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Rezime

Internet je postao jedan od najefikasnijih i najces¢ih izvora
informisanja i kupovine. Digitalne tehnologije i razvoj interneta
doveli su do masovne upotrebe internet usluga od strane pojedinaca.
Ovakav vid kupovine, koji omogucava zadovoljenje ljudskih potreba,
tesno je povezan sa prihvatanjem interneta i informacionih
tehnologija od strane potroSaca. IstraZivanje je sprovedeno u
februaru 2023. godine na teritoriji Republike Srbije, obuhvatajuci
303. Za analizu podataka, koji se odnose na komponente sigurnosti,
licne inovativnosti, percipirane lakoce koris¢enja, odnosa prema
onlajn kupovini i namere za obavljanje onlajn kupovine koriséen je
statisticki softver SmartPLS 3.0. Tokom testiranja modela koris¢ene
su preporuke vise autora. Potvrdeno je sedam od deset postavljenih
hipoteza, pokazujuli pozitivno prihvatanje online kupovine medu
srpskim potrosacima. TrZiste e-trgovine u Srbiji ocekuje se da ce
doZiveti znacajan rast, a razumevanje ponaSanja potroSaca je
klju¢no za unapredenje trendova onlajn kupovine.

Kljucne reci: e-trgovina, informacione tehnologije, potrosaci,
digitalizacija, namera o kupovini
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Uvod

Digitalna ekonomija je brzo rastuci sektor koji je promenio nacin
na koji ljudi posluju, komuniciraju (Kosti¢, 2023). Svaki
organizacioni sistem u svom poslovanju definiSe odredene ciljeva
koje Zeli postici (Gazdi¢ & Nad, 2022). Da bi preduyece opstalo na
trziStu, mora da bude konkurentno (Milojevi¢ & Mihajlovi¢, 2019).
Nacin na koji organizacija koristi marketinSke kanale moZe da je
izdvoji od konkurencije (Babi¢ et al, 2023). Strategija rasta
preduzeca oznacava orijentaciju preduzeca na traZenje izvora rasta
izvan postojece delatnosti (TeSi¢ et al, 2021). Uslovi za
uspostavljanje e-trgovne nastali su razvojem elektronske razmene
podataka (Kosti¢ et al., 2022). Internet je jedan od najefikasnijih i
najc¢escih izvora informisanja danasSnjice, prisutan je u svakom
modernom drustvu. Razvoj interneta i tehnologije doveo je do toga
da gotovo svaki pojedinac koristi neki vid internet usluge. Digitalne
tehnologije menjaju ljudske stavove, posebno kada je u pitanju
usvajanje novih nacina zadovoljavanja ljudskih potreba. Svaki
proizvod moZe se opisati upotrebom specificnih termina
vezanih za njihove zahteve za performansam (Jovanovi¢ et al.,
2017). ,Prihvatanje kupovine putem interneta i usvajanje nove
tehnologije su usko povezane jedna sa drugim, jer ako potroSaci
svoje kupovno ponasSanje prebace na onlajn, ova transformacija se
ne mozZe ostvariti bez prihvatanja interneta, kompjuterske
tehnologije ili konkretnije informacione tehnologije“. (Saleem et al,
2022). Svoje teziste usmerili su prema aktivnoj politici trzista
(Mihajlovi¢ et al, 2022). Razvoj moderne tehnologije menja
svakodnevni Zivot potroSaca. Inovacioni i komunikacijski procesi
su jedan od najvaznijih elemenata za odrzavanje konkurentske
prednosti (Prdi¢ & Kosti¢, 2022). Kako se internet razvijao i
tehnologije u vezi sa njim doSlo je do potrebe za razvojem onlajn
trgovine. Internet je prodavcima omogucio potpuno nov nacin
poslovanja, smanjenje fiksnih troSkova poput zakupa prostora, ali u
isto vreme povecao potrebu za razvojem i ulaganjem u instrumente
digitalnog marketinga, unapredenja prodaje i postprodajnih usluga
(Kosti¢, 2022). ,,Akt kupovine proizvoda ili usluga putem interneta
poznat je kao onlajn ili internet kupovina“ (Le et al, 2021) ovaj
fenomen napravio je revoluciju u oblasti poslovanja i izbrisao
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medunarodne granice kada je u pitanju kupovina. Ovakav vid
kupovine ima za cilj da olaksa proces kupovine savremenom
potrosacu. E-trgovina dominira na B2C trZistu, gde proizvode
narucuju pojedinacni kupci, a prodaje ga preduzece (Kosti¢, 2022).
E-trgovina postaje sve popularniji nacin kupovine roba i usluga
medu gradanima Srbije. Satisfakcija potroSaca nastaje krajem
proslog veka kada je objektivno nastalo i potroSacko drustvo
(Prdi¢, 2021). Broj korisnika interneta u Republici Srbiji
nesumnjivo se svakodnevno povecava. Ocekuje se da Ce trziste e-
trgovine u Srbiji registrovati kompozicionu godisnju stopu rasta od
22,3% tokom predvidenog perioda 2022-2027 godine
(Mordointelligence, 2023). Narodna banka Srbije je u 2020. godini
zabeleZila znacajan porast onlajn kupovine prvenstveno zbog
pandemije Kovid-19. Prema Statisti (2023), srpske onlajn
prodavnice su u 2021. godini imale promet oko 397 miliona dolara.
Gigatron.rs je na celu liste najboljih onlajn prodavnica po neto
prodaji u Srbiji u 2021.godini. Druge velike i istaknute onlajn
prodavnice na srpskom trzistu su npr. Tehnomanija.rs, Ikea.com,
Zara.com i Apotekasrbotrade.rs. Prvih 5 onlajn prodavnica u Srbiji
Cinilo je 35% neto prodaje 100 najboljih onlajn prodavnica u Srbiji
u 2021. godini. Rapidan rast sektora e-trgovine, pokazuje koliki
znacaj i mogucénost ima kada je rec o Sirenju i povecanju udela ovog
sektora u ukupnoj nacionalnoj potrosnji. Vazno je razumeti
ponasanje srpskih potrosaca u vezi sa usvajanjem onlajn kupovine,
jer je Srbija klasifikovana kao zemlja u razvoju koja je u procesu
digitalizacije. Najvec¢i deo e-trgovine zasniva se na onlajn kupovini.
Neophodno je poboljsati trend onlajn kupovine medu srpskim
potroSacima. Srbija se suoCava sa odredenim izazovima kao Sto su
niska stopa pismenosti, loSa tehnologija, infrastruktura, kao i
nedostatak informacija o ponaSanju potrosaca u vezi sa kupovinom
na internetu (Mordointelligence, 2023). Motivi za prihvatanje
onlajn kupovine medu potroSa¢ima su istraZivani u radovima
drugih autora.
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Pregled literature

