitanja
vezana za zaStitu informacija. Druga faza se odnosi na ¢in kupovine, koji je slican
tradicionalnoj kupovini. Potrosaci pretrazuju razli¢ite ponude proizvoda i uporeduju cene.
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Poslednja faza se sastoji od pitanja vezanih za isporuku, garanciju, politiku povrata robe i
novca.

Aktivnosti pri kupovini

Upoznavanje sa kompanijom
Dobro razumevanje proizvoda i
usluga —_—
Provera ta¢nosti informacija
Zastita privatnosti i bezbednosti

Izgradnja
poverenja

Potrosaci traze jednostavnu
navigaciju

Zele brz pristup svim relevantnim
informacijama

Ugodnost je motiviSuci faktor za
kupovinu

Iskustvo u on-line
kupovini

Potrebe posle

Brza isporuka prodaje

Garancija povrata robe i novca —]
Posle prodajne usluge

Slika 4.15. Leejev model [12]

Lee tvrdi da ¢e potrosadi iz faze u fazu prelaziti samo ako su izgradili poverenje u on-line
kupovinu i u sajt koji prodaje proizvode i usluge, zapravo ako su ispunjena njihova
ocekivanja u prvoj fazi. Sticanje poverenja ne utiCe na pretraZivanje i uporedivanje
proizvoda. PotroSa¢ moZze imati nameru da samo prouci podatke o proizvodima, a da
nema poverenja u sajt na kome moZe da obavi kupovinu. Ovaj model moze da posluZi
menadZerima elektronskih prodavnica da bolje shvate aktivnosti potrosaca i na taj nacin
naprave bolji interfejs prema potrosacu.

4.4.3. Chen i Chang’s model

Kao dodatak konceptu Lee-evog modela ponudili su opisni model procesa kupovine koji se
zasniva na samo-opisuju¢im procesima ucesnika u tom procesu. Oni su istrazivali efekte
tehnoloskih komponenti na zadovoljstvo korisnika. Indentifikovali su tri glavne faze koje se
odnose na interaktivnost, transakcije i odrednice on-line zadovoljstva.

Na interaktivnost utiCu: kvalitet internet konekcije, dizajn sajta i kapacitet sistema. Dalje,
na transakcije uti¢u: cena, lakoc¢a kupovine, sigurnost, procena i zabava (da li je potrosacu
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zabavno da kupuje na internet sajtu). Trece, ispunjenost uslova kao Sto su: isporuka,
politika vracanja robe i novca, post prodajni servis.

U modelu su indentifikovali dve vrste zadovoljstva. Predprodajno zadovoljstvo koje vodi ka
kupovini i postprodajno zadovoljstvo koje moze da vodi ka ponovljenoj kupovini.

Promotion:
Advertising, Incentives,
Affiliates, Portals

Perceived Transactional
Experience:
Transactional Value
Y y A
Assurance
Customer: ISP: Merchant Website: Entertainment
PC Quality » Connection Quality #| Connection Quality » Convenience
Connection Speed Web Site Quality Web Site Quality Evaluation

r 3
Y

Pre-Purchase

Purchasers [*

Satisfaction
A
Fulfillment and Service: Y
Post-purchase Service Rejecters
Delivery

!

Post-Delivery Satisfaction

Non-Repeaters

A
h 4

Repeaters

Slika 4.16. Chen i Chang’s model [230]

Postoje i brojni drugi modeli koji se manje ili viSe oslanjaju na prikazane modele.
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5. SAVREMENE E-KOMUNIKACIJE SA POTROSACIMA

Komunikacija putem Interneta je masovna, brza i jeftina. Mnogobrojni servisi na Internetu
omogucavaju da poruka brzo stigne na drugi kraj sveta. Upravo te osobine Interneta kao
medija pruZaju realne i gotovo neslu¢ene mogucnosti za poslovne aktivnosti. Internet je
danas najpopularniji i najperspektivniji medij za komunikaciju i prenos informacija.
Napredak tehnologije, pri ¢emu se misli na povecanje snage racunara i brzine prenosa
podataka, omogucuje postavljanje novih granica u koris¢enju Interneta. Internet sajt je i
izuzetan marketinski kanal, gde se moZe ponuditi bilo $ta, bilo kome.

Ubrzani razvoj komunikacije putem Interneta u poslednjih par godine koji diktiraju
drustveni mediji, doveo je do situacije da osim obi¢nih ljudi koji komuniciraju ovim putem,
komunicira i veliki broj organizacija, kompanija, marketinskih agencija, novinara, PR
agencija i sl. Komunikacija putem blogova, razli¢itih agregatora, RSS izvora, drusvenih
mreza, social bookmarking servisa, Twitter-a, storage sistema koje generiSu korisnici
(youtube, flicker...), i sl. danas su uobicajeni, a dodatno, osim komunikacionih vestina,
traZe i poznavanje tehnologije interakcije putem svakog od koris¢enih servisa.

5.1. Komunikacione mogu¢nosti elektronske trgovine

Elektronska trgovina se moze podeliti ne samo na grupe prema ulozi ucesnika (B2B, B2C,
itd.), ve¢ i prema tipu izvora komunikacije (koji ne mora biti isti: potrosac koji koristi
softverske agente koristi B2C, ali komunicira ra¢unar sa racunarom). Ovde se podela pravi
po tome da li licnost ili raCunarski programi komuniciraju sa drugim entitetom. Za
klasifikaciju se koristi izbor i/ili specifikacija sadrzine onoga $to se isporucuje, a ne tehnicka
primena. Moguce su Cetiri kombinacije koje ¢e ukratko biti razmotrene.

U ovom kontektstu veoma je vaino da se pravi razlika izmedu podataka, informacija i
znanja. Razmena podataka je priliéno trivijalna, ali razmena informacija
(podaci+semantika) je daleko kompleksnija narocito ako bi to trebalo da se generise
raéunarom. Situacija se dodatno komplikuje ako se prenosi znanje koje, prema nekim
definicija, moZe da postoji samo u ljudima [29].
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5.1.1. Li¢nost sa licnos¢u (P2P)

U "normalnoj" trgovini nema znacajne razlike: licnost pokusava da kupi/proda nesto
drugoj li¢nosti ili od druge li¢nosti. Slicno uobicajenoj trgovini, uspeh najveéma zavisi od
licnosti koje komuniciraju. Elektronska trgovina ima prednost Sto dopusta koris¢enje vise
elemenata (na primer zvuka, slike) za razmatranje transakcije na daljinu. Tipi¢ni primeri
ukljuéuju video konferencije, elektronsku postu i grupe koje proizvode vesti.

5.1.2. Li¢nost sa racunarom (P2C)

Ovo je standardni oblik komunikacije u elektronskoj trgovini B2C. To je najjeftiniji nacin da
se poveca broj kupaca, posto se do celog sveta moze doci sa istim troSkovima. Medutim,
konkurencija se takode naglo povecava; zato Sto su obi¢no jeftini i standardizovani
proizvodi sadrZina transakcije. Ovim se pravi razlikovanje izmedu snabdevaca koje je tesko
za kupce. Tipi¢ni primeri ukljuéuju radnje na vebsajtovima i sisteme automatskog
odgovoranja (na primer istraZivanje elektronskom poStom).

Cinioci uspeha elektronske trgovine leZe i u jednostavnosti komunikacije korisnika i
racunara. Tu se pre svega misli na upotrebljivost online aplikacija, moguénost
prilagodjavanja aplikacija i ponude specificnim potrebama potrosaca i mogucnosti i nacine
online placanja. Servisi koji se nude kao dodatna vrednost (isporuka robe, resavanje
prigovora i sl.) jesu neophodni ofline servisi. Medutim, za pridobijanje novih potrosaca i
sticanje poverenja postojeéih potroSaa moraju se pruzati dodatni online servisi. Tipican
primer je, recimo, uvid u sve ostvarene porudzZbine na sajtu za prodaju. Potrosaci veoma
Cesto Zele da poruce robu koju su veé porudivali. Uvid u postojece porudzbine i
ponavljanje iste je servis koji drugi prodavci na Internetu ne mogu da ponude potrosacu.
Na ovaj naci, dodatnim online servisom internet prodavac dobija lojalnog kupca.

Jedan od vidova komunikacije izmedu li¢nosti i racunara je putem "Carobnjaka". Klasi¢an
primer carobnjaka na internet prodavnicama su razli¢iti konfiguratori, kao Sto je
konfigurator racunarskih konfiguracija. Oni su konstruisani tako da je korisnik linearno
voden kroz opcije, gde prethodne odluke odreduju opcije u potonjim delovima
komunikacije. Istrazivanja u oblasti korisnickih interfejsa [28] pokazala su da ove strukture
nisu uvek potpuno prilagodjene potrosacima. Ovakva istrazivanja mogu da se koriste i u
izradi web interfejsa koji koriste potrosaci u elektronskoj trgovini. Mnogi sajtovi i dalje
imaju isti interfejs za sve korisnike. Medutim, kako se korisnici i njihove potrebe razlikuju,
njihov put kroz internet sajt se takode razlikuje: vrlo jednostavan primer je da neki
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korisnici informacije o proizvodima traze kroz opcije pretrage na sajtu, dok drugi traze kroz
hijerarhijsku strukturu menija. Vecina ¢arobnjaka sluzi da smaniji izbore korisnika da bi se
izbegle greske ili problemi (recimo, pogresne konfiguracije). Oni greske treba da otkrivaju
automatski i ponude opcije i savete za njihovo ispravljanje.

Posebna teskoca ovog tipa komunikacije jeste potreba za razli¢itim tipovima prodaje za
razliCite potroSace. Potrosaci na internetu uobicajeno ne Zele dugu komunikaciju i nije ih
mogucée duZe zadrzati, Sto je donekle moguce u tipu prodaje i komunikacije li€nost sa
licnoséu (P2P). Stoga se vazni elementi vezani za trenutnog posetioca (potencijalnog
potroSaca) moraju indentifikovati vrlo brzo i potom odmah koristiti. Svaki deli¢ informacije
mora biti iskoriséen, a pogotovu su bitni podaci koji se dobijaju od korisnika servisa u vidu
povratnih informacija o iskustvima prilikom koris¢enja on-line servisa. Ovakav vid
komunikacije treba stalno podsticati zato Sto su podaci o korisni¢kim iskustvima najbitniji
za dalji razvoj servisa.

5.1.3. Racunar sa li¢no$¢u (C2P)

Ovo je vrlo retka kategorija koja se retko koristi i to uvek namerno. Primeri su automatski
generisana istrazZivanja ili zahtevi ili reklamiranje (spam - neZeljena informacija koja se
Salje preko interneta velikom broju ljudi). Medutim, masovno reklamiranje (u bilo kom
obliku) ima specijalan status na Internetu: sve dok je na njemu reklama , mogu se pribaviti
novi korisnici, ali kad reklama prestane povecanja viSe nema. Kada se kreira komunikacija
koja poti¢e od racunara treba uvek da se pravi imajuci na umu ljudskog primaoca i da bude
tako sacinjena da Sto je vise moguce izgleda kao da potice od €oveka. Medutim, i ovo
mora biti primljeno sa oprezom: racunaru je prilicno tesko da se pretvara da je li€nost, pa
ako ne uspe to moze biti kontraproduktivno, posto su korisnici povredeni ili misle da je to
besmisleno.

Kada se koristi ovaj oblik informacije, pravna pitanja su od posebne vaznosti. Cak i kad
informacija poti¢u od racunara ona moze da bude pravno obavezujuca. Stoga je nuzno da
se bliZze razmotre sve mogucnosti odgovora i kada ¢e do njih doéi.
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5.1.4. Racunar sa racunarom (C2C)

Komunikacija izmedu racunara (EDI) nije nova ideja, ali dobija malo veéu painju sa
porastom elektronske trgovine. Elektronska trgovina je vise nego razmena dokumenata
izmedu kompanija: ona uklju¢uje moguénost poboljSanja uspeha putem preoblikovanja
procesa kompanije do punog koriS¢enja prednosti raspolozivih ICT tehnologija. Ovaj oblik
komunikacije uobi¢ajeno vodi ka smanjenjenju utroSka vremena i novca, a puna
automatizacija je uglavnom moguca.

Da bi elektronska trgovina koris¢enjem direktne komunikacije izmedu racunara bila
uspesna, potrebna je standardizacija komunikacija (sintaksna i semantic¢ka [21]), odredena
tolerancija mogucih gresaka i integracija procesa oba partnera. Pokazalo se da je jedan od
prvih standardizovanih protokola za komunikaciju EDI suviSe sloZen, nefleksibilan i da
zahteva velike troSkove za razvoj. Novi standardi, a pre svih ebXML [14], nastoje da
izbegnu ove probleme tako Sto se viSe fokusiraju na komunikacione aspekte nego na
medolovanje elektronskih dokumenata.

ebXML predstavlja set specifikacija, dok je kompletan poslovni okvir promovisan od strane
Ujedinjenih nacija (UN/CEFACT) i OASIS zasnovan na XML-u [15]. ebXML obezbeduje:

e Nacin definisanja poslovnih procesa i njihovih zdruzenih poruka i sadrzine,
e Nacin registrovanja i otkrivanja sekvenci poslovnog procesa uz razmenu poruka,
e Nacin definisanja profila kompanije,

e Nacin definisanja sporazuma i ugovora izmedu poslovnih partnera.
Jedinstveni lejer za transport poruka

U nastavku sledi pregled "alata" za komunikaciju u savremenom online okruZenju.
Generalno posmatrano, sve online komunikacione aktivnosti organizacije mogu se podeliti
u tri kategorije:

1. Komunikacione aktivnosti u sklopu internet sajta,
2. Oglasavanje i reklamiranje na internetu,
3. Komunikacija sa drustvenim medijima (Community & Social Media).
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5.2. Internet sajt kao alat za komunikaciju

U prethodnom poglavlju bilo je vise rec¢i o tehnickim karakteristikama web sajta i
karakteristikama koje uti¢u na ponasanje i odluke potrosaca. Ovde ée biti viSe reci o web
sajtu kao sredstvu komunikacije sa potrosacima. Web sajtovi su glavna tacka komunikacije
izmedu potrosata i online prodavca. U najjednostavnijem obliku, komunikacija
organizacije putem Web sajta svodi se na kreiranje sadrzaja koji opisuju delatnost
organizacije (prezentaciono-prodajni karakter sadrZzaja). U slucaju da organizacija ima
odredeni broj novosti/vesti u sklopu svojih aktivnosti, postoji mogucnost kreiranja
posebne sekcije sa vestima na sajtu, koje aktuelizuju Web sajt, i omogucuju
predstavnicima klasi¢nih i online medija da eventualno preuzmu ovakve informacije sa
sajta.

