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Rezime: U radu je razvijen model za definisanje i merenje dimenzija logisticke usluge u
e-trgovini, sa aspekat zadovoljstva korisnika. Kreiran je konceptualni model i merni
instrument koji obuhvata dimenzije logisticke usluge: dostupnost proizvoda, vreme
isporuke, troskovi isporuke, pouzdanost isporuke, stanje i kvalitet proizvoda, reklamacije
i povracaj proizvoda, kvalitet informacija, percepcija i zadovoljstvo korisnika. Model je
zasnovan na primeni konfirmatorne faktorske analize (engl. confirmatory factor analysis
— CFA) i modeliranja strukturalnih jednacina metodom parcijalnih najmanjih kvadrata
(engl. partial least squares structural equation modeling — PLS-SEM).

Kljuéne redi: e-trgovina, dimenzije logisticke usluge, konfirmatorna faktorska analiza

1. Uvod

Poslednje godine obelezio je vrlo intenzivan rast e-trgovine. Procenjuje se da e-
trgovina u ukupnoj maloprodaji na globalnom trzistu ucestvuje izmedu 20 — 25 % i da ¢e
se narednih godina rast online prodaje kretati oko 10 % godiSnje [1]. Ovakav rast e-
trgovine postavlja vrlo znacajne i dinami¢ne zahteve pred logistiku i lance snabdevanja.
Izmedu, logistike i e-trgovine postoji vrlo tesna uzrocno posledi¢na veza, gde e-trgovina
zahteva nove dimenzije logisticke usluge, ali i od strukture i kvaliteta logistickih usluga u
velikoj meri zavisi uspeh e-trgovine i zadovoljstvo potrosaca.

Intenzivnim razvojem digitalne ekonomije pojavila se i nova (peta) generacija
logistike, poznata pod nazivom e-logistika. Radi se o specijalizovanom segmentu
logistike ¢iji je zadatak planiranje i upravljanje logistickim procesima isporuke proizvoda
u e-trgovini. Logisticki provajderi koji nude i pruzaju logisticke usluge su u stalnoj dilemi
koja to struktura i dimenzije logisticke usluge zadovoljavaju zahteve i ocekivanja
potroSaca. Da bi dobili odgovor na navedeno pitanje, potrebno je da stalno mere i prate
zadovoljstvo potrosaca i istrazuju koju strukturu i kvalitet usluge da ponude i pruze. Za to
je potrebno koristiti razlicite alate i merne instrumente.

U ovom rad je razvijen konceptualni model i merni instrument koji predstavlja
podrsku odlucivanju o logistiCkim uslugama u e-trgovini. Na bazi dizajniranog i
testiranog mernog instrumenta sprovedeno je istrazivanje na trziStu Srbije, a rezultati
predstavljeni i analizirani u drugom delu rada.



2. Konceptualni model i merni instrument

Pregledom relevantne literature i naucnih radova iz razmatrane problematike
razvijen je konceptualni model s ciljem ispitivanja i dokazivanja sledecih hipoteza (slika
1):

H1. Dimenzija dostupnost uti¢e na percepciju i zadovoljstvo e-kupaca.

H2. Dimenzija vreme isporuke uti¢e na percepciju i zadovoljstvo e-kupaca.

H3. Dimenzija troskovi isporuke utice na percepciju i zadovoljstvo e-kupaca.

H4. Dimenzija pouzdanost isporuke utice na percepciju i zadovoljstvo e-kupaca.

H5. Dimenzija stanje i kvalitet proizvoda uti¢e na percepciju i zadovoljstvo e-
kupaca.

H6. Dimenzija reklamacija i povracaj proizvoda utiCe na percepciju i
zadovoljstvo e-kupaca.

H7. Dimenzija kvalitet informacija uti¢e na percepciju i zadovoljstvo e-kupaca.