Tehnoloski napredak je doveo do znacajnih poboljSanja u skoro
svim oblastima Covekovog Zivota i rada, a informacione tehnologije
nude brojne nacine za poboljSanje performansi odredenog sistema
(Peypoch et al, 2021). Teorija prihvatanja tehnologije (TAM) je
jedna od najuticajnijih teorija koja nastoji da objasni i predvidi
prihvatanja informacionih sistema od strane korisnika (Lee et al,
2003). Ova teorija (TAM) se Siroko koristi za razvoj pretpostavki o
tome Kkoji faktori uticu na namere potrosaca da Koriste nove
tehnologije (Ashokkumar & Nagarajan, 2021). TAM se u proteklim
decenijama c¢esto smatrala glavnim istrazivackim tokom prilikom
istrazivanja determinanti ponasSanja, prihvatanja i KkoriS¢enja
informacionih sistema (IS). Teorija razumnog delovanja (TRA), je
teorija koja ima za cilj da, bliZze opiSe na koji nac¢in potrosac¢ dolazi
do odredenog kupovnog ponasSanja. Prema prethodno navedenoj
teoriji namere potroSaca se predvidaju putem njihovih stavova
(Ajzen,1985; Ajzen & Fishbein, 2005). Ova teorija je kreirana kako
bi se izbegli nedostaci zastarelih nacina istrazivanja ponaSanja
potroSaca, koje pruZaju slabe veze izmedu stavova prema
objektima merenja i karakteristikama ponasanja (Hale et al., 2002).
Prema TRA, stav je u velikoj meri zasnovan na licnim uverenjima, a
TAM predvida uocCenu Kkorisnost i lakoc¢u KoriS¢enja novih
tehnologija od strane potrosaca (Davids, 1989; Wen et al, 2021).
TRA teorija koristi se za predvidanje razli¢itih ponaSanja koja
obuhvataju finansije, marketing, kupovinu, zdravlje itd. Prema
tome, teorija razumnog delovanja je sklona da se koristi u okviru
istrazivanja u vezi sa onlajn kupovinom. Postoje¢a naucna
literature posvecena ponasSanju potrosaca na internetu uglavnom je
imala za cilj da utvrdi kako potrosaci usvajaju i praktikuju
kupovinu na internetu (Ashokkumar & Nagarajan, 2021). Stavovi
korisnika o novim tehnologijama ili sistemima uticu na namere
prema koriS¢enju tehnologija (Pitchay et al, 2021). Sa tim u vezi,
ranija istrazivanja su pokazala da je namera, onlajn kupovine, u
velikoj meri zasnovana na prihvatanju stavova o kupovini na
internetu (Jason & Siti Aishah, 2021; Ajzen,1985; Ajzen & Fishbein,
2005). Tehnoloske determinante imaju statisticki znacajan uticaj
na potrosace prilikom donosenja odluka o kupovini (Altarifi et al.,
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20215). Prema Lutz (1991), prvo je neophodno identifikovati
ponasanje potrosaca prilikom kupovine, pri ¢emu je od izuzetne
vaznosti izmeriti stav osobe u ostvarivanju tog ponasSanja, umesto
samo celokupnog stava prema objektu oko kojeg se kupovno
ponaSanje nalazi. Na primer, iako je stav pojedinca prema onlajn
kupovini pozitivan, ipak pojedinac moZzda nikada nece kupovati
onlajn.