U poslednje vreme sve je veci broj kompanija i organizacija koje koriste prednosti
drustvenih medija na sopstvenom sajtu kreiranjem kompanijskih blogova. Odredeni broj
organizacija u sklopu sopstvenih sajtova kreira forume, online podrsku putem chat i IM
sistema, a mogu se dodavati i online video/audio podrske (Webcast/Podcast), kreiranje
delova sajtova ili posebnih sajtova za zaposlene (HR portali, intranet/extranet sajtovi), ili
delova sajtova namenjenih investitorima.

Organizacije koje imaju dovoljno ljudskih i finansijskih resursa upustaju se u kreiranje
online magazina, i na ovaj nacin ulaze u kategoriju online media.

5.3. Oglasavanje i reklamiranje na internetu

Nekoliko glavnih prednosti Internet oglasavanja u odnosu na tradicionalno oglasavanje je:

e Relativno niska cena oglasavanja na Internetu,

e Mogucnost plasiranja reklame samo ciljanom trzistu,
e Kontrola reklame,

e Merljivost uspesnosti Internet oglasavanja.

Relativno niska cena oglasavanja na Internetu

U odnosu na tradicionalne metode oglasavanja na Internetu, zavisno od toga koji od
kanala se odabere, cena moze biti veoma niska. Banera na sajtu moze videti i viSe desetina
hiljada ljudi. Ako cenu zakupa banera uporedimo sa cenom televizijske reklame sa sli¢nim
efektom, ovaj vid reklamiranja je jeftiniji.
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Google Adwords, kao i ostali sli¢ni sistemi koji se pla¢aju na osnovu klika naplacuju samo
realizaciju, tj. dovodenje posetioca na sajt.

Mogucénost plasiranja reklame samo ciljanom trzistu

Reklamiranje na Internetu moZe omoguditi maloj firmi da dode do kupca Sirom sveta.
Praktiéno, moguce je praviti odredeni proizvod ili uslugu na primer u Srbiji, a reklamirati je
stanovnicima Sirom sveta. Moguce je i plasirati reklame prema polu, starosti, lokaciji,
interesovanjima i sl. Ove mogucénosti poveéavaju uspesnost reklame.

Kontrola reklame

Ukoliko se provuce greska u nekoj reklami u novinama, gotovo da ne postoji nikakva
mogucénost za ispravku. Reklama na Internetu dozvoljava da se reaguje gotovo odmah i da
se reklama koriguje.

Merljivost uspesnosti Internet oglasavanja

Zahvaljujuéi moguénosti plasiranja Internet oglasa samo odredenoj ciljnoj grupi, kao i
postojanju nekih, besplatnih, statistic¢kih alata kao $to je recimo Google Analytics, moze se
u svakom trenutku znati koliko je ljudi imalo moguénost da vidi reklamu, koliko njih je
posetilo sajt i na kraju koliko njih je kupilo proizvod ili uslugu. Sve ove informacije pomazu
da se reaguje na pravi nacin jos u toku kampanje i da reklamu sto vise prilagodimo ciljnoj
grupi kako bi je ucinili Sto isplativijom.

5.4. Drustvene mreze

Drustvene mrezZe su deo drustvenih medija i predstavljaju relativno nov pojam. Social, kao
prvi deo termina social media (drustveni mediji), podrazumeva instiktivne potrebe ljudi da
medusobno komuniciraju, da pripadaju nekoj grupi ljudi slicnog misljenja, slicnih stavova
sa kojima mogu da dele svoje misli i ideje. Media podrazumeva sredstva pomocu kojih
ljudi ostvaruju tu povezanost.

Drustvene mreZe predstavljaju on-line zajednice koje okupljaju ljude sli¢nih interesovanja i
aktivnosti. Tako se stvaraju virtuelne zajednice ljudi okupljenih oko odredenih tema i
informacija na konkretnoj Web lokaciji, od akademskih, do hobija i razonode. Razmenom
ideja i druzenjem ljudi na Internetu prevazilaze ograni¢enja koja postoje u svakodnevnoj
ljudskoj komunikaciji, kao Sto su nacionalna, verska, politicka i starosna ogranicenja.
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Clanovi su lojalni zajednicama kojima pripadaju i svojim aktivnim i neposrednim uée$éem
ucestvuju u njenom oblikovanju i razvijanju.

Korisnicki profili na drustvenim mrezama mogu biti privatni vezani za pojedinca ili za neku
organizaciju i kompaniju. Kompanije koriste drustvene mreze zbog brze i lakSe razmene
informacija sa onima koji su zainteresovani za njihove proizvode i usluge, okupljaju
postojece i potencijalne potrosace gradeci odnos sa njima. Na ovim mreZzama kompanije
osim S$to animiraju kupce i podsti¢u na kupovinu proizvoda ili usluga, one i osluskuju
njihovo misljenje, Zelje, potrebe i interesovanja i na taj nacin sti¢u njihovo poverenje.

Na narednoj slici je prikazan broj korisnika razli¢itih socijalnih mreza u 2014. godini. Sa ove
slike se lako moZe zakljuciti da u poslednjih desetak godina izuzetno veliki broj ljudi
komunicira putem socijalnih mreza. Socijalne mreze su promenile nain komunikacije
izmedu ljudi.

éjé\“, ACTIVE USERS BY SOCIAL PLATFORM

FACEBOOK
Q0
QZONE
WHATSAPP
GOOGLE+
WECHAT
LINKEDIN

TWITTER
B sociaL network
TUMBLR MESSENGER / CHAT APP

TENCENT WEIBO

We Are Social - Sources: most recent user data in company press ri rrect as at January 2014 wearesocial.sg + @wearesocialsg + 11

Slika 5.1. Aktivni korisnici drustvenih mreza [13]
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5.4.1. Facebook

Facebook je drustvena mreza koju je osnovao Mark Zuckerberg. Kao student Harvarda
patentirao je 2003 godine Facemash, prethodnika danasnjeg Facebook-a, kao mrezu na
kojoj bi na jednom mestu okupio sve tadasnje studente. Facebook je sa radom poceo 4.
februara 2004. godine. U pocetku, pristup mrezi bio je dozvoljen samo studentima sa
Harvarda, a kasnije je prosiren na studente Ciji su koledzi bili ¢lanovi Ajvi Lige (lvy League).
Vremenom ¢lanstvo je omoguceno svim studentima i srednjoskolcima, a zatim i svima koji
imaju trinaest i viSe godina.

Po podacima sa sajta medunarodne Internet kompanije Alexa [11], Facebook je drugi sajt
po posecenosti odmah iza Google a najposeceniji od svih drustvenih mreza. Zamisljen je
tako da se putem Interneta povezu oni ljudi koji se veé¢ poznaju u stvarnom Zivotu, za
razliku od slicnih Web servisa. Na ovoj mreZi je moguce objavljivati fotografije, video
zapise, tekstove, komentare prikljuiti se odredenoj grupi ili fan stranici. Sa marketinskog
aspekta Facebook moZe biti voma mocan promotivni alat ako se upotrebi na pravi nacin.
Drustvene mreze danas veoma uspeSno koriste marketari, PR menadzZeri, agencije,
kompanije itd.

S obzirom da je Facebook u Srbiji najpopularnija drustvena mreza, mnoge kompanije koje
su prepoznale znacaj prisustva na ovoj drustvenoj mrezi otvorile su svoje fan strane.
Facebook omoguéava kompanijama da stvore bogata drustvena iskustva, izgrade
dugoroéne odnose sa novim i lojalnim kupcima i pojacaju marketing od usta do usta
(eWOM). Kompanije su pocele da koriste Facebook 2009. godine i od tada svake godine
sve viSe i viSe kompanije koristi ovu mrezu kao alat za kontakt sa svojim klijentima.

5.4.2. Twitter

Twitter je druStvena mreza osnovana u San Francisku 2006. godine i predstavlja mikro
blog alat koji omogudéava svojim korisnicima da prate najnovije informacije u vezi sa svojim
interesovanjima. Unos sadrZaja se obavlja na korisnickom profilu i isporucuje drugim
korisnicima koji su se prijavili da ih dobijaju (pratioci).

Korisnici koji "salju tvitove" mogu da ogranice poruke samo na one iz svog kruga prijatelja,
dok je usluga u startu podesena da $alje unose svima koji se na njih prijave. Korisnici mogu
slati "tvitove" preko Twiter sajta, SMS-om ili pomoéu brojnih aplikacija koje slobodno
razvijaju druge kuée kao $to su TwiteerDeck, Twierfon, Feedalizd i druge. Cinjenica da
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sadrZaji mogu da se postavljaju i Citaju i bez posete mati¢nom sajtu donela je Twitteru
ogromnu popularnost.

Twitter je mreZa koja znatno poboljsSava komunikaciju kako on-line tako i off-line. Sa
aspekta marketinga Twitter je idealan za okupljanje ciljne grupe koja nas prati i koja je
zainteresovana za objave, proizvode i usluge. Sto vise ljudi prati tvitove, to je veéi u€inak
objave. Naravno, ne smemo se zavaravati da Sto nas vise ljudi prati, to je bolje, jer ¢esto su
to stranci i maliciozni korisnici. Ova drustvena mreZa je posebno dosla do izraZaja sa
pocetkom ekonomske krize zbog koje su svi budZeti znaCajno smanjeni, a posebno oni za
marketing.

5.4.3. Youtube

Youtube je najpopularnija drustvena mreZa on-line video zapisa koja omogucava
milionima ljudi pregledanje razli¢itog video sadrzaja. Video koji se postavlja na Youtube
moze biti privatni ali danas kompanije sve ceSée koriste Youtube kao sredstvo za
promociju proizvoda i usluga. Sve su ceS$éi specijalizivani Youtube kanali na kojima
kompanije promovisu svoje proizvode. Medjutim, pored promocije postoji veliki broj
kanala koji su podrska korisnicima pojedinih proizvoda. Mogucde je pronadi jako veliki broj
kurseva, obuka koji postaju mnogo popularniji od uobicajenih "papirnih" uputstava.

5.4.4. LinkedIn

LinkedID je najveéa svetska drustvena mreZza namenjena poslovnim korisnicima. Osnovana
je decembra 2002. godine, a pokrenuta je u maju 2003. godine i uglavnom se koristi za
profesionalno umreZavanje. Stranica je dostupna na engleskom, francuskom, nemackom,
italijanskom, portugalskom i Spanskom jeziku.

Izrada profila na LinkedIn-u je zapravo pisanje radne biografije (CV-a). Ova drustvena
mreza daje rezime svih profesionalnih iskustava i sposobnosti, Sto omogucava laksi
pronalazak potencijalnih zaposlenih na Internetu. Pretragom imena zainteresovani
poslodavci ¢ée dobiti link ka LinkedIn profilu. Na ovaj nadin se ostavlja utisak
profesionalnosti i otvara se mogucnost kvalitetnije kontrole rezultata pretrazivanja imena
na pretraziva¢ima. Za sve one koji traze posao on-line LinkedIn je mreza koja u tome moze
pomodi.

Pored postavljanja osnovnih informacija o osobi i njenoj profesionalnoj karijeri, LinkedIn
trenutno pruza mnogo viSe. Registrovani korisnik moZze do¢i do ljudi koji su mu
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potencijalni klijenti, poslodavci ili eksperti sa kojima moZe saradivati na odredenom
projektu. Moguce je kreirati grupe u cilju zajednickog rada na projektu i/ili deljenja
informacija.

LinkedIn daje moguénost postavljanja WordPress aplikacije koja moze da se koristi kao
blog, a zanimljiva je i mogucnost postavljanja Google ili Slideshare prezentacija.
Download-ovanje CV-ja u pdf formatu, otvaranje tematskih grupa otvorenog ili zatvorenog
tipa unutar kojih se potstiCe rasprava i razmena misljenja i informacija jedne su od

Novembra 2010. godine, LinkedIn je dozvolio kompanijama da naprave popis proizvoda i
usluga na profilima, a takode je dopusteno ¢lanovima da preporucuju proizvode i usluge
kao i da piSu recenzije. Na ovaj nacin LinkedIn je postao moéan marketinski alat.

Jedna od jako bitnih karakteristika LinkedIn-a je Sto pruza brojne statisticke podatke o
nekoj kompaniji. Tako na ovoj mrezi moZzemo naci podatke kao $to su odnos broja Zzena i
muskaraca u kompaniji, procenat najéeséih pozicija unutar kompanije, lokacije sedista
kompanije i njenih kancelarija, popis sadasnjih i bivsih zaposlenih i sl.
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6. SIMULACIONI MODEL PONASANJA POTROSACA NA B2C
SAJTOVIMA

Osnovni cilj ovog istrazivanja je izgradnja i primena simulacionog modela zasnovanog na
agentima u analizi ponasanja potrosaca na B2C e-commerce sajtovima. Za izgradnju ovako
definisanog modela bilo je potrebno prouciti i analizirati teoriju ponasanja potrosaca,
modele elektronske trgovine i modeliranje zasnovano na agentima. Istrazivanje je pocelo
proucavanjem literature iz oblasti teorije ponasanja potrosaca u cilju sagledavanja opsteg
ponasanja kupaca kao i analizom osnovnih karakteristika B2C modela elektronske
trgovine. Do konkretnih podataka doslo se praéenjem poslovanja dva internet sajta koji se
bave on-line prodajom, www.eklik.rs i www.eporodica.rs. Praéene su porudzbine,
struktura kupaca, poseta sajtu, efekti facebook i google ads kampanja.

Proucavanje populacije potrosaca u prethodnim poglavljima, njihovih navika i ponasanja
osnova su za analizu modela B2C elektronske trgovine. Ono je od velikog znacdaja za
vlasnike i menadzere B2C prodavnica, marketare, prodavce ali i za same potrosace.
Simulacioni model treba da analizira potrosace i da sagleda njihove potrebe - $ta, zasto i
kako kupuju. Pored toga, potrebno je shvatiti zasto i kako kupci donose odluke o kupovini.
Podaci o kupcima pomaziu marketarima da definiSu trziSte i identifikuju pretnje i
mogucnosti koje ¢e primarno uticati na prihvatanje proizvoda i usluga od strane
potrosaca. Preferencije potroSaca se svakodnevno menjaju i postaju diverzifikovanije, a
uprkos mnogim sliénostima potrosaci se po pravilu znacajno razlikuju.

Eklik (www.eklik.rs) je internet prodavnica koja u trenutku pisanja ove studije posluje tri
godine i bavi se prodajom tehnicke robe. Eporodica (www.eporodica.rs) je sajt koji postoji
godinu dana i bavi se prodajom decijih igra¢aka i opreme za bebe.

Razvoj modela zapocinje definisanjem uticajnih varijabli na on-line nameru potrosaca da
kupi odredeni proizvod. Na slici 4.15 iz poglavlja su predstavljeni klju¢ni faktori od uticaja
u procesu donosenja odluke o kupovini, sa svojim najznacajnijim atributima. Uticajne
faktore na nameru potrosaca da kupi proizvod u poglavlju 4.3. podelili smo u tri osnovne

grupe:

e Karakteristike potrosaca,
e Percepcija interneta kao kanala za kupovinu,
e Karakteristike internet sajta.
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Karakteristike potrosaca se odnose na njihove demografske osobine, od kojih smo pol i
godiste izdvojili kao najuticajnije parametre. Percepcija interneta kao kanala za kupovini se
gradi tokom vremena i zavisi od pozitivnih i negativnih iskustava koje potrosac dozivljava u
toku ostvarenih kupoprodajnih transakcija. Karakteristike internet sajta i proizvoda koji se
prodaje znacajno uti€u na odluku potrosaca da kupi proizvod na odredenom internet
sajtu.