Ako se sa PiZ oznaCi percepcija i zadovoljstvo e-kupaca, a sa D =
D1,D2,D3,...,Dn dimenzije logisti¢ke usluge, onda se PiZ u funkciji D-a moze iskazati na
slede¢i nacin:

PiZ=f(DI1,D2,D3,....Dn) 1)

Dimenzije izdvojene kao klju¢ne u ovom radu su: dostupnost (D1), vreme
isporuke (D2), troskovi isporuke (D3), pouzdanost isporuke (D4), stanje i kvalitet
proizvoda (D5), reklamacija i povracaj proizvoda (D6) i kvalitet informacija (D7). Stoga
formula za PiZ izgleda ovako:

Stanje i kvalitet

proizvoda (D5) HG,

Reklamacija i povracaj m,

proizvoda (D6)

PiZ=f (DI, D2, D3, D4, D5, D6, D7) 2)
Dostupnost (D1)
HI.
[
) Vreme isporuke (D2)
= 2,
=
o Troskovi isporuke (D3)
i) H3.
O
2z Pouzdanost isporuke H4 Pef'cepcq al
N (D4) zadovoljstvo e-kupaca
= Hs. (Piz)
[
IS
=
o
g
[a]

Kvalitet informacija
(D7)

Slika 1. Razvijeni konceptualni model
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Merni instrument je kreiran sa ciljem da se ispitaju postavljene hipoteze, a uz
pomo¢ veé razvijenih instrumenata i raspolozive literature iz ove oblasti u Thomson
Reuters Web of Science. Osnovne varijable mernog instrumenta, kao i stavke date u
tabeli 1 definisane su na bazi mernih instrumenata iz radova [1].

Procena validnosti mernog instrumenta modela sa slike 1, odnosno provera
hipoteza istrazivanja zasnovana je na primeni konfirmatorne faktorske analize (CFA) i
modeliranja strukturalnih jednac¢ina metodom parcijalnih najmanjih kvadrata (PLS-SEM).
CFA se najces¢e koristi u postupku provere nekog mernog instrumenta, tj. doprinosi
konvergentnoj i diskriminantnoj validnosti teorijskih konstrukata koji su u pozadini
razvoja i primene tog instrumenta.

Konvergentna validnost stavki u mernim instrumentima ocenjuje se pomocu tri
kriterijuma: faktorskog opterecenja (engl. factor loading), kompozitne pouzdanosti (engl.
composite reliability — p.) 1 izvedene prosecne varijanse (engl. average variance
extracted — AVE) [10]. Prema [11] donja granica prihvatljivosti za faktorsko opterecenje
je 0,70. Potreban minimum za p. je 0,80 [12]. I na kraju, da bi i tre¢i uslov konvergentne
validnosti bio zadovoljen neophodno je da AVE prede vrednost od 0,50 [13].

Kompozitna pouzdanost (p) (ili pouzdanost konstrukta) je mera interne
konzistentnosti stavki u mernom instrumentu, slicno kao Cronbach’s o. Izvedena
prosecna varijansa (AVE) pokazuje koji procenat varijanse neka latentna varijabla deli sa
ostalim latentnim varijablama u strukturalnom modelu.

Velicine p. i AVE se dobijaju po formulama [10]:

(Z:]:1 )‘jk)z

pcfj = K; 2 (3)
(Zkil ’11'1() + ejk
odnosno,
Sl
AVE = =12 — )
z:k:1)‘jk + ij
gde su:

=  K;—broj indikatora latentne varijable &,
* A, — faktorska opterecenja,
6;, — greska merenja za k-ti indikator (k = /,..., K)) latentne varijable ¢,
koja se izracunava po formuli:
Kj
_ 2
0,,=).  1-% ®)
Za ocenu diskriminantne validnosti izmedu varijabli modela potrebno je utvrditi
prelazi li kvadratni koren AVE za svaku varijablu (AVEE;) korelacije izmedu samih
varijabli ((j)ij) — Fornell-Larcker kriterijum.
Prema tome, kvadratni koren AVE za svaku varijablu bi trebao biti ve¢i od
korelacije izmedu samih varijabli:

JAVEE; = ¢i]. Vi#j 6)
odnosno, AVE za svaku varijablu bi trebala biti veéa od kvadrata korelacije
izmedu samih varijabli:

AVEE; 2 ¢ Vi# j (7
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Tabela 1. Varijable i stavke konceptualnog modela — merni instrument

Dimenzije Stavke Izvor
Dostupnost (DO)
DO1 Proizvodi se nalaze na stanju u trenutku kreiranja porudzbine. Autori
DO2 E-prodavac obezbeduje informacije u vezi dostupnosti proizvoda.
DO3 E-prodavac jeu stanju da u slu¢aju nedostupnosti Zzeljenih proizvoda iste
obezbediu prihvatljivo kratkom roku.
DO4 E-prodavac nudi opciju pracenja statusa posiljke.
Vreme isporuke (VI)
VIl ‘Vreme izmedu kreiranja porudzbine i isporuke proizvoda je kratko. Prilagodeno prema: Mentzer-ui dr.
VI2 Proizvodi se isporucuju u skladu sa obe¢anim datumima i vremenskim (2001), Bienstock-uiRoyne-u
okvirima. (2010).Lin-uidr. (2016)
VI3 E-prodavac proizvode isporucuje u strogo determinisano vreme. Autori
Vi4 Proizvodikoji nisu isporu¢eni na vreme naknadno se $alju brzo. Prilagodeno prema: Mentzer-u i dr.