U onlajn kupovini, uo€ena korisnost znaci da kupac smatra da je
veb-lokacija veoma efikasna za Kkupovinu, Korisnost utice na
namere i stavove potrosaca prema kupovini na internetu (Saleem
et al, 2022). Ranije sprovedeno istraZivanje pokazalo je da lakoc¢a
koriSc¢enja, uocena korisnost i kvalitet veb-sajta utice na ponasanje
kupaca prilikom onlajn kupovine, dok je uticaj percipitanog rizika
oslabljen (Baidoun and Salem, 2023). Prema Miyazaki i Fernandez
(2001), percepcija rizika u vezi sa privatnosti i bezbednosti na
internetu identifikovane su kao problemi za nove i iskusne
korisnike internet tehnologije. 1z perspektive kupaca, percepcija
sigurnosti je sustinski atribut kupovine na internetu, jer e-trgovina
zahteva deljenje osetljivih i rizi¢nih informacija kao $to su podaci o
kreditnoj kartici za kupovinu robe ili usluga (Ladhari, 2009). Kada
se kupac osefa sigurno u kupovini na internetu, povecava se
njegova namera i stavovi prema onlajn kupovini (Saleem et al,
2022). Teorija prihvatanja tehnologije ispituje ponaSanje ljudi u
pogledu prihvatanja informacione tehnologije i odnosi se na
nekoliko vaznih faktora, koji su osnovne karakteristike koriSéenja
informacionih tehnologija, a to su percipirana Korisnost,
percipirana lakoc¢a korisS¢enja, licna inovativnost. S obzirom na to
da kupovina na internetu od potroSaca zahteva deljenje li¢cnih
podatka kao Sto su kué¢na adresa, bankovna Kkartica i brojevi
mobilnog telefona, svest o bezbednosti se smatra izuzetno bitnim
faktorom (Saleem et al, 2022). Istrazivanje je pokazalo da sigurnost
prilikom onlajn kupovine statisticki znafajno uti¢e na
zainteresovanost za koriS¢enje aplikacije m-trgovine (Sampe et al,
2022). Autor Al-Smadi, (2004) u svom istrazivanju je primetio
veliku zabrinutost ispitanika za bezbednost i sigurnost kada je rec¢
o onlajn trgovini. Sa tim u vezi, u ranijem istraZivanju se pokazalo
da se poteSkoce prilikom onlajn kupovine osete kod prodavaca koji
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u svojim veb prodavnicama nemaju sistem sigurnog nacina
plac¢anja (Marwa, 2002). Poverenje i sigurnost su medu najvaznijim
determinantama za potrosace (Driediger & Bhatiasevi, 2019; Jun et
al,, 2021; Wy, Lu i Huang, 2022). U naucnoj literaturi potvrdeno je
da poverenje ima pozitivan znacajan uticaj na e-trgovinu (Gefen,
2000; McKnight et al, 2002; Bhattacherjee, 2001; Gefen et al,
2003). U okviru ,Onlajn B2C percipiranog modela poverenja“ koji
su razvili Corbitt et al. (2003), u svom istraZivanju pod nazivom
»Poverenje i e-trgovina“, utvrdeno je da percipirano poverenje ima
pozitivne odnose sa veb iskustvom, trZiSnom orijentacijom
korisnika i tehnoloskom pouzdanosti. Njihova hipoteza ,poverenje
je u pozitivnoj vezi sa participacijom u e-trgovini“, je potvrdena.
Drugi autori su takode potvrdili da postoji pozitivna veza izmedu
poverenja i e-trgovine (Corbitt et al., 2003; Gefen et al., 2003;
Pavlou, 2003; Benbasat & Wang, 2005; Wu & Chen, 2005). U
ranijem istraZivanju potvrdeno je da poverenje pozitivno uti¢e na
stavove prema e-kupovini. (Celik & Yilmaz, 2011). Ha i Stoel (2009)
su statisticki potvrdili da percipirano poverenje ima pozitivan
uticaj na percipiranu lako¢u upotrebe i stav.