Nakon Sto smo definisali uticajne faktore na ponasanje potro$aca pri internet kupovini,
slededi korak u izgradnji modela jeste da povezemo kupce, s jedne strane i prodavce
(internet sajtove koji se bave prodajom) s druge strane i da utvrdimo na koji nacin oni
komuniciraju. Dakle, u modelu posmatramo potrosace sa njihovim drustvenim i kulturnim
karakteristikama i nasuprot njima trziSte, odnosno internet prodavnice i posrednike u
prodaji sa svojim e-poslovnim i e-marketing strategijama. U modelu su takode uzeti u
obzir i uticaji on-line zajednice i socijalnih mreza na formiranje odluka kupaca pri on-line
kupovini, ¢iji uticaj na proces odlucivanja svakodnevno raste. Odluka potrosaca o kupovini
u modelu tretira se kao izlazna varijabla.

Prilikom izgradnje modela, vodeno je racuna do on bude realno primenljiv i da obuhvati
Sto veci broj uticajnih faktora. Model je po prirodi dinami¢an i modelira sloZzen proces
kupovine u on-line okruzenju. On ima fleksibilnu strukturu koju je moguée prilagodavati
pojedinaénim potrebama i specificnim fenomenima.

U modelu prikazanom na Slici 6.1. u fokusu su tri segmenta: segment prodavaca, segment
kupaca i segment kanala za komunikaciju.

Pod prodavcem podrazumevamo internet sajt koji se bavi B2C prodajom proizvoda i/ili
usluga. Internet prodavci svoju robu i usluge mogu:

e samo da nude putem sajta bez moguénosti prodaje,
e da ponude direktnu prodaju na sajtu,
e da ponude robu i usluge putem posrednickih sajtova.

Pretpostavljamo da danas internet sajtovi uobicajeno nude mogucénost direktne kupovine
sa sajta i u modelu neéemo razmatrati sajtove koji ne prodaju robu. Najvaznije
karakteristike sajtova obuhvacene modelom su njihove tehnicke karakteristike:
infrastruktura, softverska podrska, dizajn sajta i kvalitet informacija o proizvodima koji se
nude putem sajta.
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Slika 6.1. Model odlucivanja kupaca u B2C elektronskoj trgovini

Pitanje infrastrukture je oduvek bilo jedno od najbitnijih pitanja elektronskog poslovanja.
Kvalitetna IT infrastruktura je veoma skupa, kao i IT osoblje koje je odrzava. Pojavom
cloud computing-a pitanje Infrastrukture se dosta promenilo. Danas male i srednje
kompanije koje pokrecu svoje on-line poslovanje mogu da iznajme IT infrastrukturu i na
njoj pokrenu online servise. Pored hardverske infrastrukture, danas je moguce i "iznajmiti"
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softvere kroz SAS (software as a service) servise tako da male internet kompanije mogu da
se fokusiraju na internet marketing i komunikaciju sa potrosac¢ima, a da brigu o softveru i
hardveru prepuste cloud provajderima.

Segment kupaca posmatra internet potrosa¢e. Model prati uticajne faktore na njihove
stavove, ciljeve i verovanja (Slika 6.1.).

U prethodnim poglavljima je bilo dosta reéi o kvalitetu informacija koje pruzaju internet
sajtovi. Internet sajtovi koji nemaju kvalitetne informacije o proizvodima ne mogu duze
vreme da opstanu na trziStu. S druge strane s obzirom da sajtovi nude veliki broj artikala,
nekada nije ni moguée sve proizvode kvalitetno opisati. Zbog toga je veoma bitno da je
internet sajt, koji se bavi prodajom, povezan putem razli¢itih kanala komunikacije sa
svojim potrosacima kako bi oni mogli da dobiju informacije koje su bitne za odlucivanje.

Pod komunikacionim kanalima, podrazumevaju se on-line (internet) i tradicionalni kanali
komunikacije. Posmatrani model je ogranicen iskljucivo na efekte primene on-line kanala
komunikacije. Osim prethodne podele, kanali komunikacije se mogu posmatrati i kao
kanali za pred-prodajnu komunikaciju i kanali za post-prodajnu komunikaciju. Ova podela
je sa stanovista internet trgovine nebitna, jer su ovi kanali komunikacije u njoj identicni.
Kupac nakon obavljene kupovine nastavlja da komunicira sa prodavcem i formira stav
prema prodavcu, proizvodu i internetu kao kanalu za kupovinu. Ako je potrosac zadovoljan
uslugom, postoji velika verovatnoéa da ¢e ponoviti kupovinu na istom sajtu i u tom smislu
komunikacija posle kupovine se moze smatrati pripremom za narednu kupovinu. Jedna od
promena koju je doneo internet je brza razmena informacija i neogranic¢ena koli¢ina
informacija koje se mogu naci na internetu. Iz tog razloga, naS model posmatra
komunikaciju izmedu potrosaca i prodavca, a narocito medusobnu razmenu podataka
izmedu samih potrosaca.

Pored tri prethodno opisana segmenta, modelom su obuhvaéene i poslovne politike koje
kreira prodavac, a €iji je cilj da se poveca prodaja i izgradi poverenje kod potrosaca. Model
omogucéava da se variraju ulazne promenljive koje simuliraju efekte primene razlicitih
poslovnih politika, a pre svega one koje se odnose na promenu cena i atribute kvaliteta
proizvoda. Modelom se takode mogu pratiti i efekti internet marketinga kao segmenta
poslovne politike.

Kao Sto se vidi sa prethodne slike kao posebna kategorija izdvojeni su i kanali prodaje.
Jedna online prodavnica mozZe imati viSe kanala prodaje. Osim osnovnog internet sajta,
internet prodavnica moze da nudi proizvode putem:
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e Internet posrednika i
e Sajtova za poredenje proizvoda.

Ono sto je karakteristi¢no za prodaju putem internet posrednika je povezanost B2B i B2C
modela poslovanja. Prodavac i posrednicki sajt na kome se prodavac oglasava su u B2B
komunikaciji, dok su prodavac i kupac u B2C odnosu isto kao i posrednicki sajt sa kupcem.
Ono sto je karakteristicno je da su potrosaci u odnosu i sa prodavcem i sa posrednickim
sajtom, oni su kupci i internet posrednika i prodavaca koji se oglasava kod internet
posrednika. Na srpskom internet trzistu postoji vise ovakvih posrednika. Najpoznatiji su
Kupindo www.kupindo.rs i Kupujem prodajem www.kupujemprodajem.com. Internet
prodavnica www.eklik.rs prodaje proizvode preko sajta www.kupindo.rs i u trenutku
pisanja ovog rada ostvarila je 2284 prodaja. Ono $to se sigurno moze izvesti kao zakljuc¢ak
nakon skoro dve godine proucavanja ponaSanja potroSaca na ovom sajtu je da se
potrosaci koji su zadovoljni saradnjom postignutom na posredni¢kom sajtu tesko odlucuju
za promenu prodavnice. lako su svi potrosaci prilikom isporuke robe jasno dobili ime sajta-
prodavca (www.eklik.rs) koji im je prodao robu, zanemarljiv broj je ponovio kupovinu na
mati¢nom sajtu www.eklik.rs, iako su cene na tom sajtu niZze od onih na posrednickom za
visinu provizije koju uzima posrednik. Takodje, moZemo da zaklju¢imo da vise on-line
kanala prodaje svakako povecava broj prodaja, ali ne povecava poverenje potrosaca u
oshovni sajt.

Slededi kanal prodaje je putem sajtova za poredenje proizvoda. Sajtovi za poredenje
proizvoda preuzimaju elektronske kataloge internet prodavnica i uporeduju cene. Na
srpskom internet trZiStu jedan od najpoznatijih sajtova za poredenje proizvoda je
www.eponuda.rs Ono Sto je potvrdeno praéenjem statistike Google Analytics-a je da
posetioci koji dodu preko ovakvih sajtova u veoma velikom procentu i zavrSe kupovinu.
Mozemo da zaklju¢imo da su to potrosaci kojima je cena proizvoda najvazniji atribut.
Vodeni ovom ¢injenicom, u simulacionom modelu ¢emo predlozZiti da se ovi kupci izdvoje
u zaseban tip, ¢ije éemo ponasanje pratiti u simulacionim eksperimentima.

Internet marketing, pre sales i post sales aktivnosti - moZemo posmatrati zajedno. Ove
aktivnosti imaju znacajan uticaj na vidljivost proizvoda i usluga na internetu i konac¢nu
odluku potrosa¢a o kupovini proizvoda. Internet marketing uglavnhom ima uticaja na
formiranje stavova i verovanja kod internet potrosaca. Na internetu se ubrzano razvijaju
alati i tehnologije koje imaju moguénost da ciljano ponude proizvod odredenom
potrosacu. Svrha ovih alata je da potroSacu ponude proizvod na osnovu njegovih
interesovanja koje je pokazao na internetu kroz pretraZivanje odredenih sajtova ili
iskazanih putem socijalnih mreza.
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Sledeéi korak u razvoju modela je povezivanje faktora i faza odlucivanja. Faktore
odlucivanja smo prikazali na prethodnoj slici gde je prikazano kako su faktori odlucivanja
povezani sa prodavcima i kupcima. Faze odlucivanja ¢emo preuzeti iz modela prikazanog
na, slici 6.2., na kojoj su prikazani danas uobicajeni i Siroko prihvacdeni koraci u procesu
odlucivanja: prepoznavanje potreba, pretraZivanje informacija, procena alternativa,
donosenje odluka i ponasanje posle kupovine.

Nas cilj je da postojec¢i model unapredimo na taj nacin sto ¢emo za svaku fazu definisati
uticajne prametre i povezati model komunikacije izmedu ucesnika. Ovaj model ponasanja
¢e biti osnova za razvoj simulacionog modela on-line prodavnice u narednom poglavlju. Na
narednoj slici slici 6.2. prikazan je predloZeni model. Plavom bojom su prikazani uticajni
parametri potrosaca, zelenom komunikacija izmedu potro$aca i prodavca i crvenom
bojom uticajni parametri prodavca zapravo sajta koji prodaje proizvode.

Prepoznavanje potreba

U prvoj fazi, prepoznavanju potreba, potrosa¢ spoznaje svoje potrebe, Zelje i ciljeve.
Prepoznavanje potreba ili Zelja moZiemo smatrati pocetkom bilo kog ponasanja.
Stimulansi utiCu na kreiranje potreba. lzvori stimulansa mogu biti razli¢iti: stimulansi iz
okoline potrosaca (porodica, prijatelji, kolege). Dalje, mogu biti komercijalni u obliku on-
line i off-line reklamiranja. Cilj ovakvih kampanja je da potrosaci ili probude svoje skrivene
potrebe ili da odaberu proizvod ili uslugu koja odgovara njihovim formiranim potrebama.

Kao Sto smo vise puta naglasili, razmena informacija na internetu je velika i brza. Potrosaci
brzo saznaju za nove proizvode i tehnologije. Osim posrednog uticaja prodavaca
informacije se dobijaju i od drugih kupaca koji ve¢ koriste proizvode kroz socijalne mreze,
forume, specijalizovane sajtove za odredene proizvode ili tehnologije, Sto je i prikazano na
slici 6.2.

Uticajni faktori na kupca u ovoj fazi su potrebe, Zelje i ciljevi. PotroSac za komunikaciju sa
drugim kupcima i prodavcima koristi sve kanale komunikacije. Medjutim, ti kanali se
koriste samo u cilju formiranja stavova prma proizvodima, brendu i prodavcima. lzlaz iz
ove faze je prelazak u narednu fazu.

Pretrazivanje informacija

Posle spoznaje potreba potrosac u ovoj fazi trazi nacin da zadovolji potrebe. U ovoj fazi
veliki uticaj ima prethodno iskustvo i znanje potroSaca. U sluéaju da potrosaé¢ poznaje
proizvod koji moZe da zadovolji potrebu i uz pretpostavku da su stavovi i verovanja prema
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tom proizvodu izuzetno jaki potrosac iz ove faze moze da izade kroz impulsivnu kupovinu.
Na slici je impulsivna kupovina obelezena zelenom strelicom, ¢ime potrosac prelazi u fazu
ponasanja posle kupovine.

U slucaju da potrosac nije upoznat sa proizvodom koji mu zadovoljava potrebe i ne
poseduje prethodno iskustvo, on ulazi u proces pretrazivanja informacija.

Izvori informacija koje potrosa¢ moze da koristi u ovoj fazi su:

e Interni - zasnovani na prethodnom iskustvu, koris¢enju proizvoda i proucavanjem
proizvoda.

e Zajednicki izvori - odnose se na informacije koje se prikupljaju u kontaktu sa
okruzenjem (prijatelji, porodica, kolege) i drugim potrosacima (socijalne mreze,
forumi, specijalizovani internet sajtovi). Ovu vrstu informacije mozemo smatrati
veoma bitnom u kasnijim fazama odlucivanja.

e Marketinski izvori - predstavljaju komercijalne izvore informacija koje plasiraju
kompanije.

e Javni ne komercijalni izvori - uklju¢uju informacije iz masovnih medija i internetu
koje plasiraju nezavisni entiteti kao Sto su organizacije potroSaca, eksperti iz
odredenih oblasti i slicno. Ove izvore moZzemo smatrati veoma pouzdanim.

o Eksperimentalni izvori - informacije koje se mogu dobiti iz testnog koris¢enja
proizvoda ili usluga o ¢emu je bilo vise reci u prethodnim poglavljima.

Uticajni faktori koji su vezani za internet prodavca i internet sajt pre svega su tehnicke
karakteristike sajta, kvalitetne pretrage i interaktivnost. Kada govorimo o interaktivnosti
danas su vec razvijene tehnologije pomodu kojih korisnik sajta moze da kontaktira agenta
kontakt centra. Na ovaj nacin ¢ée se nadomestiti jedan od najvecih nedostataka internet
kupovine, nepostojanje licnog kontakta sa prodavcem. Danas su ove tehnologije jos uvek
skupe, ali se ocekuje njihova skorija primena i u on-line prodaji.

