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Rezime: Razvoj interneta i digitalnih platformi omogucio je brzo Sirenje e-trgovine, koja postaje kljucni kanal za
povezivanje prodavaca i potrosaca Sirom sveta. E-trgovina predstavija dinamican oblik trgovine koji omogucava
kupovinu i prodaju proizvoda i usluga putem interneta, cime se menjaju tradicionalni obrasci potroSackog
ponasanja. Sve veca zastupljenost savremenih tehnologija u svakodnevnom Zivotu ukazuje na potrebu za dubljim
razumevanjem faktora koji uticu na prihvatanje i koris¢enje digitalnih kanala kupovine. Imajuéi u vidu
rasprostranjenost savremenih tehnologija, cilj rada je da se ispita i uporedi ponasanje razlicitih segmenata
potrosaca u pogledu koriséenja onlajn kupovine. Teorijsku osnovu empirijskog istraZivanja u ovom radu
predstavija Jedinstvena teorija prihvatanja i koriséenja tehnologije (UTAUT - Unified Theory of Acceptance and
Usage of Technology). U analizi podataka primenjeni su t test za dva nezavisna uzorka (prema polu i starosti) i
upareni t test. Dobijeni rezultati pokazuju da postoje znacajne razlike izmedu stavova ispitanika, segmentiranih
prema navedenim kriterijumima. Zene su pokazale visi stepen saglasnosti sa tvrdnjama koje se odnose na
percipiranu jednostavnost i korisnost e-trgovine, dok mladi ispitanici iskazuju visi nivo pozitivnih stavova i namere
buduce upotrebe. Nalazi rada doprinose boljem razumevanju faktora koji oblikuju ponasanje potrosaca u
digitalnom okruzenju i mogu posluziti kao osnova za kreiranje ciljano orijentisanih marketinskih strategija koje ce
unaprediti korisnicko iskustvo.

Kljucne reci: e-trgovina, UTAUT model, potrosacki segmenti

Uvod

Savremeno druStvo karakteriSe brz tehnoloSki napredak koji menja nacin na koji
pojedinci komuniciraju, rade i donose odluke. Napredak i razvoj interneta znacajno su promenili
odnos prema upotrebi tehnologije i kupovne navike pojedinaca koji koriste onlajn okruzenje, u
poredenju sa tradicionalnim potroSacima koji proizvode kupuju u fizickim prodavnicama
(Hassen et al., 2021). Tokom prethodnih decenija, ljudi su isprobavali razli¢ite nacine kupovine
proizvoda. To je dovelo do pojave novog nacina komercijalizacije dobara i usluga poznatog kao
elektronska trgovina. Prema Turbanu i saradnicima (2018) elektronska trgovina (e-trgovina)
definiSe se kao ,,proces kupovine, prodaje, prenosa ili razmene proizvoda, usluga ili informacija
putem raCunarskih mreza, ukljucujuéi internet. Ona danas zauzima znacajnu poziciju u okviru
svetske trgovine. Ova ¢injenica ne iznenaduje, imajuc¢i u vidu brojne prednosti koje donosi u
medunarodnoj trgovini, Sirenju na strana trziSta, pronalaZenju adekvatnog spoja izmedu
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proizvoda i trziSta i brzu izgradnju medunarodnog prisustva (Rita & Ramos, 2022), te se moze
re¢i da transformise Citave industrije (Chong, 2013).

Pored uticaja interneta na ponaSanje ljudi koji kupuju, prodaju i obavljaju transakcije,
sve veca upotreba istog utiCe i na proces donosenja odluka potrosaca (Hassen et al., 2021).
Razvoj digitalnih reSenja u oblasti elektronske trgovine, doveo je do potrebe da se razume na
koji nacin korisnici prihvataju i integriSu nove tehnologije u svakodnevni zivot. Povezanost
potrosaca i onlajn kupovine presudna je za njen razvoj (Wagner et al., 2020), jer potrosa¢ima
omogucava Siri asortiman proizvoda, konkurentnije cene, moguc¢nost kupovine 24 sata dnevno,
nezavisno od njihove geografske lokacije. Uzimajuéi u obzir navedene pogodnosti, s pravom se
moze re¢i da e-trgovina postepeno postaje primarni izbor potroSaca za obavljanje kupovine
(Zhang, 2023).