Licna inovativnost opisuje ponaSanje potrosaca Kkoji pokazuju
spremnost za usvajanje novih tehnologija i koji pridaju veliku
paznju primeni te spremnosti sa odgovaraju¢im Kkognitivnim
stavovima (Cheong & Park, 2005). Inovativnost je razmatrana kao
konstrukt licnosti u smislu ponaSanja potrosaca. To znaci da je
inovativnost u velikoj meri zasnovana na iskustvima pojedinaca i
usvajanjem novih znanja - Sto se moZe odnositi na tehnologiju,
nacin zivota, stav ili nameru (Chao et al, 2012). Namere potroSaca
da se ukljuce u onlajn transakcije su znacajni prediktori njihovog
stvarnog uces$c¢a u transakcijama e-trgovine (Kim et al., 2008).

Na pokretace e-trgovine utic¢e kvalitet usluge e-trgovine (Rehman
et al, 2022). Potvrdeno je da lakoc¢a koriS¢enja objasnjava uocenu
korisnost (Gefen & Straub, 2000; Hassanein & Head, 2007) Odnos
izmedu lakoce koriSc¢enja, stavova i namera nije statisticki znacajan
u radu autora Hassanein i Head (2007). U marketinskim procesima,
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veoma razli¢iti koncepti mogu se opisati statistickom zavisno$cu
(Prdi¢, 2017). Rad autora Saleem i saradnika (2022), posluZzic¢e kao
konceptualni okvir.

Slika 1. Prikaz istrazivackog modela
\'/V \\
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U skladu sa tim modelom postavljeno je 10 hipoteza. One glase:

Hia: Sigurnost utice na nameru prema onlajn kupovini.

Hi1b: Li¢na inovativnost utice na nameru prema onlajn kupovini.

Hic: Precipirana lakoca koriS¢enja utice na nameru prema onlajn
kupovini.

H1iq: Odnos prema onlajn kupovini uti¢e na nameru prema onlajn
kupovini.

H2a: Sigurnost uti¢e na odnos prema onlajn kupovini.

H2b: Li¢na inovativnost utice na odnos prema onlajn kupovini.

Hzc: Percipirana lakoca koriS¢enja uti¢e na odnos prema onlajn
kupovini.

Hsa: Sigurnost indirektno utiCen na nameru prema onlajn kupovini.
H3b: Li¢na inovativnost indirektno utiCen na nameru prema onlajn
kupovini.

Hsc: Percipirana lakoc¢a koriS¢enja indirektno utiCen na nameru
prema onlajn kupovini.
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Metodologija

Pocetkom februara meseca 2023. godine, sprovedeno je
istrazivanje prihvatanje onlajn kupovine u Republici Srbiji.
Anketiranje je izvrSeno u periodu od februara do maja meseca.
Uzorak je prigodan i ¢ini ga 303 ispitanika sa teritorije Republike
Srbije. Instrument za prikupljanje podataka koriS¢en je
strukturisan elektronski anketni upitnik. Prikupljanje ispitanika
obavljeno je putem razli¢itih komunikacionih kanala i drustvenih
mreza. Struktura upitnika prikazana je u tabeli 1. I tabeli 2. Za
jednostavno popunjavanje upitnika koriSéen je alat Google Forms.
Prilikom merenja komponenti sigurnosti, licne inovativnosti,
percipirane lako¢e KkoriS¢enja, odnosa prema onlajn kupovini i
namere za obavljanje onlajn kupovine koriS¢ene su stavke
prikazane u (Tabela 2.). Svaka stavka je ocenjivana na Likertovoj od
1 do 5 gde je 1- u potpunosti se ne slazem, dok je 5- u potpunosti se
slazem. Za analizu podataka, koji se odnose na komponente
sigurnosti, licne inovativnosti, percipirane lakoce koriséenja,
odnosa prema onlajn kupovini i namera za obavljanje onlajn
kupovine, prikupljenih putem anketnog upitnika koris¢en je
statisticki softver SmartPLS 3.0. Tokom testiranja modela koriS¢ene
su preporuke viSe autora (Hair et al., 2011; Grubor i Milicevig,
2019).