Kada posmatramo potrosaca u ovoj fazi kupovine, glavne uticajne varijable su poznavanje
proizvoda, prethodna znanja i iskustva u on-line kupovini, ali i uopstena tehnicka znanja
vezana za koriséenje interneta. Od demografskih podataka kao najuticajnije parametre
mozemo istaci pol i starost potrosaca. Postoje brojne studije koje pokazuju da muskarci i
Zene drugacije pretrazuju internet i koriste informacije koje prikupe. S druge strane,
starost potrosaca sigurno ima znacajan uticaj na nacin pretrage. Mladi potrosaci brze
prihvataju nove tehnologije, pa samim tim i lakSe pronalaze trazene informacije.
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Ocenjivanje alternativa

U sledecoj fazi potrosac sistematizuje informacije koje je prikupio u prethodnoj fazi i pravi
uZi skup proizvoda iz kojeg ¢e kasnije doneti odluku o kupovini. Ova faza je usko povezana
sa prethodnom i moZe se smatrati njenim proSirenjem. Nakon prikupljanja podataka
potrosac prolazi kroz sledece korake u procesu ocenjivanja:

e definisanje informacija,
e razumevanje informacija,
e utvrdivanje alternativa.

U ovoj fazi potrosac pocinje sa odredivanjem alternativa koje mogu da zadovolje njegove
potrebe ili Zelje. Lista proizvoda koji zadovoljavaju kriterijume se iterativnho smanjuje.
Potrosac se iz ove faze vraca u prethodnu, pretrazivanje informacija, kako bi dopunio
potrebne informacije ili uklju¢io druge proizvode u ocenjivanje. Proces pretrazivanja je
iterativan, Sto je i prikazano na dijagramu crvenim strelicama.

Na ovu fazu procesa donosenja odluka najviSe uti¢u informacije koje su prikupljene kroz
drustvene kanale, a mnogo manje informacije koje su dobijene kroz marketinske kanale.
Izlaz iz ovog procesa moze biti prelazak u narednu fazu, ali veoma ¢esto i odustajanje od
kupovine. Medjutim, i pored odustajanja od kupovine potro$ac¢ u ovoj fazi formira stavove
i verovanja vezana za proizvod, brend, internet sajtove i internet kao kanal za kupovinu.
Zbog toga internet prodavci moraju da uloZe maksimum napora u komunikaciji sa
potrosacima kako bi obezbedili dobru percepciju potrosaca zarad narednih kupovina.

Donosenje odluke o kupovini i kupovina

Odluka o kupovini je sli¢na bilo kojoj drugoj odluci i uklju¢uje odabir izmedu alternativa i
cene i prednosti svake od njih. Ona je zapravo rezultat mnogih pod-odluka koje se ticu
odredenih proizvoda, odredenog trzista, cena, nacina pla¢anja i drugih relevantnih
parametara. Donosenje odluke podrazumeva izbor.

Ova faza je iterativna kao i prethodne dve. Potrosa¢ moze da se vrati u fazu pretraZivanja
ili ocenjivanja ili da odustane od kupovine. Najuticajniji faktori potrosac¢a u ovoj fazi su
osetljivost na cene, osetljivost na kvalitet. U donoSenju odluke potrosa¢ moze da oponasa
druge potrosace u zavisnosti od stila donosenja odluke

Ono $to je internet promenio u ovom modelu jeste lak prelazak iz faze u fazu zbog lake i
brze razmene informacija . Kao Sto je i na slici prikazano crvenim linijama, faze
pretraZivanja, procena alternativa i donoSenje odluke o kupovini mogu se smatrati
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iterativnim procesom. Dakle, kupac moZe da bira proizvode, pa c¢ak i da zapocinje
kupovine i zavrSava kupovine i da na veoma lak nacin odustane od izvrSene kupovine. Na
sajtu www.eklik.rs pratili smo kretanje potrosaca kroz stranice sajta i videli da je ¢ak oko
25% zapocetih narudzbina nezavrSeno. Ono $to je zanimljivo jeste da su nakon toga
potrosaci odlazili na druge sajtove. Ova Cinjenica ide u prilog tvrdnji da se proces
odludivanja na internetu deSava u sve tri pomenute faze. Potrosaci iterativno pretrazuju
proizvode, zapocinju kupovine i zavrSavaju kupovinu proizvoda i ponovo se vraéaju na
pretrazivanje. Zanimljivo je da i iz svake ove faze potrosa¢ moze da izadje sa impulsivnom
kupovinom.

Potros$aci mogu i da donesu odluku o kupovini on-line, ali da zavrSe kupoprodaju kroz neki
od tradicionalnih kanala. U literaturi [134] potvrdeno je odvajanje izbora od kupovine u
procesu on-line kupovine. Ono $to se smatra veoma bitnim u menadimentu on-line
prodavnica je odnos broja poseta i broja napravljenih kupovina u literaturi se ovaj odnos
naziva stopa konverzije kupovine [31]. Postoje brojni razlozi za nisku stopu kupovine. Na
primer, visoka cena transporta, dugacak rok isporuke i sl. Dalje, kupac moze da odlozi
svoju odluku o kupovini i da je naknadno donese posle vise poseta istoj on-line prodavnici,
prakti¢no ne postoje troskovi posete. U svakom slucaju podizanje ove stope je od najveéeg
interesa za sve on-line prodavnice.
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Ponasanje posle kupovine

Do sada smo pokusali da prikazemo proces kupovine i donoSenja odluka. Medutim,
razumevanje izlaza iz ovog procesa i njen odnos prema samom procesu jeste kljucan. Jedan od
najvaznijih zadataka celog procesa kupovine jeste postizanje zadovoljstva kod potrosaca koji je
obavio on-line transakciju. U danasnjoj on-line trgovini kompanije moraju da predvide potrebe i
ocekivanja potrosaca u cilju poboljSanja iskustva kupovine. Kljuéno je da kompanije shvate kako
mogu da povecaju zadovoljstvo korisnika, $to bi posledi¢no dovelo do povecanja prodaja.

U kontekstu on-line kupovine u [130] data je definicija e-zadovoljstva kao, zadovoljstvo kupca u
odnosu na njegova prethodna iskustva vezana za obavljenu transakciju sa datom elektronskom
kompanijom. Sprovedena su brojna istraZivanja u cilju spoznaje ovog fenomena. E-zadovoljstvo
je povezano i sa kvalitetom internet sajta [88], [89]. U radu [126] je pokazano da e-zadovoljstvo
poti¢e od: zadovoljstva korisnika sa kvalitetom informacija koje su dobili pretragom sajta i
nacinom na koji su te informacije stigle do korisnika.

Zadovoljstvo je posledica iskustva potrosaca u svim fazama kupovine [126]. Medutim, joS uvek
se smatra da internet sajtovi ne razumeju u potpunosti potrebe potrosaca u svim koracima
procesa kupovine. U radu [126] je proucavano zadovoljstvo potrosaa u fazi pretrage
informacija, dok su [231] istraZivali e-zadovoljstvo u svim koracima kupovine. Takode, prakti¢na
iskustva u radu na sajtovima www.eklik.rs i www.eporodica.rs pokazala su da on-line podrska
znacajno povecava zadovoljstvo potrosaca.

6.1. Razvoj simulacionog modela

U prethodnom poglavlju identifikovani su kljuéni entiteti modela i razradeni su osnovni teorijski
koncepti vezani za ponasanje potrosaca, njihove osobine koje imaju kljuénu ulogu u on-line
kupovini i procesu odlucivanja, koji su uzeti u obzir prilikom definisanja logickog modela sistema
on-line B2C kupovine. Da bi se izgradio agent-based simulacioni model, potrebno je klju¢ne
entitete logickog modela predstaviti agentima, a njihove interakcije pretvoriti u pravila
ponasanja. Tom prilikom, neophodno je obezbediti visok stepen slaganja sa realnim sistemom
koji se modelira, Sto se mozZe proveriti procesima validacije i verifikacije sistema [10].
Simulacioni model implementira 4P strategiju (product, price, place and promotion)
modelirajuéi faktore marketing miksa kao ulazne varijable. Kombinacija ovih faktora u modelu
odreduje konacnu korisnost (en. utility) ili zadovoljstvo potrosaca proizvodom.

Simulacioni model, koji ¢éemo prikazati u ovom poglavlju, pokusace da istrazi Sablon ponasanja
internet kupaca Indentifikovana su Cetiri podsistema koji su bitni za funkcionisanje internet
prodajnih sajtova [148]:
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e Uticaj internet marketinga na ponasanje potrosaca,
e Uticaj politike nizih cena na ponasanje potrosaca,
e Uticaj sadrzaja i kvaliteta web sajta na ponasSanje potrosaca

U posmatranom simulacionom modelu potencijalni potrosaci prolaze kroz sve faze internet
kupovine. Oni prvo pronalaze B2C internet prodavnice od interesa, potom pretrazuju
informacije o proizvodima, formiraju svoj sud o proizvodu i/ili usluzi (utility funkcija) i na kraju
donose odluku o kupovini (nevezano da li se radi o jednokratnim kupcima ili kupcima koji ostaju
lojalni nakon prve kupovine).

jlezenic Da li sam DA
kupaca koji -
su vec¢ kupili P
. kupca
proizvod
A
NE
-
Generisanje CEEEENE Da li sam
) kretanja na - - DA | AZuriranje
agenata na o »- pronasao > P
L o sluc¢ajan varijabli
slu€ajan nacin o reklamu
nacin
NE Da li sam N
L pronasao DA | Azuriranje
i ™1 varijabli
NE
i
AZuriranje izzal‘)r:;o Kreiranje
statistike i crtanje Odlucivanje " funkcije <
- dovoljan } .
dijagrama broj korisnosti |4

Slika 6.3. Dijagram toka procesa on-line kupovine u simulacionom modelu

Prvi korak u simulaciji podrazumeva generisanje agenata: kupaca, prodavaca (internet sajtova) i
dobavljaca na osnovu ulaznih varijabli. Posebno se generiSu agenti kojima su predstavljene
reklame. Na taj nacin se simuliraju poslovne politike vezane za internet marketing.

Agent-kupac modeluje pojedinacnog kupca i njegove navike u kupovini. Model moze da prati
ponasanje svakog kupca pojedinacno ili odredene grupe kupaca. Klju¢no je da identifikujemo
kupce sa slicnim ponasanjem i potrebama i segmentiramo ih u svrhu ciljanih marketinskih
kampanja [59]. Agenti koji predstavljaju kupce u modelu se generiSu po kategorijama (na
osnovu podele iz [48], [49]), a u zavisnosti Sta im je namera posete sajta za on-line prodaju:
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1. Direktni kupci: na sajt dolaze sa namerom da kupe odredeni proizvod; retko napustaju
sajt bez kupovine.

2. Kupci koji pretrazuju/promisljaju: generalno imaju nameru da kupe neki proizvod iz
odredene kategorije; postoji moguénost da se kupovina obavi posle vise poseta i
uporedivanja sa drugim sajtovima-prodavnicama.

3. Hedonic browsers: nemaju prvobitno nameru da kupe proizvod; potencijalna kupovina
ukoliko se desi, iskljucivo je posledica stimulansa dobijenih na sajtu.

4. Posetioci koji prikupljaju informacije: pretrazuju sajt u cilju prikupljanja informacija bez
namere da nesto kupe.

Stalni rast interneta i njegova sve veca dostupnost stalno povecéavaju broj potrosaca koji koriste
usluge elektronske trgovine. Danas viSe ne postoji "tipican internet korisnik", Sto se i vidi iz
prethodne podele. Klju¢no je da indentifikujemo korisnike sa sli¢cnim ponasanjem i potrebama i
segmentiramo ih u svrhu ciljanih marketinskih kampanja [59]. IstraZivanje o segmentiranju
online potrosaca jos je uvek u samom zacetku.

Simulacioni model formira virtuelno trziste po kome se generisani agenti na slu¢ajan nacin
kreéu, Sto odgovara pretraZivanju interneta u realnom svetu. Agenti-kupci formiraju funkciju
korisnosti za sve proizvode na koje naidu u toku svog kretanja. Kupac kupuje onaj proizvod koji
ima maksimalnu funkciju korisnosti. Model omoguéava da se postavi prag prihvatljivosti
(threshold) za funkciju korisnosti, tako da se proizvodi koji ne dostignu taj prag odbacuju. U
modelu je implemetirano vise nacina izbora proizvoda, odnosno nacina za formiranje funkcije
korisnosti.

1. Kupi najbolju ponudu

Ovo ponasanje modeluje "racionalnog" potrosaca koji pokusava da maksimalno zadovolji svoje
potrebe, koliko god je to moguée. U modelu je oznaéen Zutom bojom.

2. Kupi najjeftiniju ponudu

To su kupci koji pri formiranju funkcije korisnosti prednost daju najniZzoj ceni proizvoda pod
uslovom da su osobine proizvoda, koje su u simulacionom eksperimentu oznacene kao
obavezne ispunjene. Ovo su potrosacdi koji, po podacima koji su prikupljeni na www.eklik.rs i
www.eporodica.rs, uglavnhom dolaze sa sajtova za poredenje proizvoda. U modelu su oznaceni
crvenom bojom.

3. Lojalni potrosaci
To su kupci koji prema odredenim prodavcima imaju izuzetno visok nivo poverenja i zadovoljni

su njihovom uslugom. Pri malim razlikama u funkcijama korisnosti, ovi potrosaci biraju proizvod
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prodavca kod koga su vec¢ kupovali i u koga imaju veée poverenje. Procenat dopustene varijacije
funkcije korisnosti postavlja se kao ulazni parametar u simulacioni model. U modelu su oznaceni
plavom bojom.

Kod kupaca koji spadaju u kategorije "direktni kupci" i "kupci koji pretrazuju", mogu da se
pojave sve tri podkategorije kupaca vezane za nacin formiranja funkcije korisnosti (oznacene
Zutom, crvenom i plavom bojom). U kategoriji "Hedonic browsers", kupci su u modelu oznaceni
isklju¢ivo belom bojom. Za njih pravimo visok prag funkcije korisnosti, s obzirom da oni retko i
pod posebnim uslovima kupuju proizvode na sajtu.

Dodeljivanje boja kategorijama kupaca ima za cilj zasebno pracenje njihovog ponasanja u
modelu. Pri generisanju agenata-kupaca, svakom agentu se dodeljuju osobine prikazane u
Tabeli 1.

Tabela 6.1. Ulazni parametri za agenta-kupca

Oznaka Naziv Vrednost Raspodela

G Pol i-tog agenta -kupca ulazna varijabla Random 50%

A Godiste i-tog agenta-kupca ulazna varijabla (18 + random 60)

li Prihodi i-tog agenta-kupca ulazna varijabla (5 + random 10)

RS; OS.e.t|JIVOS.t I-tog agenta-kupca na ulazna varijabla Random (0-1)
rejting sajta

K Osetljlvo§t i-tog agenta-kupca na ulazna varijabla ZaV|s.| od | —.|'rrTucn|J| kupci su
cenu proizvoda manje osetljivi na cenu
Osetljivost i-tog agenta-kupca na "

Wi odredeni atribut proizvoda. ulazna varijabla Random (0-1)
Osetljivost i-tog agenta-kupca na .