Trodkovi isporuke (TT)
TI1
TI2
TI3

Pouzdanostisporuke
(P1)

PI1

PI2

PI3

PI4

Stanje i kvalitet
proizvoda (SK)
SK1

SK2
SK3

SK4

SK5

Reklamacija i povracaj
proizvoda (RP)
RP1

Kvalitet informacija
(KD

KI1

KI12

KI3

Percepdijai
zadovoljstve e-kupaca
(L)

PZ1

PZ2

PZ3

PZ4

E-prodavac nudimoguénost besplatne isporuke proizvoda.
E-prodavac obezbeduje isporuku proizvoda po niskim cenama.

Isporuka proizvoda na kuénu adresu ili njihovo preuzimanje u prodavnici

ne sadrzi nikakve dodatne skrivene troskove.

E-prodavac proizvode isporucuje u skladu sa obecanim uslovima.
Sadrzaj posiljke je uskladen sa porudzbinom kupca.
Posiljkaretko kada sadrzi pogresne proizvode.

Posiljkaretko kada sadrzi pogresnu koli¢inu (broj) proizvoda.

Transportna ambalaza isporucenih proizvoda retko kada je oStecena.

Isporuceni proizvodi retko kada su osteceni.

Ojtecenja proizvodaretko kada nastaju usled neodgovarajuceg
transporta/rukovanja.

Isporuceni proizvodi su u skladu sa specifikacijama datim online.

Isporuceni proizvodi su ispravni.

Sadrzaj posiljke jeretko kada potrebno reklamirati.

Proces povracaja proizvoda je jednostavan.

E-prodavcinude vise kanala za povracaj proizvoda.

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

E-prodavac obezbeduje lako dostupne informacije o proizvodima.
E-prodavac nudi adekvatne informacije o proizvodima.
E-prodavac pruza tatne informacije o proizvodima.

Ovaj e-prodavac u potpunosti zadovoljava moja oéekivanja.
Uzivam u online kupovini na sajtu ovog e-prodavca.
Ovaj e-prodavac posluje u skladu sa obecanim uslovima.

Preporucio/preporucila bih ovog e-prodavca ostalim kupcima.
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(2001), Bienstock-uiRoyne-u
(2010), Ribbink-u idr. (2004), Lin-u i
dr. (2016)

Autori

Autori

Prilagodeno prema: Mentzer-u i dr.
(2001). Bienstock-uiRoyne-u
(2010), Lin-u i dr. (2016)

Prilagodeno prema: Bienstock-uidr.
(1997).Lin-uidr. (2016)
Prilagodeno prema: Mentzer-ui dr.
(2001), Bienstock-uiRoyne-u
(2010). Lin-uidr. (2016)
Prilagodeno prema: Mentzer-u i dr.
(2001).Lin-uidr. (2016)

Autori

Autori

Prilagodeno prema: Xing-ui Grant-u
(2006), Xing-uidr. (2011)

Prilagodeno prema: Mentzer-u i dr.
(2001), Rafiq-u i Jaafar-u (2007),
Lin-uidr.(2016)

Autori

Prilagodeno prema: Mentzer-ui dr.
(2001), Ribbink-uidr. (2004), Lin-ui
dr. (2016)

Autori



3. Analiza rezultata

Na bazi razvijenog i testiranog mernog instrumenta sprovedena su istrazivanja
zadovoljstva B2C (engl. Business to consumer) potroSaca u odnosu na predloZene
dimenzije logisticke usluge. Istrazivanje je sprovedeno primenom web anketnog upitnika.
Poslato je ukupno 700 anketnih upitnika, gde su ispitanici zamoljeni da ucestvuju u
istrazivanju 1 popune anketni upitnik. U toku istrazivanja ispitanici su u dva navrata
podsecani da popune upitnik. Jasno im je ukazano na znacaj koji istrazivanje ima za
unapredenje kvaliteta usluge isporuke proizvoda u e-trgovini. Znacaj istrazivanja su
shvatili i e-prodavci i logisticki provajderi, koji su dali izuzetnu podrsku sprovedenom
istrazivanju. Sve ovo je doprinelo velikom odzivu ispitanika. Vraceno je 438 popunjenih
upitnika, od ¢ega je 13 upitnika bilo samo delimi¢no popunjeno te su iskljuceni iz dalje
obrade i istrazivanja. Ostalo je 425 validnih upitnika koji su dalje obradivani. Upitnici
koji su imali manje od 5% nedostaju¢ih odgovora tretirani su tako Sto su nedostajuci
podaci zamenjeni aritmeti¢kim sredinama, prema preporukama koje su u tom slucaju
ponudene kao opcije u SmartPLS programskom paketu.