Prilikom analize socio-demografskih karakteristika 22,1%
ispitanika ¢ine muskarci, dok 77,9% Ccine ispitanici Zenskog pola.
ProsecCna starost ispitanika je nesto vise od 23,5 godina, Vise od
polovine 67% ispitanika ima zavrSen fakultet ili visoku Skolu.
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Tabela 1. Opis uzorka

Pol ispitanika:

muski Zenski
22,1% 77,9%
Obrazovanje:
srednja fakultet/ visoka master/ postdiplomske studije
skola Skola magistar
17,8% 67% 13,2% 2%

Godine starosti

18-29 30-40 41-50 51-60 60+

4,4% 76% 9,8% 5,6% 1%

Tabela 2. Indikatori za merenje konstrukata

IT1 Ako mi se pruzi prilika, koristi¢u onlajn kupovinu.
IT2 Verovatno ¢u koristiti onlajn kupovinu u bliskoj
buduénosti
Namera IT3 Otvoren sam za kori$¢enje onlajn kupovine u bliskoj
prema buduénosti.
onlajn IT4 Nameravam da koristim kupovinu na mreZi kada se
kupovini ukaze prilika.
PAS1 Osecao bih se sigurno u pruzanju osetljivih
informacija (npr. broj kreditne kartice) za kupovinu
Svesto na mrezi.
sigurnosti | PAS2 PrenoS$enje osetljivih informacija na mrezi za
prilikom kupovinu ne bi predstavljalo nikakav bezbednosni
onlajn problem.
PAS3 Smatram da je rizik povezan sa kupovinom na mreZzi
mali.
PAS4 Sve u svemu, internet treba koristiti kao siguran
nacin kupovine.
PAS5 Osecao bih se dobro da pruzim osetljive informacije
o sebi dok kupujem preko onlajn platforme.
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PI1 Volim da istraZujem nove veb stranice
PI2 Kada ¢ujem za novu veb stranicu, ¢esto nadem
izgovor da je posetim
Li¢na PI3 Medu svojim vrsnjacima, obi¢no sam jedan od prvih
inovativno koji isprobava nove internet stranice
stu P14 Generalno, zainteresovan sam da isprobam nove veb
oblasti stranice
onlajn PI5 Kada imam slobodnog vremena, istrazivao bih nove
kupovine veb stranice
Pl6 Zabavno je posetiti razne veb stranice
PEU1 Kupovina putem interneta ne bi zahtevala mnogo
mentalnog napora
Percipiran | PEU2 Online kupovina preko interneta bi bila laka
alakoca (jednostavna)
koris¢enja | PEU3 Lako mi je kupiti proizvod preko interneta kada mi je
onlajn potreban
kupovine | PEU4 KoriS¢enje interneta za kupovinu proizvoda bi mi
bilo lako
PEU5 Bilo bi mi lako kupiti proizvod koji Zelim preko
interneta
AT1 Kori$éenje onlajn kupovine je dobra ideja
Odnos AT2 Kori$éenje onlajn kupovine je zgodno
prema AT3 Kori$éenje onlajn kupovine je korisno
onlajn AT4 Zanimljiva je upotreba onlajn kupovine
kupovini

Na pitanje Sta naj¢eS¢e kupujete preko interneta 43,9% ispitanika
odgovorilo je da kupuje hranu iz restorana, 42,9% garderobu, 5,9%
turisticke usluge, 5,3% karte za prevoz i 2% ispitanika kupuje
namirnice iz supermarketa.
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Slika 2. Grafi¢ki prikaz odgovora iz upitnika na pitanje ,Sta
najcesce kupujete onlajn”