ADS; ulazna varijabla Random (0-1)

reklame

Fti Osetljivost |-_tog agenta-kupca na ulazna varijabla Random (0-1)
odluke drugih agenata-kupaca

Internet prodavci (B2C e-commerc sajtovi) se modeluju u posmatranom modelu kao agenti-
prodavci. U modelu se polazi od pretpostavke da svaki prodajni sajt prodaje jedan brend, a
prodavcu se radi identifikacije i vizuelnog pracenja u modelu tokom eksperimenta dodeljuje
odredena boja. Prilikom generisanja na pocetku simulacije, agentima se na slucajan nacin
dodeljuju osobine prikazane u Tabeli 2.
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Tabela 6.2. Ulazni parametri za agenta-prodavca

Oznaka Naziv Vrednost Raspodela
t Koii -
brand-seller vrsta brenda koji prodaje Random
agent-prodavac
. Y . . Random(0-
cbrand-price pocetna cena proizvoda ulazna varijabla 100) (
sales-volume broj prodaja izlazna varijabla
Ocena sajta od strane
A . . potrosaca
Ri Rejting sajta +1 = pozitivna,
-1 = negativna
. ‘e . . Random(0-
findeme Pocetni rejting sajta ulazna varijabla 100) (

Pored potroSaca i prodavaca, modelom su obuhvaceni i agenti-dobavljaci, koji se takode
generisu na pocetku simulacije, uz pretpostavku da isti imaju neograniceno skladiste proizvoda.
Za svaki brend se generiSe po jedan dobavlja¢ koji je u boji agenta-prodavca. Dobavlja¢ na
slu¢ajan nacin dobija atribute definisane u Tabeli 3.

Tabela 6.3. Ulazni parametri za agenta-dobavljaca

Oznaka Naziv Raspodela
G Brend - proizvod Random
Pp Nabavna cena proizvoda Random

Cetvrti tip agenata su agenti-reklame. Preko ovih agenata modelira se uticaj internet reklama
(banners) na donosenje odluke o kupovini. Prilikom generisanja, agenti-reklame dobijaju boju
na osnovu koje se prate u simulacionom eksperimentu.

6.2. Interakcije agenata i pravila ponasanja

Za tri osnovne kategorije agenata koji su obuhvaceni u modelu (prodavci, dobavljaci i kupci)
model prati njihove medusobne interakcije koje odgovaraju interakcijama u realnom e-
commerc okruzenju. Prodavci od dobavlja¢a nabavljaju proizvode koje potrosaci pretrazuju,
biraju i ocenjuju. Ove relacije prikazane su na Slici 4.
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Slika 6.4. Interakcija izmedu agenata u simulacionom modelu

Sa slike moZzemo videti da posmatrani model prati sledece vrste interakcija:

e Izmedu agenta-kupca i agenta-prodavca (internet prodavnice);

e Izmedu agenta-kupca i agenta-reklame - ovaj tip komunikacije javlja se u razli¢itim
oblicima marketinskih aktivnosti (pitanja vezana za cenu, kvalitet proizvoda,
oglasavanje, kanal distribucije itd);

e Izmedu heterogenih agenata-potrosaca.

Kao Sto je pokazano u radu [153], interakcija izmedu agenata-potroSaca zasnovana je na
preporukama ili diskvalifikacijama drugih potrosaca ili glasinama izmedu agenata (eWOM
efekat). Word-of-mouth moZe imati viSe oblika. Komentari kupaca na sajtovima su najc¢esci
primer. Kupci Cesto traze razli¢ite informacije o proizvodima i on-line prodavcima kroz razli¢ite
on-line izvore, socijalne mreze, forume i slicne on-line zajednice. Istrazivanja su pokazala da se
potrosaci u toku svojih odluka sve vise oslanjaju na word-of-mouth izvore. Na primer, studija
Kokokusha grupe iz 2007. godine [8] pokazala je da je uticaj word-of-mouth sa 61% u 2005.
povecan na 76% u 2007. godini. Studije [7], [3] su pokazale da kupci imaju tendenciju da se
oslanjaju na sugestije i iskustva drugih potrosaca u toku odluéivanja, pogotovu u sluéajevima
kupovine visoko angaZzovanih (high-involvement) proizvoda i usluga.

Nakon generisanja agenata i formiranja virtuelnog trzista, agenti-kupci zapoclinju sa
pretraZzivanjem i ocenjivanjem proizvoda. PretraZzivanje se realizuje slucajnim kretanjem
agenata kroz virtuelno trziste, gde oni stupaju u interakcije sa drugim agenatima-kupcima,
agentima-prodavcima i reklamama. U toku kretanja agenti-kupci u interakciji sa drugim
agentima imaju svoja pravila ponasanja, o kojima ¢ée biti vise reci u nastavku.
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Tokom kretanja kroz virtuelno trziSte, agenti-kupci "traze" agente-reklame u odredenom
radijusu oko sebe (ulazna varijabla sa semantikom broja bannera koje agent-kupac pogleda
tokom pretrazivanja), ¢ime se simulira uticaj razli¢itih marketinskih politika na stavove kupca
prilikom izbora proizvoda na Internetu. Imajuéi u vidu ¢injenicu da svaki kupac ne reaguje na isti
na¢in na bannere, svaki agent-kupac kao ulazni parametar ima osetljivost na marketinske
kampanje. Ovim se modelira unutrasnja osetljivost (percepcija) kupca na ponudeni proizvod.
Svaki agent-kupac "pamti" broj pregledanih agenata-reklama, odnosno brendova koje oni
predstavljaju.

Nastavljajuéi svoje kretanje, agent-kupac na sluc¢ajan nacin pronalazi internet sajtove (agente-
prodavce). Pronalazenje razli¢itih prodavaca moze biti potpuno sluéajno ili na to moze imati
uticaj placena reklama prodavca na pretraziva¢ima na koju je agent-kupac odreagovao. U
modelu ovo se realizuje postavljanjem pondera na pojedine agente-prodavce (ulazni parametar
modela), ¢ime se postize da agenti-prodavci sa ve¢im ponderom imaju vecu veravatno¢u da
budu poseéeni (Google rejting). Broj sajtova koji se pretrazuje na ovaj nacin predstavlja ulaznu
varijablu koja se zadaje na pocetku simulacionog eksperimenta.

Broj agenata-prodavaca koji prodaju odredeni brend (vrstu proizvoda) u modelu definise se kao
ulazna varijabla. Na taj na¢in moguce je izvrsiti simulacioni eksperiment u kome se generise po
jedan agent-prodavac za svaki brend, ali je takode moguce generisati veéi broj agenata-
prodavaca za razli¢ite brendove. Na taj nac¢in model omogucava da se simulira bolja "vidljivost"
sajta na internetu. Poveéanjem broja agenata-kupaca odredene boje poveéava se verovatnoéa
pronalaZzenja sajta koji prodaje odredeni tip proizvoda.

Osim pronalaZenja agenata-prodavaca i agenata-reklama, prilikom kretanja kroz virtuelno
trziste, agenti-kupci mogu imati i medusobne interakcije u odredenom radijusu. Kao sto je
pomenuto, na ovaj nacin se modelira sklonost kupaca da imitiraju (prate) ponaSanje drugih
kupaca i njihove preporuke (eWOM efekat). Medusobne interakcije agenata-kupaca mogu se
razvrstati u dva tipa: neposredna komunikacija agenata-kupaca i preporuke agenata-kupaca na
sajtovima. Preporuke agenata-kupaca (pozitivne ili negativne) u pogledu nekih agenata-
prodavaca i/ili brendova realizuju se na kraju procesa kupovine. Ostvareni broj negativnih i/ili
pozitivnih ocena za nekog prodavca/brend koristi se kao ulazni parametar utility funkcije koju
agent-kupac koristi u procesu kupovine. U literaturi [108], [109] se moZe pronadi podatak da
negativni komentar ima 7,5 puta vedu teZinu od pozitivhog komentara u procesu odlucivanja o
kupovini odredenog proizvoda.
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6.3. Model odlucivanja potrosaca

Podsticaji proistekli iz interakcija agenata-kupaca sa agentima-prodavcima i agentima-
reklamama imaju veliki uticaj na motivaciju potroSa¢a da kupi proizvod. Osim toga, licne
osobine agenata-kupaca, koje se kao atributi na sluéajan nacin generiSu na pocetku
simulacionog eksperimenta, umnogome odreduju motivaciju za kupovinu. Svaki agent-kupac
poseduje individualne sklonosti kao $to su, osetljivost na cenu proizvoda, osetljivost na kvalitet,
prijemcivost i sklonost ka oponasanju (en. follower tendency). Na primer, ako agent-kupac ima
nisku osetljivost na cenu, onda cena ima mali uticaj na njegovu odluku o kupovini proizvoda.
Nezaposlen kupac i bogat kupac imaju potpuno drugaciju percepciju cene proizvoda.

Ponasanje potrosaca u odnosu na razliite proizvode razlikuje se i u zavisnosti od osobina
proizvoda. Korisnost proizvoda zavisi od stepena u kome proizvod ili usluga zadovoljavaju
potrebe kupca. Ova naklonjenost kupca ka odredenom atributu proizvoda moze se modelirati
preko faktora koji se dodeljuje svakom pojedinacnom atributu, kao S$to su: brend,
funkcionalnost, stil i kvalitet proizvoda [232].

Razlikujemo dve vrste individualnih sklonosti. Prva sklonost je tipa "Sto vise to bolje". Ova vrsta
prednosti se obicno odnosi na osobine kao $to su kvalitet, usluga, fleksibilnost i pouzdanost.
Matematicki formalizam za ovu vrstu sklonosti ka proizvodu je [199]:

gde su:

Uin; = Korisnost potrosaca i u odnosu na atribut n proizvoda j
Aj, = Ocena proizvoda j za atribut n (uzima vrednost izmedu 0i 1)

Drugi tip individualnih sklonosti za kupca odnosi se na optimalnu vrednost ("idealnu tacku")
nekog atributa proizvoda, koja se meri relativnim poloZzajem vrednosti atributa na odredenoj
skali. Ova vrsta sklonosti se odnosi na atribute kao Sto su: dizajn, boja, ukus i sli¢no.
Matematicki formalizam za ovu vrstu sklonosti ka proizvodu je [199]:

Uinj = 1 - A] - Pin| (62)
gde su:
Uin; = Korisnost potrosaca i u odnosu na osobinu-atribut n proizvoda j
Aj, = Ocena proizvoda j za atribut n

Pin = Sklonost potro3aca i prema atributu n
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Ocenu proizvoda i sklonost potrosaca moZzemo predstaviti vrednostima izmedu 0 i 1.

Zamenljivi atributi su oni atributi proizvoda za koje je kupac spreman da prihvati i nize vrednosti
od optimalnih. Za takve atribute proizvoda prethodna formalizacija je dovoljna. Bitno je ukazati
na Cinjenicu da pojedini atributi proizvoda mogu biti toliko vazni da im potrosa¢ poklanja
posebnu paznju. Takve atribute ¢emo nazvati "nezamenljivim". Za njih moZzemo definisati
pragove (en. thresholds) koji definiSu vrednost atributa ispod koje proizvod postaje
neprihvatljiv.

Pored pojedinacnih sklonosti, potrosaci takode izrazavaju sklonosti ka proizvodu koje su
posledica drusStvenog ambijenta. Socijalna korisnost je modelirana kao atribut funkcije
korisnosti potroSaca. Ona ne zavisi od osobina proizvoda, ve¢ od broja ljudi iz okoline agenta-
kupca koji koriste posmatrani proizvod. Ovo se mozZe matematicki formalizovati kao [199]:

Nj

Uinj = F (63)

gde su:

Uin; - Korisnost potrosaca i u odnosu na atribut n proizvoda j
N; - Broj agenata-kupaca u okolini koji koriste proizvod j
N - ukupan broj agenata-kupaca u okolini

Pored individualnih sklonosti potroSafa u odnosu na proizvod u modelu se prate i stavovi,
doZivljaji, rizici i poverenje potroSaca koje smo svrstali u socio-psiholoSke varijable.
Matematicke definicija je data u poglavlju 4 jednacina 4.1, oercepcija percepcije rizika
jednacinom 4.2.

Agent-kupac "sabira" sve spoljasnje uticaje i ocene koje je prikupio u toku svog kretanja kroz
virtuelno trziSte i na osnovu njih donosi odluku o kupovini. Sve podsticaje u modelu
posmatramo kao varijable koje moZemo da menjamo pri svakom eksperimentu. Proces
evaluacije svih uticajnih parametra i njihovog rangiranja u cilju donosenja odluke o kupovini
modelira se funkcijom korisnosti (eng. "utility function").

Na sledeéoj slici prikazan je proces odlucivanja kupaca. Model odlucivanja se oslanja na model
sa slike. 6.5, na poslovne politike opisane u radu [148], kao i na model odlucivanja kupaca
predlozen u radu [155].
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Slika 6.5. Model odlucivanja potrosaca
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Predlozeni model ukljuuje sledeée pretpostavke:

e Pretpostavka ogranicene racionalnosti: Zbog velike koli¢ine informacija na Internetu,

kupac nije u moguénosti da pretraZi i obradi sve informacije o proizvodima/uslugama od

interesa. Ovo implicira da kupac neée uvek kupiti proizvod sa maksimalnom utility

funkcijom.

e Pretpostavka o konkurentskom marketinskom okruzenju: Potrosaci se uvek nalaze u

konkurentskom marketinSkom okruzenju ukojem mogu slobodno da biraju proizvode.

e Pretpostavka o kvalitetu proizvoda: Isporuceni proizvodi uvek zadovoljavaju potrebe

kupca.

e Pretpostavka o ponasanju potrosaca: Kupci sa istim motivima za kupovinu donose

razliCite odluke kada im stavovi prema proizvodu, on-line kanalu prodaje i/ili

konkretnom sajtu nisu identi¢ni.

Polaze¢i od dijagrama toka on-line kupovine prikazanog na slici 6.3, moguée je razmatrati

uticaje razlicitih poslovnih politika agenata-prodavaca na efekte prodaje na Internetu.
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ProSirenjem osnovnog modela moguce je pratiti uticaje poslovnih politika, vezanih za internet
reklamiranje i/ili vezanih za cene proizvoda.

Na Slici 6.6. prikazan je model koji uzima u obzir razli¢Cite poslovne politike internet
reklamiranja. Kada je u pitanju privlacenje kupaca na sajt i realizacija online kupovine, u vecini
slucajeva (www.eklik.rs, www.eporodica.rs i dr.) praksa pokazuje da su intrenet reklame i
promocije znatno isplativije i efikasnije od marketinga putem tradicionalnih medija. Razvoj
socijalnih mreZa i Google servisa doveli su do toga da se B2C e-commerce kompanije danas
najvise reklamiraju kroz ove kanale. Potro$aci sa prethodnim online kupovinama imaju
tendenciju da Sire pozitivne ili negativne utiske o ostvarenoj kupovini (eWOM efekat) [111].
Modelom su obuhvaceni sledeci marketinski alati:

e Reklame sa banerima (agenti reklame);
e Google ads (ponderi na osnovu kojih agenti pretrazuju sajtove);
e e-WOM (interakcija sa drugim agentima).
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Slika 6.6. Dijagram toka procesa online kupovine sa uklju¢enim uticajima internet marketinga na
ponasanje potrosaca

U posmatranom slucaju, tok simulacionog eksperimenta je isti kao i u osnovhom modelu.
Podrazumeva se da se generiSu agenti (sve tri vrste) i prati se njihovo ponasanje tokom

simulacije.