Globalno trziSte e-trgovine nalazi se pred znacajnim rastom. Prema projekcijama
kompanije SkyQuest Technology Consulting (2025), njegova vrednost bi do 2032. godine
mogla premasiti 98 biliona dolara, dok bi do 2029. godine moglo ¢initi oko 27% ukupne
globalne maloprodaje.

Predvida se da ¢e e-trgovina na globalnom nivou ¢initi 20,5% ukupne maloprodaje u
2025. godini, $to je poveéanje od 19,9% u odnosu na 2024. godinu, te da ¢e do 2028. godine
viSe od polovine svetske populacije starije od 14 godina biti korisnici e-trgovine. Navodi se da
¢e vise od 60% globalne maloprodaje biti ostvareno u Sjedinjenim Ameri¢kim Drzavama, Kini 1
zemljama Zapadne Evrope (eMarketer, 2025). Kljuéni pokreta¢i ovog rasta ukljuuju porast
pristupa internetu, sve vecu upotrebu pametnih telefona, kao i promenjene potrebe potroSaca za
personalizovanim i praktiénim iskustvima onlajn kupovine, uz razvoj druStvene trgovine i
mobilne trgovine.

Trend rasta upotrebe interneta i onlajn kupovine primecéen je i u Srbiji, gde je, prema
podacima Republickog zavoda za statistiku (2024), 87,7% ispitanika koristilo internet u
poslednja tri meseca. Od toga, cak 90,8% je navelo da internet koristi viSe puta dnevno, §to
ukazuje na visok stepen digitalne ukljuenosti. Sto se ti¢e onlajn kupovine, 51,8% korisnika
interneta je u poslednja tri meseca obavilo kupovinu ili poru¢ivanje proizvoda putem interneta.
NajceS¢e kupovani artikli bili su odeca 1 sportski proizvodi, koje je kupovalo 69,8% onlajn
kupaca.

Razumevanje ponaSanja potroSaca u e-trgovini kljucno je za preduzeca koja zele da
uspeju na konkurentnom trzistu. Kori§¢enjem analiza ponasanja potroSaca i pra¢enjem trendova
u onlajn kupovini, brendovi mogu optimizovati marketinske strategije, prilagoditi ponudu
proizvoda 1 unaprediti korisni¢ko iskustvo. Kontinuirano prilagodavanje ponude i iskustva
korisnika omoguc¢ava dugoro¢nu lojalnost 1 bolju poziciju na trziStu (Wagner et al. 2020).
Istrazivanja u oblasti e-trgovine imaju za cilj da objasne faktore koji utiCu na spremnost
pojedinaca da koriste inovativne tehnologije, kao i razloge zbog kojih odredena tehnoloska
reSenja nailaze na otpor. U tom kontekstu, modeli prihvatanja tehnologije predstavljaju vazan
teorijski okvir za analizu ponaSanja korisnika i1 predvidanje uspeha tehnoloskih inovacija na
trziStu.

Imaju¢i u vidu navedeno, predmet ovog rada je ispitivanje i poredenje razlicitih
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segmenata potroSaca u Srbiji u pogledu koris¢enja e-trgovine, uz primenu UTAUT modela za
identifikovanje faktora koji uticu na prihvatanje i nameru kori$¢enja onlajn kupovine. Osnovni
cilj rada je da se izvrsi poredenje razli¢itih segmenata potroSaca u pogledu koris¢enja onlajn
kupovine, pri ¢emu se segmentacija vrsi prema kriterijumima pola i starosti. U analizi ponaSanja
potrosaca koristi se UTAUT model koji omogucava identifikovanje kljuc¢nih determinanti
prihvatanja i1 koriS¢enja elektronske trgovine.

Istrazivanje je sprovedeno na teritoriji Centralne Srbije, a kao teorijska osnova koris¢en
je UTAUT model. U empirijskom delu analize koriS¢eni su t test za dva nezavisna uzorka i
upareni t test. Rad je strukturiran u pet delova. Nakon uvodnog dela, drugi deo predstavlja
pregled literature, ukljucujuci teorijske i empirijske nalaze o razvoju UTAUT modela i
njegovom uticaju na nameru koriS¢enja e-trgovine. Tre¢i deo daje pregled podataka o koris¢enju
informaciono-komunikacionih tehnologija i elektronske trgovine u Republici Srbiji. U Cetvrtom
delu prikazana je metodologija istrazivanja, dok peti deo sadrzi rezultate sprovedenog
istrazivanja. Slede diskusija dobijenih rezultata i1 zaklju¢ak koji prikazuje implikacije
istrazivanja, kao i njegova ogranic¢enja i pravce za buduca istrazivanja.