Sta najéesce kupujete onlajn?
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Strukturalni model kojim su obuhvadeni pomenuti konstrukti
prikazan je na slici 3. Kako su sve komponente sigurnosti, licne
inovativnosti, percipirane lakoce koriS¢enja, odnosa prema onlajn
kupovini i namera za obavljanje onlajn kupovine predstavljene kao
reflektivni konstrukti izvrSena su testiranja putem merenja
pouzdanosti indikatora (pokazatelja opterecenja; Outer Loadings).
Svaki indikator bi trebalo biti jednak ili veéi od 0,7. Testiranje
interne konzistentnosti i konvergentne validnosti vrsi se merenjem
vrednosti kompozitne pouzdanosti (Composite Reliability) za svaki
konstrukt, gde bi vrednost trebala biti ve¢a od 0,7. Vrednost
izdvojene varijanse (Average Variance Extracted - AVE) za svaki
konstrukt bi trebala biti ve¢a od 0,5. Diskriminantna validnosti
proverena je putem HTMT (Heterotrait-Monotrait) odnosa
korelacija. Analiza multikolinerarnosti testirana je putem faktora
inflacije varijanse (engl. Variance Inflation Factor - VIF) za svaki
indikator bi trebala da bude manja od 5, ali ne manja od 0,2.
Multikolinearnost je problem koji se javlja kod regresione analize
kada postoji visoka korelacija barem jedne nezavisne varijable sa
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drugim nezavisnim varijablama. (Hair et al, 2011; Grubor i
Milicevi¢, 2019).

Slika 3. Prikaz strukturalnog modela latentnih konstrukata

PAS1
PAS2
PAS3
PAs4

PAS5

P
P2
Pi3
P4
PIS

Ple

PEUT
PEU2
PEU3

PEU4

PEUS

Rezultati istrazivanja

U skladu sa ranije predstavljenim kriterijumima za procenu
rezultata strukturalnih modela, a shodno Ccinjenici da je u
istrazivanju koris¢en strukturalni model latentnih promenljivih, u
nastavku ¢e Dbiti testirani konstrukti modela merenjem:
pouzdanosti indikatora, interne Kkonzistentnosti, konvergentne
validnosti, te diskriminante validnosti latentnih konstrukata kao i
analiza multikolinearnosti.
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Tabela 3. Pokazatelji opterec¢enja (Outer Loadings) strukturalnog
modela

AT IT PAS PEU PI

AT1 0,880

AT2 0,893

AT3 0,885

AT4 0,818

IT1 0,913

IT2 0,951

IT3 0,940

IT4 0,934

PAS1 0,836

PAS2 0,807

PAS3 0,791

PAS4 0,200

PASS 0,700

PEU1 0,658

PEU2 0,874

PEU3 0,927

PEU4 0,936

PEUS 0,942

P11 0,760

PI2 0,846
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PI3 0,679

PI4 0,869
PI5 0,841
PI6 0,811

Izvor: proracun autora.

U tabeli 3. predstavljene su vrednosti (Outer Loadings) pokazatelja
optereCenja za komponetne sigurnosti, licne inovativnosti,
percipirane lako¢e KkoriS¢enja, odnosa prema onlajn kupovini i
namere za obavljanje onlajn kupovine. Pojedini autori (Hair et al,,
2011; Grubor i Mili¢evi¢, 2019) navode da bi pomenuti Kriterijum
trebalo da bude jednak ili ve¢i od 0,7. Medutim, indikatori PAS4,
PEU1 i PI3 njegova vrednost iznosi 0,200; 0,658; 0,679
respektivno. Kriterijum za pouzdanost je snizen na 0,6, to je
uCinjeno u skladu istraZivanjem autora Bagozzi i Yi (1988). Zbog
snizavanja Kriterijuma pokazatelja opterecenja indikatori PEU1 i
PI3 su zadrzani budu¢i da se za minimalni nivo Kkriterijuma moze
koristiti vrednost 0,6. Medutim, indikator PAS4 ne ispunjava
referentni okvir, te iz tog razloga mora biti iskljuc¢en iz analize, a
model mora biti korigovan i podvrgnut ponovnom testiranju
pokazatelja opterecenja bez pomenutog indikatora.
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Slika 4. Prikaz strukturalnog modela latentnih konstrukata nakon
korekcija