Osnovni model sa Slike 6.3. mogudée je prosiriti tako da se prati i poslovna politika vezana za
promotivno sniZavanje cena proizvoda. Promotivne cene proizvoda su jedan od najznacajnijih
atributa koji utiéu na odluku potrosata o online kupovini. Promotivne akcije znacajno
povecavaju prodaju i po pravilu dovode do povecanja profita kompanije. Prema istrazivanju
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[150], [151] povecanje profita kompanije ima pozitivan efekat na investicije koje su povezane sa
poboljSanjem nivoa usluge za potrosace. PoboljSan nivo usluga povecava nivo atraktivnosti koju
potrosaC oseta prema proizvodu/usluzi, Sto dalje povedava trzisno uceSée kompanije.
Povecdanje prodaje i prihoda kompanije dovodi do smanjenja troskova (ekonomija obima), sto
daje moguénost kompaniji da dalje smanji cene. Poslovna strategija snizavanja cena dovodi do
povecanja internet prodaje privlaCenjem sve veéeg broja kupaca. Snizenje cena proizvoda je
klju¢an atribut koji uti¢e na odluku kupca o kupovini i znacajno povecéava obim online prodaje.

Skladiste N Postavljanje
Nabavka ) Nize cene cena
proizvoda .
proizvoda
Dobavlja
[¢
Generisanje CEE=EI2 Da li sam
! kretanja na AzZuriranje
agenata na sluGajan pronasao varijabli ||
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L NE Dali sam DA | Azuriranje
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NE kupci
| |
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- dovoljan . .
dijagrama korisnosti |4

A
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kupac

Kreiranje @\
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E-WOM N kwpac

A

Slika 6.7. Simulacioni model uticaja politike niZih cena na ponasanje potrosaca

lako investicije u promotivne akcije sa smanjivanjem cena pozitivno uti¢u na povecanje prodaje,
one mogu imati i dugorocne negativne efekte. Stalno smanjivanje cena podsti¢e vecu prodaju,
ali moze znacajno da smanji profit kompanije. Kada kupci po¢nu da ocekuju kontinuirano
smanjivanje cena i stalne promotivne akcije, tada slabije kupuju robu koja nije na akciji.
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6.4. Funkcija korisnosti

Na osnovu Informacija koje agent-kupac sakupi o odredenom proizvodu i u interakcijama sa
drugim kupcima, formira se njegova funkcija korisnosti. Na pocetku simulacije mogude je
definisati najnizu vrednost funkcije korisnosti ispod koje agent-kupac nikada ne donosi
pozitivhu odluku o kupovini. Pretpostavimo da je na virtuelnom trZistu prisutno N brendova.
Ako stimulanse posmatramo kao nezavisne varijable, a osobine licnosti kao koeficijente ovih
nezavisnih varijabli, funkciju ¢éemo odrediti na sledeci nacin:

Ui =PL+A1+D+TL (64)
gde su:

U; - funkcija agenta-kupca u odnosu na proizvod i (i =1 to N).

P; - ocena agenta-kupca za kvalitet i cenu i-og proizvoda.

A; - uticaj marketinske kampanje j-og proizvoda na agenta-kupca.

D - faktori koji se odnose na demografske karakteristike agenta-kupca.
T; - ocena agenta-kupca za i-ti online sajt (agent-prodavac).

Pri vrednovanju proizvoda, potro$aci obi¢no prave kompromis izmedu onog S$to dobijaju
kupovinom i novca koji daju za uzvrat. U modelu pratimo cenu kao jedan atribut proizvoda, i
kvalitet proizvoda, kao drugi atribut koji objedinjuje sve aspekte kvaliteta proizvoda.

Pi = Ci + EQl (65)
gde su:

P; - ocena agenta-kupca za kvalitet i cenu j-og proizvoda.
C; - osetljivosti agenta-kupca na cenu j-og proizvoda (brenda).
EQ; - osetljivost agenta-kupca na kvalitet i-og proizvoda (brenda).

Vrednost koeficijenta C; pokazuje uticaj cene proizvoda na stav agenta-kupca da kupi dati
proizvod. Po pravilu, vise cene mogu da imaju negativan uticaj na motivaciju potrosaca da kupi
odredeni proizvod. Distribuirani model osetljivosti na cenu [154] sugeriSe da niZza cena
proizvoda generiSe manju osetljivost agenta-kupca na cenu proizvoda. Osetljivost na cenu
mozZemo izraziti kao [155]:

Ci = —a'Pn- - Pei + k (66)
gde su:

o - ocena kupca (a > 1) u odnosu na stvarnu cenu posmatranog proizvoda;
P,; - cena i-og proizvoda:
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k - konstanta za agenta-kupca koja zavisi od socio-ekonomskih atributa (imucniji kupci su manje osetljivi
na cenu);

P,; - oCekivana cena i-og proizvoda; ovaj parametar je teSko odrediti i zameni¢emo ga srednjom
vrednoscu cene svih proizvoda posmatrane kategorije P,

Poi = Paye = %Z{V Py (67)

tako da nakon smene dobijamo:
Ci = —Oan' - Pave + k (68)

Slede¢a klju¢na osobina koju ocenjuje agent-kupac je kvalitet proizvoda. Koeficijent Qj
predstavlja koeficijent osetljivosti i-tog agenta-potrosaca na kvalitet j-og proizvoda. Senzitivnost
na kvalitet je multidimenziona promenljiva s obzirom da brend, tj. proizvod mozZe da ima vise
aspekata kvaliteta. Pod pretpostavkom da proizvod i ima m aspekata kvaliteta, a na osnovu
jednacine (6.1.), ocena kvaliteta agenta-kupca za i-ti brend moZze se izracunati kao

EQ; = X1 BijQij (6.9.)
gde su:

Ql-j—J—ti aspekt kvaliteta za brend j;
Bij - ponder i-tog aspekta kvaliteta za brend j (vrednost izmedu 0 1).

Slededi element utility funkcije se odnosi na osetljivost agenta-kupca na eWOM efekat i
osetljivost prema marketinskim kampanjama. Analiticki se moze izraziti na sledeéi nacin:

A;=aW; +B;B; (6.10)
gde su:

A; - uticaj marketinSke kampanje i-tog proizvoda na agenta-kupca.

a; - osetljivost agenta-kupca na eWOM efekat za proizvod i;

W; - uticaja drugih agenata-kupaca na odluku o kupovini i-og proizvoda.

B; - osetljivost agenta-kupca na reklame za brend i (vrednost izmedu 0 i 1);

B; - broj reklama za brend i koje agent-kupac vidi u toku pretraZivanja interneta.

Uticaj eWOM efekta na agenta-kupca moguce je izracunati (prema 6.3.) na dva nacina:

N;
a)W; = m (6.11.)

gde su:

N; - broj agenata-kupaca u okolini agenta-kupca koji koriste proizvod i;

N - ukupan broj agenata-kupaca u okolini i-tog agenta-kupca.
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2
Ep?—EpEn

b) W; = (Ep+Ex )2

(6.12.)

gde su:
E,, - broj pozitivnih ocena saradnje
E, - broj negativnih ocena saradnje

Agenti-kupci ocenjuju saradnju sa agentima-prodavcima nakon svake obavljene kupovine.
Procenat negativnih komentara je ulazni parametar u simulacioni model i predmet je kalibracije
u simulacionom eksperimentu.

U modelu takode posmatramo interakciju agenata-kupaca sa agentima-reklamama, kojima su
predstavljeni baneri na internetu. Osetljivost agenta-kupca prema marketinskim kampanjama
(reklamama) moze se odrediti na sledeéi nacin:

B, = % (6.13.)

gde su:
R; - brojagenata-reklama brenda i u okolini agenta-kupca;
R - ukupan broj agenata-reklama u okolini agenta-kupca.

Ocigledno je da oglasavanje na Internetu putem reklamnih banera i internet marketinga
generalno povecava prodaju i uti¢e na stavove potrosaca. Baneri se uobicajeno koriste za:

e Povecanja prodaje proizvoda i/ili usluga,
e Obavestavanje potrosaca o novim proizvodima/uslugama ili specijalnim ponudama,
 Sirenje informacija vezanih za razvoj i promociju brenda i sl.

Kljuéno pitanje je kako izmeriti ucinak reklame na Internetu? Obzirom da nema opste
prihvaéenog nacina za evaluaciju efekata on-line reklame na prodaju proizvoda/uslura, u praksi
se najcesée koriste sledeée tehnike:

1. CTR (click-through-rate) - meri procenat ljudi koji su kliknuli na uocenu reklamu.
Jednostavno se meri i uspesno se koristi za poredjenje razli¢itih formi reklamnih
kampanja.

2. Response rate (odziv) - prati broj e-mailova, telefonskih poziva ili poseta on-line
prodavnici koji su rezultat odziva na reklamnu kampanju. Teze se prati, ali je njegov
znacaj veliki.

3. Incremental sales (povecanje prodaje) - meri rast prodaje na osnovu reklamne
kampanje. Tesko se kvantifikuje. Potrebno je izolovati pojedinacnu reklamnu kampaniju,
sezonu, aktivnosti kod konkurencije i sli¢cno.

4. Lead generation (lzazivanje porudzbine) - merenje broja posetilaca sajta koji su obavili
kupovinu.
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10.

Brand awareness (poznavanje brenda) - jedan od nacina merenja uspeSnosti
reklamiranja na internetu. Zahteva relativno visok budZet i posebnu metodologiju
merenja.

ROI (povratak investicije) - jedan od najznacajnijih parametara, ukoliko ga je moguce
izmeriti.

Increased knowledge of customers (povecanje znanja klijenata) - jedna od najvaznijih
prednosti Interneta je mogucnost da se potencijalnim klijentima pruZzi velika koli¢ina
informacija na jednom mestu.

Media impresion (broj prikazivanja) - broj prikazivanja reklamne kampanje. Uvek treba
meriti ovaj podatak, ali ne sme da bude jedini koji merimo.

Redemption rates (odnos plaéenih kupona) - meri se broj realizovanih kupona koji se
potrosacima ponudi u okviru kampanje na sajtu.

Length of engagement (duZina kontakta) - dobar parametar uspesnosti je vreme
provedeno na sajtu. Daje moguénost da se proceni koliko je dobro reklamna kampanja
ciliana. Ukoliko vecina posetilaca ostane na sajtu svega nekoliko sekundi, ciljanje
verovatno nije bilo dobro.

U simulacionom modelu agent-kupac pretrazuje svoju okolinu u definisanom radijusu (ulazni

parametar) i pretrazuje agente-reklame. U svakom kontaktu agent-kupac pamti boju agenta-

reklame kojeg je sreo i na osnovu tih podataka i jednacine 6.13. formira se mera uticaja

reklamne kampanje na odluku o kupovini. Kao ulazni parametar u simulacioni model koristi se

click-through-rate. Na osnovu ovog parametra agent-kupac posecuje odredeni broj agenata-

prodavaca i formira utility funkciju koja se koristi u procesu odlucivanja o kupovini. Na ovaj

nacin, osim kroz utility funkciju, reklame uti¢u i na "vidljivost" agenta-prodavca na virtuelnom

trzistu Sto u potpunosti odgovara realnom ponasanju na internetu.

Naredni skup uticajnih parametara u utility funkciji se odnosi na osobine potrosaca. Kao sto

smo i ranije pokazali, dva najuticajnija parametra su pol i godiste kupca.

gde su:

D= aA+pBP (6.14.)

D- faktori koji se odnose na demografske karakteristike agenta-kupca,
a - osetljivost godiSta agenta-kupca,

A - godiste kupca agenta-kupca

B - osetljivost pola agenta-kupca na izbor proizvoda

P - pol agenta-kupca.

Uticaj godista kupca se posmatra kroz starosnu grupu kojoj isti pripada. U modelu se koriste
sledede starosne grupe: 18-24 godine, 25-34, 35-44, 45-54, 55-54, preko 65 godina. Osetljivost
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svake starosne grupe predstavlja ulazni parametar u simulacioni model. U simulacionom
eksperimentu podaci o godistima generisanih kupaca se mogu preuzeti iz nekog konkretnog
istrazivanja trzista, a takodje je moguce te podatke varirati kako bi se testirali uticaji starosnih
grupa na prodaju na razli¢itim trzistima.

Pol kupaca se u modelu generise na slucajan nacin iz uniformne raspodele. Osetljivost pola na
prodaju predstavlja ulazni parametar u simulacioni model i od posebnog je znacaja pri
istrazivanju trZista koja su osetljiva na pol populacije kupaca.

Poslednji ¢lan utility funkcije obuhvata parametre koji su vezani za stavove i verovanja
potrosaca i njihovu percepciju kvaliteta internet sajta. U obzir se uzimaju percepcije kvaliteta
informacija o proizvodima koje potrosac nalazi na internet sajtu, kvaliteta plac¢anja i narucivanja
robe, percepcije vezane za dizajn sajta i prednosti koju pruza on-line kupovina. Posledniji atribut
ovog €lana funkcije korisnosti opisuje percepciju rizika i poverenja prema internet sajtu i
internetu kao kanalu za kupovinu.

Na osnovu jednacina 4.1. i 4.2. definiSemo ocenu agenta-kupca za i-ti online sajt (agent-
prodavac):

T; = Bil; + B Py + BTy + BuB;  (6.15.)
gde su:

I; - kvalitet informacija za i-ti sajt

P; - percepcija jednostavnosti narucivanja i placanja za i-ti sajt

T; - percepcija dizajna sajta i-tog sajta

B; - poverenje i prednosti on-line kupovine za i-ti sajt

B1, B2, Bs, Ba - parametri osetljivosti (ponderi) koji se generisu na sluc¢ajan nacin u opsegu od 0-1

Pri pokretanju simulacionog eksperimenta moguce je uzeti u obzir ili iskljuciti svaki od cetiri
¢lana funkcije korisnosti. Na ovaj nacin omoguceno je ispitivanje svih uticajnih elemenata (cene
i kvaliteta, internet marketinga, demografskih osobina kupaca i tehnickih karakteristika internet
sajta) odvojeno ili u bilo kojoj medusobnoj interakciji.