Uz pomoc¢ sprovedenih T-testova procenjeno je da ne postoji statistiCka znacajna
razlika izmedu odgovora dobijenih iz rane i kasne faze ispitivanja, §to navodi na
zakljucak da u prikupljanju podataka nije bilo znacajnije pristrasnosti.

Istrazivanje je obuhvatilo 180 pripadnika muskog i 245 pripadnica Zenskog pola,
tako da je odnos musSkih i Zenskih ispitanika 42,4% naspram 57,6%, respektivno.
Ispitanici svih relevantnih starosnih dobi su ucestvovali u ispitivanju, a najvecu grupu su
¢inili oni u rasponu od 21 do 30 godina (180 ispitanika, odnosno 42,4% uzorka),
prvenstveno zbog toga $to su to mladi, radno sposobni ljudi, skloni upotrebi drustvenih
mreza u svakodnevnoj komunikaciji, pa samim tim i koriS§¢enju online kupovine. Po
pitanju obrazovanja ispitanika, najveéi broj ispitanika je imao visoko obrazovanje,
odnosno zavrSen fakultet (217 ispitanika, odnosno 51,1% uzorka), a kako koris¢enje
internet alata u online kupovini zahteva i odredeni nivo obrazovanja, znacajna
procentualna zastupljenost ovih ispitanika je sasvim opravdana. Sto se ti¢e duZine
koriS¢enja online kupovine (u godinama), najveci broj ispitanika, njih 87 ili 20,5%, je
koristilo online kupovinu vise od 5 godina, dok je najmanji broj ispitanika, njih 49 ili
11,5% koristilo online kupovinu manje od 1 godine, ¢ime je naglaSena zastupljenost
ispitanika sa viSegodi$njim iskustvom u online kupovini. Na pitanje koji e-prodavac je
omiljen kod e-kupaca, 234 ispitanika (55,1% uzorka) se izjasnilo za domaceg e-prodavca,
a ostalih 191 (44,9% uzorka) za stranog. Najveci broj od ukupnog broja ispitanika (133 ili
31,3% uzorka) online kupovinu obavlja na sajtu www.aliexpress.com, §to je u skladu s
¢injenicom da ovaj e-prodavac belei konstantan rast prodaje iz godinu u godinu. Sto se
tie grupe proizvoda koju ispitanici najée$é¢e kupuju online, najveci broj ispitanika je
izabrao grupu — odecéa/obuca/kozmetika, odnosno njih 221 (52,0% uzorka), ¢ime je
istaknut visoki udeo robe Siroke potrosnje u online kupovini. U skladu sa dobijenim
rezultatima istrazivanja, najveci broj ispitanika, njih 177 (41,6% uzorka) je spremno da
plati svaki troSak isporuke proizvoda koji njihov ukupan trosak kupovine proizvoda €ini
najnizim. Od ukupnog broja ispitanika, njih 237 (55,8% uzorka) je navelo da im e-
prodavci ne nude moguénost preuzimanja proizvoda u prodavnici, i time sugerisalo da je
isporuka na kuénu adresu i dalje glavni kanal distribucije proizvoda kod online kupovine
u Srbiji.
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CFA je koriS¢ena za procenu validnosti mernog instrumenta modela. Metoda
PLS primenjena je koris¢enjem programa SmartPLS 3, koji istrazivac¢ima iz celog sveta
nudi aktivni i jako korisni online forum (https://forum.smartpls.com/) za razmenu
iskustava 1 znanja u vezi sa njegovom primenom. Ulazni podaci kod ovog programa
mogu biti u razli¢itim formatima datoteka ali i ,,sirovi® uz pretpostavku da su indikatori
latentnih varijabli kontinuirani. Ovaj softver se oslanja na neparametarsku bootstrap
proceduru i ne pretpostavlja da se podaci normalno distribuiraju.