PEUT
PEL2
«
PEU3
«
PEUL -

PEUS

T2

T3

T4

Tabela 4. Pokazatelji opterecenja (Outer Loadings) strukturalnog
modela nakon korekcija

AT IT PAS PEU PI
AT1 0,880
AT2 0,894
AT3 0,885
AT4 0,817
IT1 0,913
IT2 0,950
IT3 0,940
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IT4 0,934

PAS1 0,873

PAS2 0,857

PAS3 0,843

PAS5 0,738

PEU1 0,658

PEU2 0,874

PEU3 0,927

PEU4 0,936

PEU5S 0,942

PI1 0,760

PI2 0,846

PI3 0,679

PI4 0,870

PI5 0,841

P16 0,811

Izvor: proracun autora.

Nakon testiranja pouzdanosti indikatora latentnih konstrukata,
sledi testiranje interne Kkonzistentnosti konstrukata pomocu
pokazatelja kompozitne pouzdanosti (Compostite Reliability), i
testiranje konvergentne validnosti konstrukata pomo¢u pokazatelj
proseCne vrednosti izdvojene varijanse (Average Variance
Extracted - AVE).
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Tabela 5. Merenje interne Kkonzistenstnosti i konvergentne
validnosti latentnih konstrukata (Construct Reliability and Validity)

CR AVE
IT 0,965 0,873
PEU 0,941 0,764
AT 0,925 0,756
PAS 0,898 0,688
PI 0,916 0,646

[zvor: proracun autora.

Prema rezultatima prikazanim u tabeli 5., svi konstrukti
ispunjavaju kriterijume interne konzistentnosti (CR za svaki
konstrukt je ve¢i od 0,7) i konvergentne validnosti (AVE za svaki
konstrukt vece od 0,5). Nakon testiranja interne konzistentnosti i
konvergentne  validnosti  konstrukata  sledi  ispitivanje
jedinstvenosti svakog latentnog konstrukta u odnosu na ostale
latentne konstrukte u strukturnom modelu putem provere
diskriminantne validnosti.

Tabela 6. Merenje diskriminantne validnosti latentnih konstrukata
modela (Discriminant Validity) - ,HTMT" kriterijum

AT IT PAS PEU PI
AT
IT 0,895
PAS 0,312 0,304
PEU 0,706 0,652 0,540
PI 0,318 0,374 0,181 0,218

[zvor: proracun autora.
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Za tu svrhu primenjen je ,HTMT* kriterijum. Kao Sto je prikazano u
tabeli 6. sve HTMT vrednosti su nize od 0,85 Sto ukazuje da ne
postoji problem diskriminantne validnosti. U tabeli 7. prikazane su
VIF vrednosti. Kako je ona kod svih konstrukta manja od 5, moZe se
zakljuciti da ne postoji problem multikolinearnosti. U cilju
testiranja  hipoteza analizirana je statisticka znacajnost
koeficijenata puta (,Path Coefficients“) pomocu ,Bootstrapping”
postupka. Koeficijenti puta i pratece p- vrednosti su prikazane u
tabeli 8.

Tabela 7. Merenje faktora inflacije varijanse (Variance Inflation
Factor - VIF)

AT IT PAS PEU PI
AT 1,826
IT
PAS 1,398 1,398
PEU 1,452 2,145
PI 1,082 1,139

[zvor: proracun autora.

U metodoloskom okviru postavljeno je 10 hipoteza. 0d 10
postavljenih hipoteza sedam je prihvaceno, hipoteze koje su
prihvacene su H1b; H1lc; H1d; H2b; H2c; H3b; H3c njihova p-
vrednost se nalazi u referentnom okviru te su iz tog razloga
prihvacéene. Tri hipoteze nisu prihvacene to su hipoteze Hla; H2a;
H3a; sve tri hipoteze imaju p- vrednost koja ne ispunjava referentni
okvir zbog toga one ne mogu biti prihvacene.

44



Tabela 8. Testiranje hipoteza

Relacije Koeficije p-vrednost Zakljucak
nt puta
PAS -> IT 0,036 0,612 H1a odbacena
PI->IT 0,131 0,002 H1b prihvacena
PEU -> IT 0,123 0,025 H1c prihvacena
AT ->IT 0,696 0,000 H1d prihvacena
PAS -> AT -0,003 0,959 H2a odbacena
PI-> AT 0,176 0,002 H2b prihvacena
PEU -> AT 0,616 0,000 H2c prihvacena
Relacije Direktni | Indirekt | Totalni p- Zakljucak
efekti ni efekti | vrednost
bez efekti sa
medijacij | medijacij
e om
PAS -> AT - 0,028 0,005 0,033 0,958 H3a odbacena
>IT
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PI-> AT -> 0,128 0,126 0,254 0,002 H3b prihvacena
IT

PEU -> AT - 0,126 0,426 0,552 0,000 H3c prihvacena
>IT

Izvor: proracun autora.