Pored pracenja osnovnih pokazatelja poslovanja model prati i profit svakog agenta-prodavca.
Ukupan profit se izracunava kao razlika izmedu prihoda ostvarenih od prodaje proizvoda i
troskova uloZzenih u marketinske kampanje. Trosak internet marketinga se prati na bazi broja
kontakata koji agenti ostavare u toku svog kretanja na virtuelnom trzistu.
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6.5. Simulacioni eksperimenti

Posmatrani simulacioni model je implementiran u softveru NetlLogo, verzija 5.0.4. Nad
modelom je obavljen veci broj eksperimenata i prikupljeni su podaci za analizu ponasanja B2C
online sistema prodaje. Kao osnovni pokazatelji poslovanja B2C prodajnog sajta u modelu su
praceni ucesce na trzistu (market share) i broj poseta sajtu. Na pocetku simulacije generisu se
agenti-kupci, agenti-prodavci i agenti-reklame, kako je to u prethodnom delu teksta opisano.
Simulacioni model omogucava da se uticajni faktori iz utility funkcije, koji uti€u na ponasanje
potrosaca, prate odvojeno.

Na Slici 6.8. prikazan je ekran korisnickog interfejsa. Interfejs je projektovan tako da se
istovremeno mogu pratiti ulazne varijable i parametri modela, parametri simulatora, interakcije
agenata u modelu kao i izlazi iz modela koji se prikazuju u relanom vremenu. Tokom
simulacionog eksperimenta, u pozadini korisni¢kog interfejsa deo izlaznih podataka se smesta u
.txt fajlove, koji se kasnije, radi dalje obrade, mogu importovati u alate poput MS Excel-a i sl.

» Ecommerce_8 - NetLogo {D:\Doktorat\Modeli SR X
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L I
Edit Delete Add
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setup | | go =| close | s 0.9
number-of-suppliers 8 choice-set-size 2
N —
number-of-sellers 8 ads-radius e
[ —— u kom radijusu oko sebe agenti
number-of-seller-ask. 4 pronalaze reklame
koliko prodavaca kupac moze posstit - st f £
manii broj u adnosu na broj generisanih advertisements-blue 1
prodavaca e = _
0. sellers-pojedan [ ——
advertisements-green 1
_—— surf-share
| H
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B
number-of-buyers-yellow 100 advertisements-pink 1 Oa
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number-of-buyers-red 23 advertisements-red 1 Os
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1]
a 198
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tick-u advertisements-gray 1 22 = 1
z
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sto je manji povecava broj - = - = . = Ms
Zgein | o aecha wima u u::.s HoM P duge usimau obairreklame  Lzms u abzirpol,  pavareniz, desini | doda prodavee || dodaj reMame s
(1fnumber)*age 9 pi godidte i prihode funlkcionalnosti o’
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Slika 6.8. Izgled korisnickog interfejsa realizovanog u softveru NetLogo 5.0.4.

U levom segmentu korisnickog interfejsa nalaze se kontrole (slajder-i) koje omogucavaju
postavljanje vrednosti ulaznih varijabli za simulacioni eksperiment. Desno od njih je prozor za
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pracenje interakcija agenata tokom simulacije, u kome se mogu posmatrati dinamicke promene
stanja modela tokom simulacionog eksperimenta. Treéi vertikalni segment korisnickog
interfejsa sadrzi kontrole (slajder-e) za postavljanje vrednosti parametara iz utility funkcije.
Desni deo ekrana korisni¢kog interfejsa namenjen je grafickom pracenju osnovnih izlaznih
varijabli modela.

6.5.1. Prvi simulacioni eksperiment - osetljivost modela na razlic¢ite ulazne varijable

U pocetnom simulacionom eksperimentu, svim vrstama proizvoda dodeljuje se ista cena u
iznosu od 100 novcanih jedinica, kao i isti nivo kvaliteta. Na ovaj nacin, postiZe se to da svi
internet sajtovi imaju iste pocetne uslove poslovanja. Agenti-kupci pri svakoj kupovini
kontaktiraju Cetiri sajta (agenta-prodavca) koji se nalaze u njihovoj okolini. Ovaj broj je ulazni
parametar i moZe se menjati u zavisnosti od scenarija koji Zelimo da testiramo. Na Slici 6.9-a
mozemo uoCiti da se trziSno uceSce agenata-porodavaca, nakon pocetnog oscilovanja, u
odredenom trenutku stabilizuje i da su i poseta i prodaja priblizno ravnomerno rasporedene po
agentima-prodavcima. Ovo je potpuno ocekivan rezultat s obzirom na iste pocetne uslove
poslovanja postavljene u modelu i na odredeni na¢in moze posluziti za verifikaciju modela.
Sli¢na je situacija i sa brojem poseta sajtovima, Sto se graficki moze videti na Slici 6.9-b.

market-share surf-share
33, M 20.8, M
(e H:
\ m: AN m-
\/ S T O« ' S Cl4
4 e, . e =
I N Ms E
I Os s
fo\\{h"“:__ —= LK -
s e
0 0
0 17.5 0 17.5
Slika 6.9-a. Graficki prikaz trziSnog uceséa nakoni  Slika 6.9-b. Graficki prikaz broja poseta sajtu nakon
tokom prelaznog rezima rada i tokom prelaznog rezima rada

U narednom koraku izvodenja zapocetog simulacionog eksperimenata, pracen je uticaj eWOM
efekta (drugi ¢lan funkcije korisnosti) na izlazne varijable modela (Slika 6.10-a i 6.10-b). Treba
napomenuti, da je eksperiment nastavljen od trenutka kada je u prethodnom koraku prekinut!
Ova logika je zadrzana do kraja eksperimenta.
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Slika 6.10-a. Graficki prikaz uticaja eWOM efekta Slika 6.10-b. Graficki prikaz uticaja eWOM efekta
na trziSno ucesce na posete sajtu

Sa dijagrama na Slici 6.10-a. vidi se da prodaja do tada najprodavanijih proizvoda (Zuti i zeleni),
pocinje da raste najbrze. Poveéanje prodaje je ocekivano ponasanje trziSta. Proizvodi i dalje
imaju istu cenu i kvalitet, ali potrosaci najvise "komentariSu" najprodavanije proizvode, sto
dovodi do povecanja njihove prodaje. Intenzitet eWOM efekta, u zavisnosti od odabranog
scenarija, moze se podesiti kroz ulazni parametar "choice-neighbours-buyers" koji odreduje
radijus u kome agenti-kupci prate druge agente-kupce koji su ve¢ kupili posmatrani proizvod.
Sto je radijus vedi, to je i uticaj eWOM efekta na utility funkciju veci. Kada je u pitanju uticaj
eWOM efekta na povedanje posete sajtovima, mozemo zakljuditi da je taj uticaj minimalan, Sto
pokazuje grafik na Slici 6.10-b.

U slede¢em koraku izvodenja simulacionog eksperimenta, uklju¢ujemo efekte reklamiranja
proizvoda kroz generisanje agenata-reklama. U ovoj iteraciji generisano je po 20 reklama za
ruzicasti i crveni proizvod, a click-through-rate (CTR) je postavljen na 10%. Koeficijent za CTR od
10% je nerealno visok (u praksi ovaj koeficijent uobicajeno iznosi 4%), ali ovim Zelimo da
pokaZzemo osetljivost modela na naglo povecanje ovog koeficijenta (Slika 6.11-a i Slika 6.11-b.).

Sada primecujemo da je poseéenost sajtova koji prodaju "ruzicasti" i "crveni" proizvod znacajno
porasla u odnosu na konkurenciju (Slika 6.11-b). Medjutim, iako se prodaja "crvenog" proizvoda
malo povecala, ovaj vid reklamiranja nije uticao na poveéanje prodaje "ruzi¢astog" proizvoda.
To se mozZe objasniti time $to je "ruzicasti" proizvod do tada imao najmanji udeo na trzistu (Slika
6.11-a), pa je uticaj eWOM efekta na njega najmaniji, a primenjeni nivo reklama nije dovoljan da
se ova situacija znacajnije izmeni. Na ovaj na¢in moguce je testirati razlicite poslovne politike
vezane za efekte internet reklamiranja putem banera.
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Slika 6.11-a. Graficki prikaz uticaja agenata- Slika 6.11-b. Graficki prikaz uticaja agenata-
reklama na trziSno ucesée reklama na posete sajtu

Nakon prekida simulacije, u nastavku eksperimenta se testira uticaj poveéanja "vidljivosti" sajta
kroz poveéanje rejtinga na pretraZivaCima. Povecanje vidljivosti sajta na moguce je simulirati na
dva nacina:

e povecanjem broja agenata-prodavaca
e ponderisanjem agenata-prodavaca

U prvom narednom koraku povecaéemo "vidljivost" agenata-prodavaca koji imaju najmanju
prodaju, generisanjem dodatnih pet "ruzicastih" i tri "tirkizna" agenta-prodavca. Samim tim,
agenti-kupci ¢e prilikom kretanja po internetu ¢esée nailaziti na ove agente-prodavce, sto ¢e
dovesti do znacajnog povecdanja broja poseta ovim sajtovima (slika 6.12-b). S druge strane,
povecan broj poseta ne znaci automatski i poveéanje prodaje. Sa slike 6.12-a vidimo da prodaja
posmatranih sajtova raste, ali mnogo sporije od broja poseta.

market-share surf-share
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Slika 6.12-a. Graficki prikaz uticaja povecanja Slika 6.12-b. Graficki prikaz uticaja poveéanja

vidljivosti agenta-prodavca na trzisno ucesée vidljivosti agenta-prodavca na posete sajtu

U drugom koraku ¢emo povecati "vidljivost" agenata-prodavaca postavljanjem pondera za
njihovu pretragu, ¢ime simuliramo google rejting. Ujedno definiSemo i broj sajtova koji se sa
ovim ponderima pretrazuju na sluéajan nacin. Ovde éemo pretpostaviti da vecina kupaca pri
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pretraZivanju pregleda iz liste ponudenih sajtova odredeni broj prvorangiranih (mi ¢emo u
ovom eksperimentu uzeti tri), dok u nastavku pretrage, preostale sajtove bira na slu¢ajan nacin.
Broj sajtova koji se pretrazuju na osnovu google rejtinga i onih koji se pretrazuju na slucajan
nacin su ulazne varijable u simulacioni model.

Slika 6.13-a i slika 6.13-b pokazuju da se i u ovom slucaju ponovo povecava broj poseta sajtu, a
nakon odredenog vremena i njihova prodaja na tim sajtovima. MoZemo da zaklju¢imo da
ulaganje u povecanje vidljivosti sajta na internet pretraZivacima u vecoj meri dovodi do
povecanja broja poseta i prodaje nego reklamiranje putem banera, Sto bi trebalo uzeti u obzir
prilikom planiranja troSkova za promociju sajta.
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Slika 6.13-a. Graficki prikaz uticaja pondera za

pretragu agenta-prodavca na trziSno ucesée

Slika 6.13-b. Graficki prikaz uticaja pondera za

pretragu agenta-prodavca na posete sajtu

Poslednji ¢lan u utility funkciji se odnosi na tehnicke karakteristike internet sajta i percepcije
potrosada prema internet sajtu i internetu generalno, kao kanalu za prodaju robe. Svaki od
navedenih parametara: kvalitet informacija, percepcija jednostavnosti narucivanja i placanja,
dizajn sajta, prednosti online kupovine i poverenje se mnozi ponderima Cije se vrednosti zadaju
kao ulazne veliCine u model. U nastavku eksperimenta, kod "plavog" sajta su postavljeni

ponderi na ovim parametrima.
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Slika 6.14-a. Graficki prikaz uticaja tehnickih
karakteristika sajta na trziSno ucesée

Slika 6.14-b. Graficki prikaz uticaja tehnickih
karakteristika sajta na posete sajtu
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Rezultati pokazuju (Slika 6.14-a i Slika 6.14-b) da prodaja plavog proizvoda od tog trenutka
polako pocinje da raste, iako se poseta ovom sajtu bitnije ne menja. MoZemo da zaklju¢imo da
ulaganje u tehnicke karakteristike internet prodavnice i poveéano poverenje potrosaca moze da
utiCe na poveéanje prodaje. Uocimo sa Slike 6.14-b jo$ jednu zanimljivost. Poseéenost
"ruzicastog" sajta ima rast u obliku "S-krive", Sto ukazuje na to da sve vece povecanje
posecenosti sajta, prouzrokovano efektima odredene marketinSke kampanje, ne moZe trajati
beskonacno, vec da posle odredenog vremena dolazi do zasi¢enja, a posecenost se stabilizuje.

U poslednjoj fazi posmatranog simulacionog eksperimenta, praéen je uticaj promene cena i
kvaliteta proizvoda na internet prodaju. Cene najprodavanijeg "ruzi¢astog" i narednog "Zutog"
proizvoda povecali smo za 5%, odnosno za 3%, dok je cena najmanje prodavanog "sivog"
brenda smanjena za 5%. U isto vreme povecan je kvalitet "plavog" proizvoda za 5% i "crvenog"
za 3%. Efekti ovih promena mogu se videti na grafikonima na Slici 6.15-a i Slici 6.15-b.
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Slika 6.15-a. Graficki prikaz uticaja promene cenai  Slika 6.15-b. Graficki prikaz uticaja promene cena i
kvaliteta na trziSno ucesce kvaliteta na posete sajtu

Sa dijagrama na Slici 6.15-a. i Slici 6.15-b. mozemo videti da ove, relativno male promene, u
cenama i kvalitetu, ne uti¢u odmah na prodaju proizvoda, ali se prodaja vremenom ipak
povecava. Rast prodaje "crvenog" proizvoda na osnovu poboljSanja kvaliteta je nesto sporiji.
Ovo mozZe biti rezultat relativno slabih marketinskih aktivnosti ovog internet prodavca, ali i
vremena koje je potrebno da rast kvaliteta proizvoda na trziStu da efekte u prodaji.