U radu su koriS¢eni podaci sa originalne 1-5 Likertove skale. KoriS¢ena je
SmartPLS procedura za pojedinacnu promenu znakova, gde znak svake pojedinacne
spoljasnje tezine postaje jednak odgovaraju¢em znaku originalnog uzorka.

Prikupljeni podaci upotrebljeni su kao ulazni podaci za PLS program, a
statistiCka znacajnost procenjena je kori§¢enjem tehnike bootstrapping resampling. U fazi
inicijalne procene pokrenuto je 500 pod-uzoraka, a za konac¢nu pripremu rezultata
korisc¢eno je 5.000 permutacija.

NFI ( Normed fit index) je 0,8838, §to je > 0,80 premaError! Reference source
not found., pa se moZe smatrati da je predlozeni model podesan za primenu.

AVE vrednosti za sve varijable modela premasile su 0,50, pri ¢emu je najniza
AVE vrednost 0,715 za stanje i kvalitet proizvoda, $to znaci da je ovaj uslov ispunjen
(tabela 2).

Tabela 2. Karakteristike mernog instrumenta prikazanog modela

Varijable modela | pe AVE gi)eﬂcij e;;l(t) korelIa<cIije - F;;nell-Lafl’licker klI'{i;erij umS = o
VI 0,921 | 0,745 | 0,863

DO 0911 | 0,718 | 0,677 | 0,847

KI 0913 | 0,777 | 0,651 | 0,589 | 0,881

PZ 0,928 | 0,763 | 0,74 0,714 | 0,698 | 0,874

PI 0,936 | 0,786 | 0,661 | 0,67 0,62 0,76 0,887

RP 0918 | 0,736 | 0,588 | 0,596 | 0,529 | 0,678 | 0,63 0,858

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

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

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

Utvrdena faktorska opterecenja se kreéu od 0,832 do 0,913, $to je znatno vece
od 0,70, kao donje granice prihvatljivosti [11] (tabela 3). p. za sve faktore premasuje
potrebni minimum od 0,80 [12], s najnizom vrednoscu od 0,911 za dostupnost (tabela 2).

Na osnovu dobijenih vrednosti za AVE, faktorska opterecenja i p. moze se
konstatovati da sve stavke i sve varijable ispunjavaju uslov konvergentne validnosti [10],
[11].

Najvisa korelacija izmedu bilo kog para varijabli u modelu je izmedu
pouzdanosti isporuke i percepcije 1 zadovoljstva e-kupaca, i iznosi 0,76 (tabela 2). Ovaj
iznos korelacije je nizi od najnizeg kvadratnog korena AVE-a za bilo koju varijablu, koji
iznosi 0,846 za stanje i kvalitet proizvoda [10], §to znaci da je diskriminantni kriterijum
validnosti zadovoljen. Vrednosti prikazane dijagonalno (ifalic) predstavljaju kvadratni
koren od AVE za tu varijablu modela.
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Tabela 3. Rezultati CFA za prikazani model

Stavke | Aritmeti¢ka sredina | Standardna devijacija | Faktorsko opterecenje | T-statistika
VII 0,852 0,015 0,853 56,427
VI2 0,886 0,012 0,885 72,289
VI3 0,857 0,041 0,854 20,871
V4 0,86 0,014 0,859 61,9
DO1 0,837 0,017 0,838 49,702
DO2 0,842 0,015 0,842 55,255
DO3 0,844 0,013 0,844 64,8
DO4 0,865 0,012 0,865 69,64
KI1 0,866 0,013 0,866 67,427
K12 0,873 0,011 0,873 76,245
KI3 0,904 0,009 0,904 105,301
PZ1 0,868 0,012 0,869 70,324
PZ2 0,876 0,011 0,877 79,745
PZ3 0,875 0,011 0,876 77,309
Pz4 0,873 0,012 0,874 73,472
PI1 0,869 0,011 0,87 76,451
PI2 0,891 0,009 0,891 101,104
PI3 0,886 0,01 0,887 89,106
P14 0,899 0,01 0,899 93,548
RP1 0,862 0,012 0,862 69,939
RP2 0,862 0,012 0,863 74,58
RP3 0,851 0,015 0,852 55,835
RP4 0,854 0,014 0,854 60,533
SK1 0,834 0,017 0,835 48,491
SK2 0,846 0,014 0,847 59,221
SK3 0,831 0,016 0,832 51,857
SK4 0,851 0,013 0,851 63,107
SK5 0,863 0,012 0,863 69,05
TI1 0,903 0,009 0,903 104,08
TI2 0,913 0,007 0,913 124,431
TI3 0,904 0,008 0,904 107,371