Jedinstvena teorija prihvatanja i koriS¢enja tehnologije (UTAUT)

Prihvatanje, usvajanje i koris¢enje tehnologije na individualnom nivou predstavljaju
znacCajne teme u literaturi. Kada se korisnicima predstavi nova tehnologija, na njihovu odluku o
tome kako i kada ¢e je koristiti, utice viSe razlicitih faktora (Fishbein 1 Ajzen, 1975). Brojni
modeli razvijeni su u pokuSaju da se objasni na koji nacin korisnici prihvataju i1 koriste
tehnologiju. Cinjenica da ovi modeli objasnjavaju uspeh ili neuspeh novih tehnologija &ini ih
alatom od velike vaznosti (Rondan-Catalufia et al., 2015).

Jedinstvena teorija prihvatanja i koris¢enja tehnologije (UTAUT - Unified Theory of
Acceptance and Usage of Technology) nastaje kao rezultat integracije brojnih modela i ova
teorija proSiruje tradicionalni Model prihvatanja tehnologije (TAM — Technology Acceptance
Model).

TAM model (Davis, 1989), zasnovan na Teoriji rezonske akcije (Ajzen & Fishbein,
1980), predvida prihvatanje novih tehnologija. Sastoji se od dve klju¢ne varijable, ocekivane
korisnosti 1 lakoc¢e kori$¢enja, koje uticu na odluku o usvajanju nove tehnologije. lako je model
jednostavan 1 Siroko primenjivan, njegova ogranic¢enost u objaSnjenju slozenijih faktora
prihvatanja tehnologije dovela je do razvoja njegovih ekstenzija koje ukljucuju dodatne varijable
znaCajne za prihvatanje novih tehnologija a to su TAM2 model (Venkatesh & Davis, 2000) 1
TAMS3 model (Venkatesh & Bala, 2007).

Upravo iz potrebe za obuhvatnijim pristupom, nastao je UTAUT model koji su razvili
Venkatesh i saradnici (2003). Objedinjavanjem osam pojedina¢nih modela i uvazavanjem
kljuénih moderiraju¢ih uticaja, UTAUT model doprinosi razvoju kumulativne teorije,
zadrzavajuéi sazetu i jednostavnu strukturu (Rondan-Cataluiia, et al., 2015). Pored TAM
modela, UTAUT objedinjuje Teoriju rezonske akcije (Ajzen & Fishbein, 1980), Model
motivacije, Teoriju planiranog ponasanja (Ajzen, 1991), Kombinovanu teoriju planskog
ponasanja/Model prihvatanja tehnologije (Mathieson, 1991), Model utilizacije personalnog
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racunara Thompson, Higgins & Howell, 1991), Teoriju difuzije inovacije (Rogers, 2003) i
drustvene kognitivne teorije (Bandura, 1986). UTAUT model objasnjava ponasanje korisnika na
osnovu cetiri glavna faktora, a to su: ocekivane performanse, o¢ekivani napor, drustveni uticaj i
olaksavaju¢i uslove. U poredenju sa drugim modelima, obuhvata i pojedina¢ne kognitivne
faktore, kao i drustvene 1 tehnoloSke faktore okruzenja, Sto ga Cini posebno pogodnim za
objasnjenje usvajanja novih tehnologija u oblasti e-trgovine (Yang et al. 2024). UTAUT model
objasnjava oko 70% varijabiliteta namere korisnika u kori$éenju savremene tehnologije, dok su
prethodni modeli objaSnjavali tek oko 40% (Venkatesh et al, 2003). Model je koris¢en i
empirijski validiran u brojnim istrazivanjima u oblasti e-trgovine (Albugami & Zaheer, 2023;
Escobar-Rodriguez et al. 2014; Lewis, et. al. 2003; Rita & Ramos, 2022; Uzoka, 2008), m-
trgovine (Min et al., 2008; Marinkovi¢ & Kalini¢, 2017; Zhou, Lu & Wang, 2010) i m-
bankarstva (Baptista & Oliviera, 2015; Mensah & Khan, 2024; Tan et al., 2021).