Na samom kraju posmatranog eksperimenta, iskljucujemo uticaj eWOM efekta i drugih
marketinskih aktivnosti kako bi dokazali pretpostavke o klju¢nom uticaju cene proizvoda na
prodaju. Na Slici 6.16. vidimo naglo povecanje prodaje "sivog" proizvoda, koji je trenutno
najjeftiniji na trzistu.
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Slika 6.16. Graficki prikaz uticaja promene cena i kvaliteta na trziSno ucesce

Slican simulacioni eksperiment pokrenut je jo$ jedanput. Cilj ovog simulacionog eksperimenta
jeste da pokaZze mogucénosti obrade osnovnih pokazatelja poslovanja, trziSno ucesée svakog
agenta-prodavca i broja posete, u drugim alatima za obradu podataka. U okviru simulacionog
modela napravljen je alat koji sve rezultate prikuplja u tekstualne fajlove koji se kasnije mogu

obradivati. Na slici 6.17-a i

6.17-b prikazani su rezultati obradeni u Microsoft Excel-u. Tok

simulacionog eksperimenta je principijelno isti kao prethodni simulacioni eksperiment, tako da
¢e prikazani rezultati biti samo ukratko objasnjeni.
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Figure 6.17-a. TrziSno ucesce u razlicitim fazama simulacionog eksperimenta
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Figure 6.17-b. Poseta sajtu u razli¢itim fazama simulacionog eksperimenta

Sa slike se vidi da se posle inicijalne oscilacije trZista trziSno ucesce i broj poseta stabiizuju (faza
1). U sledecoj fazi simulacionog eksperimenta posmatra se eWOM efekat. Slika 6.17 (faza 2)
pokazuje da se prodaja do tada najbolje prodavanih proizvoda (Zutog i plavog) najbrze
povecala. U slededoj fazi ukljucuje se efekat marketinskih aktivnosti putem banera. Generise se
dvadeset agenata-banera crvene boje i petnaest ruzi¢aste. Sa dijagrama se vidi da broj poseta
ovim sajtovima znacajno raste. Medutim, kao Sto je pokazao i prethodni ekpsperiment ovaj tip
reklamiranja nema velikog uticaja na trziSno ucesée agenta-prodavca. U sledecoj fazi povecava
se vidljivost agenta-prodavca na trzistu. Vidljivost prodavca sa najmanjim brojem prodaja
(ruzicaste i crveni agent-prodavac) povecava se generisanjem po joS pet agenata-prodavaca,
ove boje. Takode, vidljivost se poveéava i ponderisanjem pretrage ova dva agenta-prodavca
kao i u prethodnom eksperimentu. Broj prodaja ova dva agenta se ne povecava odmah, ali
vremenom se broj prodaja znacajno povecao, Sto se i moze videti sa dijagrama u fazi 4. U
narednoj fazi eksperimentisano je sa tehnickim karakteristikama sajta i percepcijama kupaca.
Rezultati su prikazani na prethodnoj slici, faza 5. Faza 6, pokazuje uticaj promene cene i
kvaliteta na prodaju i posetu internet sajtovima. Cene dva najbolje prodavana proizvoda
"Zutog" i "plavog" poveéane su 5% i 3%, dok su cene "zelenog" i "ruziastog" proizvoda
smanjene 5%. Promena cena je dovela do promena u trziSnom ucescu.

Na osnovu izvrSene analize prikazanih rezultata pokazali smo sposobnost posmatranog modela
da simulira razli¢ite poslovne politike i uticaje sa trziSta na onlajn B2C prodaju. Prvi simulacioni
eksperiment smo zapoceli sa jednakim uslovima prodaje za sve internet prodavce, ¢ime smo
postigli trziSnu ravnotezu u kojoj svi agenti-prodavci imaju slicnu posetu i prodaju. U nastavku
eksperimenta testirali smo poslovne politike internet promocije, varijacije cene, varijacije
kvaliteta proizvoda i internet sajta. Prema dobijenim rezultatima, pokazuje se da su prodaja i
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poseta internet sajtovima u skladu sa polaznim pretpostavkama i podacima koji se mogu naci u
literaturi. Na ovaj nacin je u prakti¢noj primeni izvrSena i validacija modela.

6.5.2 Drugi simulacioni eksperiment - osetljivost modela na razlic¢ite poslovne politike

Ideja ovog eksperimenta jeste da se prati ponasanje modela u uslovima kada svaki agent-
prodavac realizuje razli¢itu poslovnu politiku uées¢a na B2C online trzistu. Ovde se, kao i kod
prvog posmatranog eksperimenta, u pocetku simulacije, svim vrstama proizvoda dodeljuje ista
cena (100 novcanih jedinica) i isti nivo kvaliteta, kako bi svi agenti-prodavci usli na trziste pod
podjednakim uslovima. Nakon pocetnog oscilovanja, trZiste se u odredenom trenutku
stabilizuje. Nakon toga, na agente-prodavce se primenjuju parametri (specificne poslovne
politike) prikazani u tabeli T 4:

Tabela 6.4: Ulazne varijable za razlicite proizvode

Vrsta agenta- Vidljivos | Informac ST Dizajn Ofice
Cena Kvalitet | Reklama Google . karakteri . poverenj
prodavca t ije stike sajta o
Plava 100 110 5 10 10 10 10
Zelena 100 110 5 10 10 10 10
Tirkiz 100 100 10 10 10 10 10
RuZicasta 100 100 5 10 10 10 10
Crvena 95 100 10 10 10 10
Zuta 100 105 15 12 12 12 12
Braon 100 100 7 10 10 10 10
Siva 100 100 20 5 10 10 10 10

Iz podataka prikazanih u tabeli 6.4. moZemo zapaziti da je agent-prodavac "crvenog" brenda
uloZio sredstva u promotivnu kampanju sa efektom smanjivanja cene. Agent-prodavac koji na
trzistu nudi "plavi" brend uloZio je sredstva u kvalitet proizvoda i u vidljivost sajta kroz Google
rejting. Prodavac "zelenog" proizvoda je imao slicna ulaganja, ali je vidljivost sajta pokusao da
poveca i kroz poveéanje broja agenata-prodavaca na trzistu, odnosno broj mesta pojavljivanja
prodavnice na internetu. "Tirkiz" "Zuti" i "ruzicasti" agent-prodavac su ulozili sredstva u internet
reklamiranje putem banera, dok je agent-prodavac koji prodaje "Zuti" proizvod uloZio dodatna
sredstva i u kvalitet sajta, poverenje potroSaca i kvalitet proizvoda. "Sivi" prodavac je uloZio

znacajna sredstva u marketing ali nije menjao cenu i kvalitet proizvoda.

Kljuéni pokazatelji ponasanja online trzista, nakon izvrSenog simulacionog eksperimenta,
prikazani su dijagramima na Slici 6.18-a i Slici 6.18-b.
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Figure 6.18-c. Graficki prikaz profitabilnosti agenata prodavaca

Sa dijagrama na Slici 6.18-a mozZemo videti da prodaja "crvenog" proizvoda, nakon prelaznog
rezima rada, ima stalni rast i da ovaj brend vremenom postaje najprodavaniji. Ovakvo trziSno
ucesce "crvenog" proizvoda je u skladu sa polaznim ocekivanjima da je najznacajniji faktor koji
uti¢e na trziSno ucesce online brenda (niska) cena proizvoda. Ovaj proizvod kao najjevtiniji na
trzistu zanimljiv je svim agentima-kupcima, a naroito crvenim agentima-kupcima, koji su
poseéenost agenta-prodavca koji prodaje "crveni" proizvod izuzetno mala. Slabija poseta sajtu
ovog agenta-prodavca u odnosu na druge posmatrane sajtove, verovatno je posledica slabijeg
ulaganja sredstava ovog prodavca u druge oblike marketing kampanja. Odavde se moze izvuci
zaklju¢ak da je korelacija izmedu broja poseta sajtu i ostvarene prodaje izrazito mala u uslovima
prodaje proizvoda sa niskom (atraktivnom) cenom, odnosno da je mali procenat poseta takvom
sajtu kod kojih nema realizacije kupovine. Poredeéi prodaju "crvenog" agenta-prodavca sa
prodajom "plavog" i "zelenog" agenta-prodavca, koji takode ostvaruju visoka trziSna ucesca,
postavlja se pitanje ekonomske opravdanosti marketinskih akcija koje se zasnivaju isklju¢ivo na
politici "niskih cena". Iz rezultata vidimo da je "plavi" agent-prodavac koji je uloZio znacajna
sredstva u povecanje vidljivosti sajta i u kvalitet proizvoda, postigao neznatno manje trzisno
ucesée od "crvenog" agenta-prodavca.
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Agent-prodavac "sivog" proizvoda koji je uloZio najveca sredstva u marketing, a nije smanjivao
cene i poboljSavao kvalitet proizvoda, znacajno je povecdao posecenost sajtu. Medjutim, nije
uspeo u istoj meri da poveda i trziSno ucesce, odnosno realizaciju prodaje svog proizvoda. Slican
ishod se mozZe uociti i u slué¢aju "braon" prodavca.

Zanimljivo je analizirati ponasanje "Zutog" i "zelenog" prodavca. "Zuti" prodavac je uloZio
sredstva u kvalitet sajta i povecanje poverenja potroSaca u sajt, kao i u kvalitet isporuke
proizvoda, vrste plac¢anja, kvalitet informacija i tehni¢ke karakteristike sajta. 1z rezultata vidimo
da ovaj prodavac ima mali, ali konstantan rast trziSnog uces¢a u toku celog simulacionog
eksperimenta. MoZzemo da zaklju¢éimo da osim ulaganja u internet marketing, koje povecava
vidljivost internet sajta, ulaganja u kvalitet i vodenja politike "niskih" cena, online prodavci
moraju da ulaZu sredstva i u razvoj sajta i servisa koji su na njemu raspoloZivi, ¢ime se povecava
poverenje i zadovoljstvo potrosaca.

Dijagram na slici 6.18-c predstavlja dijagram profitabilnosti svakog agenta-prodavca. Crveni
agent-prodavac koji ima najjeftiniji proizvod ima jedno od najvecih uceséa na trzistu, medutim
njegova profitabilnost ne prati ovaj trend. Ovaj zakljucak je u skladu sa postavkama iz teorijskog
dela rada. Prodaja samo na osnovu niskih cena ne donosi uvek i najveée prihode. Sa dijagrama
se vidi da je sivi prodavac koji je uloZio sredstva u povecanje vidljivosti sajta na Internetu ima
konstantan nivo prodaje. Dalje, moZzemo da zaklju¢imo da sivi agent-prodavac koji je investirao
sredstva u poveéanje vidljivosti sajta na internetu ima relativno konstantan obim prodaje koji se
vremenom polako ali konstantno poveéava kao i relativno veliku profitabilnost. Slucaj Zutog
agenta-prodavca pokazuje da dobro uravnoteZena strategija, koja investira u sve vrste
marketinskih aktivnosti daje dobre poslovne rezultate. Slicno ponaSanje se moze videti kod
plavog agenta-prodavca.

Osim do sada razmatranih rezultata vezanih za trziSno uceS¢e prodavaca i broj poseta
sajtovima, simulacioni model generiSe i podatke vezane za kupce koji su kupovali na virtuelnom
trzistu. Podaci o ostvarenim prodajama se prikupljaju u .txt fajlovima i nakon simulacije su
dostupni za analizu i dalju obradu.
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Slika 6.19-a. Graficki prikaz starosne strukture kupaca Slika 6.19-b. Graficki prikaz polne strukture
kupaca

Na Slici 6.19-a i Slici 6.19-b prikazana je starosna struktura, odnosno polna struktura kupaca iz
posmatranog simulacionog eksperimenta. Podaci o starosnim grupama i polnoj strukturi kupaca
predstavljaju ulazne podatke u simulacioni model. U zavisnosti od toga kakav tip online trzista
(vrsta proizvoda) posmatramo, moguce je eksperimentisati sa razlicitim demografskim
osobinama potrosaca.
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7. ZAKLJUCAK

Rad pokazuje da je moguée uspesno koristiti metodologiju simulacije zasnovane na agentima za
modeliranje i simulaciju procesa koji se odvijaju na B2C online trziStima i da se dobijeni rezultati
mogu uspesno koristiti za analizu ponasanja ovakvih trZiSta i praéenje efekata razliCitih
poslovnih politika online prodavaca na ostvarenu prodaju, posete sajtovima i druge pokazatelje
uspesnosti poslovanja u domenu e-trgovine.

Za potrebe ovog istraZivanja razvijen je simulacioni model u softveru NetLogo, ver. 5.04 koji
omogucava da se prate klju¢ne interakcije osnovnih uéesnika na online trziStu. Generisanim
agentima, koji predstavljaju dinamicke entitete modela, dodeljene su karakteristike zasnovane
na empirijskim i teorijskim podacima sa B2C online trziSta. Modelom je obuhvaéen teorijski
koncept "4P modela" koji je dobro poznat i razvijen u oblasti marketinga. Na ovaj nacin
omogucava se menadZerima online trziSta alat koji istraZzuje uticaje i efekte primene sopstvenih
poslovnih politika i strategija na kretanja na trzistu.

Pravila ponasanja i interakcija, uklju¢enih u model, isti¢u sloZzenost procesa odlucivanja koji se
odigrava prilikom evaluacije i kupovine proizvoda u segmentu B2C e-trgovine. U posmatrani
simulacioni model ukljucen je Sirok spektar uticajnih varijabli koje imaju za cilj da modeluju sve
relevantne aspekte ponasSanja kupaca i objasne njihov nacin donoSenja odluka pri online
kupovini. Naravno, kao i svaki drugi model, ni posmatrani model ne pretenduje da ukljuci u
razmatranje sve realne Cinioce koji utiCu na izbor potrosaca, ali je pazljivim izborom cinilaca
utility funkcije potrosata obezebedeno sumiranje svih kljuénih elemenata koji mogu u
znacajnijoj meri uticati na stavove potrosaca i njihove odluke. Ovakav pristup modeliranju
ponasanja kupaca utemeljen je na konceptualnom modelu ponasanja potrosaca, koji je
zasnovan na istraZivanjima i teorijskim osnovama proisteklih iz brojnih radova u oblasti
marketinga, psihologije, filozofije, menadZmenta, ekonomije i drugih srodnih disciplina.

U procesu eksperimentisanja sa modelom, variran je veliki broj poslovnih politika online
prodavaca, sa ciljem da se prate efekti ovih promena na ponasanje potrosaéa, a deo dobijenih
rezultata analiziran je i prikazan je u prethodnoj sekciji ovog rada. Poslovne politike uklju¢ene u
ovaj model testirane su na primeru realnog poslovanja B2C online prodavaca racunarskih
komponenti i opreme za decu, odnosno sajtova www.eklik.rs i www.eporodica.rs, ¢ime su
pokrivena dva specificna i uzajamno razli¢ita online trzista. Dobijeni rezultati pokazuju
poklapanje sa realnim sistemima koji su uzeti za primer i na taj nacin potvrduju opravdanost
primene razradene metodologije i razmatranog modela u praksi.
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MoZemo da zaklju¢imo da se izgradnjom simulacionog modela elektronske trgovine dobija alat
koji pruza bolji uvid u problematiku ponasanja potrosaca na internetu, a kompanije koje se bave
elektronskom trgovinom u B2C segmentu, dobijaju alat koji moze da im posluzi za bolje
razumevanje svojih potrosaca, kvalitetniju segmentaciju trZiSta, povecéanje profitabilnost
poslovanja i testiranje razli¢itih poslovnih politika.

Kao Sto su prethodna razmatranja pokazala, donoSenje odluka potroSaca na internetu je
predmet stalnih istraZzivanja, pa se ocekuje da novi uvidi i pristupi jo$ uvek leze neistrazeni,
pruzajuéi potencijalno bogatu oblast za proucavanje. Sa nekoliko vaznih izuzetaka, uloga etike,
drustvene odgovornosti i altruizma, koja je po pravilu ignorisana u modelima i teorijama koje su
ovde razmatrane, mogla bi da budu takode pravac bududih istraZivanja u razradi postojeceg
modela.
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