Posto je pouzdanu ocenu diskriminantne validnosti izmedu varijabli modela
nemoguce u potpunosti dati samo na bazi Fornell-Larcker kriterijuma, predlozeno je
koriS¢enje i HTMT kriterijuma. S obzirom na to da su sve prikazane vrednosti korelacija
u tabeli 4 manje od 0,90 zakljuceno je da je diskriminantni kriterijum validnosti i na ovaj

nacin zadovoljen.
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Tabela 4. Koeficijent korelacije — HTMT kriterijum

Varijable modela Koeficijent korelacije - HTMT kriterijum
VI DO KI PZ PI RP SK TI
VI
DO 0,7702
KI 0,7452 | 0,6806
PZ 0,8293 | 0,808 0,7936
PI 0,7364 | 0,7516 | 0,7034 | 0,8406
RP 0,6641 | 0,6798 | 0,6099 | 0,763 0,7044
SK 0,7097 | 0,6992 | 0,7089 | 0,8374 | 0,7697 | 0,6727
TI 0,7318 | 0,6709 | 0,6721 | 0,8211 | 0,7372 | 0,6838 | 0,7574

Vrednosti S, kao i njihove pripadajuce t-vrednosti prikazane na slici 2, sugerisu
da se radi o pozitivnim i statistickim znacajnim vezama (8 > 0,1; t > 2,57 —» p < 0,0])
[13], ¢ime je data podrska za hipoteze. Ta¢nije, na percepciju i zadovoljstvo e-kupaca
znacajan pozitivan uticaj imaju slede¢e dimenzije: stanje i kvalitet proizvoda (8 = 0,189,
t =4,7541; p < 0,001), pouzdanost isporuke (8 = 0,170; t = 4,2838; p < 0,001), troskovi
isporuke (f = 0,163; t = 4,7100; p < 0,001), vreme isporuke (f = 0,152; t = 4,0764; p <
0,001), kvalitet informacija (f = 0,140; t = 3,8501; p < 0,001), dostupnost (f = 0,132; ¢
= 3,5157; p < 0,001) i reklamacija i povracaj proizvoda (8 = 0,117; t = 3,3136; p <
0,001), respektivno, podrzavajuéi na taj nacin hipoteze HS5, H4, H3, H2, H7, H1 i H6,
respektivno.

Stanje i kvalitet
proizvoda

Dostupnost

p=0,132 p=0.189
37 t=4.7541

R2=0,7753

Vreme isporuke

Percepcijai
zadovoljstvo e-
kupaca

Reklamacija i
povracaj proizvoda

Trozkovi isporuke

B=0,140
=3,8501

Kwvalitet
informacija

Pouzdanost
isporuke

Statisticka zna¢ajnost putanjaje p <0,001
Slika 2. PLS analiza istrazivackog modela
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4. Zakljuéak

Sa tehnoloskim razvojem, tradicionalan nacin kupovine postao je nedovoljan za
kupce. Kupci danas preferiraju jednostavnije nadine za dolazak do Zeljenih proizvoda.
Pojava interneta promenila je njihovu svest o pogodnosti, brzini, ceni i informacijama u
vezi sa kupovinom. Kvalitet logistiCke usluge i zadovoljstvo potrosaca postaju kljucni
faktori uspesnog poslovanja. Stoga je neophodno da e-prodavci stalno istrazuju zahteve i
ocekivanja e-kupaca i pronalaze nacine kako da ispune te zahteve i ucine e-kupce
zadovoljnim. Drugim rec¢ima, potrebno je da e-prodavci mere zadovoljstvo e-kupaca i
razvijaju razli¢ite postupke, modele i alate koji ¢e se uspesno koristiti u realnim trziSnim i
privrednim uslovima. Stoga je u ovom radu predstavljen originalni model, odnosno merni
instrument koji predstavlja odredeni nau¢ni doprinos tim naporima.
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Abstract: A model for defining and measuring the dimensions of logistics services in e-
commerce, from the aspect of customer satisfaction was developed in this paper. A
conceptual model and measuring instrument was created that includes the following
dimensions of the logistics service: product availability, delivery time, delivery costs,
delivery reliability, product condition and quality, complaints and product returns,
information quality, customer perception and satisfaction. The model is based on the
application of confirmatory factor analysis (CFA) and partial least squares structural
equation modeling (PLS-SEM).
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