Model je dodatno usavrSavan i nadograden novim varijablama, te tako nastaje UTAUT2
model (Venkatesh et al. 2012). Ovaj model ukljucuje sedam varijabli, pro$irivsi tako, osnovni,
UTAUT model za hedonisti¢ku motivaciju, cenovnu vrednost i naviku.

Upotreba IKT i e-trgovine u Republici Srbiji

Podaci o posedovanju racunara i interneta, ucestalosti koris¢enja digitalnih tehnologija,
strukturi uredaja u domacinstvima 1 trendovima onlajn kupovine jasno pokazuju sve vecu
digitalnu ukljucenost stanovnistva Republike Srbije i rastu¢u vaznost e-trgovine.

Slika 1. Domacinstva koja poseduju racunar, internet prikljucak i Sirokopojasnu internet
konekciju

Domacinstva koja poseduju racunar, internet priklju¢ak i Sirokopojasnu internet konekciju

/

Izvor: Republicki zavod za statistiku (2024). Upotreba IKT — pojedinci. https://www.stat.gov.rs/sr-
latn/oblasti/upotreba-ikt/upotreba-ikt-pojedinci/, pristup izvrsen: 02.09.2025.

216



V. Marinkovi¢, D. Mari¢, J. Vidosavljevi¢, Komparativna analiza potroSackih segmenata koriS¢enja onlajn kupovine

Slika 1 prikazuje broj domacinstava koja poseduju racunar, internet prikljucak i
Sirokopojasnu internet konekciju u Srbiji. MoZe se uociti kontinuirani rast broja domacinstava
koja poseduju racunar i pristup internetu. Posebno je znacajan porast u pogledu Sirokopojasne
internet konekcije, koja omogucava stabilnije i brze onlajn aktivnosti. Ovaj trend predstavlja
osnovu za razvoj i §iru primenu e-trgovine, jer dostupnost tehnologije i interneta direktno utice
na spremnost potrosaca da obavljaju transakcije.

Slika 2 pokazuje ucestalost koriS¢enja raCunara i interneta. Vece uceS¢e redovnih
korisnika pokazuje da digitalne tehnologije postaju sastavni deo svakodnevnog zivota.
Dominacija korisnika koji internet koriste svakodnevno ili viSe puta nedeljno potvrduje visok
nivo digitalne kompetentnosti, §to doprinosi ve¢oj otvorenosti prema onaljn kupovini 1 drugim
oblicima digitalnih usluga.

Slika 2. Frekvencija upotrebe racunara i Interneta

Frekvencija upotrebe raunara i interneta, u poslednja tri meseca

2012 2013 2014 2015 2016 201 2018 2019 2020 2021 2022 2023 2024

lavor. RZS

Izvor: Republicki zavod za statistiku (2024). Upotreba IKT — pojedinci. https://www.stat.gov.rs/sr-
latn/oblasti/upotreba-ikt/upotreba-ikt-pojedinci/; pristup izvrsen: 02.09.2025.

Tabela 1 prikazuje vrste uredaja koje domacinstva poseduju. MozZe se primetiti da su
najzastupljeniji mobilni telefoni i laptop racunari, pa se zakljuCuje da se sve ceSce koriste
mobilni uredaji za pristup digitalnim kanalima pa, samim tim, i za obavljanje onlajn kupovine.
Manja zastupljenost desktop racunara ukazuje na prelazak ka fleksibilnijim i mobilnim oblicima
koriS¢enja tehnologije. Bitan je podatak da 94,4% stanovniStva poseduje mobilni telefon.
Ovakva struktura opreme podrzava rast ne samo elektronske ve¢ i mobilne trgovine, koja
postaje sve znacajniji oblik e-trgovine.
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Tabela 1. Uredaji zastupljeni u domacinstvima
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Al _H: Ypehaju 3actyn/benu y aomahMHCTBMMA (BULLIECTPYKU OArOBOP)

flcpenuantu 309 57,7 835 91,3 993 8,1 724 756 658 815 661 759
payyHap (PC)

NanTon 133 306 536 688 863 69,9 50,1 53,8 451 590 482 550
T8 968 951 97,7 986 99,1 97,3 987 989 932 97,7 96,6 97,3

Mobunkutenedon 777 939 97,6 984 989 961 943 947 92,0 956 92,2 944

Izvor: Republicki zavod za statistiku (2024). Upotreba IKT — pojedinci. https://www.stat.gov.rs/sr-
latn/oblasti/upotreba-ikt/upotreba-ikt-pojedinci/; pristup izvrsen: 02.09.2025.