Diskusija i zaklju¢na razmatranja

[strazivanje je pokazalo da licna inovativnost, percipirana lako¢a
kupovine imaju znacajne direktne i indirektne efekte (efekte
medijacije) na nameru o kupovini. Ovi rezultati pokazuju da
ispitanici u Republici Srbiji uvazavaju prednosti onlajn kupovine.
[straZivanje je pokazalo motive potrosaca, stavove i namere prema
onlajn kupovini. Sa razvojem tehnologije, tradicionalni nacin
kupovine ,in-store” postaje manje atraktivan kupcima. Ovo
istrazivanje ima izuzetno vazne implikacije na post Covid teoriju
onlajn trgovine u Republici Srbiji. U istrazivanju nije potvrden
direktan i moderiraju¢ efekat sigurnosti onlajn kupovine,
pretpostavke za to su Sto prosecan kupac u Republici Srbiji
prilikom kupovine nije svestan opasnosti zloupotrebe podataka, u
vidu krade, preprodaje i tome sli¢no. Iako je u svetskoj naucnoj
literature uocen problem sigurnosti zaStite licnih podataka (Al-
Smadi, 2004).

Ovo istraZzivanje doprinosi i proSiruje postojecu akademsku
literature koja proucava onlajn kupovinu, sa posebnim osvrtom na
faktore koji uticu na nameru o kupovini (direktnih efekata) i odnos
srpskih potrosaca prema internet kupovini (indirektnih efekata).
Danasnje organizacije moraju da prate trendove i zahteve
potroSaca na trziStu, Sto znac¢i da moraju da koriste moderne
tehnologije i prihvate sistem onlajn kupovine kao sastavni deo
poslovanja. IstraZivanje je pokazalo da su srpski potrosaci
generalno zadovoljni onlajn kupovinom u Republici Srbiji. Ovo
istrazivanje ima odredena ograniCenja, uzorak na kom je
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sprovedeno istraZivanje ne oslikava u potpunosti trziste Republike
Srbije, kada je re¢ o prihvatanju onlajn kupovine trebalo bi ispitati
navike pretrazZivanja interneta, polne razlike, internet reklame,
onlajn. Pored toga neophodno je utvrditi koliko je Covid kriza
doprinela ubrzanom prihvatanju onlajn kupovine u Republici Srbiji.
Takode, u ovom istraZivanju date su kategorije proizovoda koje
kupci naj¢esée kupuju. Sa tim u vezi, naredna istrazivanja bi trebala
da ispitaju koje platforme za onlajn kupovinu su postale vodece za
svaku od navedenih kategorija proizvoda i istraziti koliko su
zapravo onlajn prodavci koji plasiraju robu na trziSte Republike
Srbije zaista prihvatili i implementirali e-nacin poslovanja, u kojim
kategorijama proizvoda e-trgovina zaista ima bolje rezultate u
odnosu na tradicionalan ,,in-store” nac¢in poslovanja.
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ACCEPTANCE OF ONLINE SHOPPING AMONG CONSUMERS IN
THE REPUBLIC OF SERBIA

Abstract

The internet has become one of the most efficient and common
sources of information and shopping. Digital technologies and the
development of the internet have led to widespread use of internet
services by individuals. This form of shopping, which allows for the
satisfaction of human needs, is closely connected to the acceptance of
the internet and information technologies by consumers. The
research was conducted in February 2023 in the territory of the
Republic of Serbia, involving 303 participants. For data analysis
related to security, personal innovativeness, perceived ease of use,
attitudes towards online shopping, and intentions to engage in online
shopping, the statistical software SmartPLS 3.0 was used. The testing
of the model followed recommendations from multiple authors. Seven
out of the ten hypotheses were confirmed, indicating positive
acceptance of online shopping among Serbian consumers. The e-
commerce market in Serbia is expected to experience significant
growth, and understanding consumer behaviour is crucial for
improving online shopping trends.

Keywords: e-commerce, information technology, consumers,
digitalization, purchase intention
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