Tabela 2 pokazuje tendenciju rasta uces$¢a korisnika koji obavljaju onlajn kupovinu.
Moze se primetiti da je u poslednjem desetogodiSnjem periodu doslo do pada korisnika koji
nikada nisu porucivali robu putem interneta sa 57,7% na 24,2% Jasno je vidljiv rast
procentualnog udela ispitanika koji narucuju robu i usluge putem interneta, pa je tako broj
korisnika Interneta u posmatranom, desetogodiSnjem periodu, porastao sa 42.3% na 75.8%.
Ovaj porast potvrduje da e-trgovina postaje sve vazniji kanal 1 da korisnici sve viSe prepoznaju
njene prednosti u pogledu jednostavnosti i ustede vremena.

Tabela 2. Narucivanje robe/usluga putem Interneta

Teritorija - RP) REPUBLIKA SRBIJA

Period 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022 2023 2024
Upotreba IKT
Nikada nije koristio/koristila 57.7 | 54.6 | 49.9 454 | 43.0 | 43.0 39.0 | 27.1  26.6 24.2
U poslednja tri meseca 227 | 263 | 283 30.9 | 34.2 36.1 | 423 478 | 51.0 518
Pre viSe od tri meseca (manje od jedne godine) 10.6 12.0  13.0 14.6 9.7 | 11.8| 106 | 157 | 13.2| 133
Pre viSe od godinu dana 9.0 71 8.8 9.1 | 131 9.1 8.2 9.5 9.2 | 10.7

Izvor: Republicki zavod za statistiku (2024). Upotreba IKT — pojedinci. https://www.stat.gov.rs/sr-
latn/oblasti/upotreba-ikt/upotreba-ikt-pojedinci/, pristup izvrsen: 02.09.2025.

Na slici 3 prikazana je struktura potroSnje u okviru e-trgovine. Najzastupljenije
kategorije su odeca 1 obuca (69,7%) 1 sportska oprema (28,1%), Sto ukazuje na to da potrosaci
najradije kupuju artikle koji su standardizovani i za koje je rizik pogresnog izbora manji. Kada
je re¢ o uslugama, najvec¢i udeo beleZe usluga dostave iz restorana i lanaca brze hrane (17,2%).
E- trgovina se u najmanjoj meri koristi za kupovinu muzike i filmova (1%), proizvoda za
¢isc¢enje 1 licnu higijenu (3,5%) i lekove i druge suplemente (4,2%).
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Slika 3. Vrsta robe/usluga koja se narucuje putem Interneta

Fpad. 1.27. Kojy cte BpcTy pobe unu ycnyre Hapy4mnu (y npusBaTHe cBpxe) nytem
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Izvor: Republicki zavod za statistiku (2024). Upotreba IKT — pojedinci. https://www.stat.gov.rs/sr-
latn/oblasti/upotreba-ikt/upotreba-ikt-pojedinci/, pristup izvrsen: 02.09.2025.

U manjoj meri zastupljene su ostale usluge i proizvodi koji zahtevaju personalizaciju ili
fizicki kontakt, $to je u skladu sa opStim trendovima u onlajn kupovini. Ovakva struktura
potrosnje potvrduje da se e-trgovina najvise koristi za rutinske i planirane kupovine, dok se
povremene i sloZenije transakcije i dalje ¢eS¢e obavljaju tradicionalnim kanalima.

Metodologija istrazivanja i struktura uzorka

Prikupljanje primarnih podataka sprovedeno je na podru¢ju Republike Srbije u maju
2023. godine. KoriS¢en je neslucajni uzorak koji sac¢injava ukupno 210 ispitanika, segmentiranih
prema slede¢im socio-demografskim karakteristikama: pol, starost, nivo obrazovanja, radni
status 1 visina prihoda. Ucesnici su izrazavali stepen saglasnosti sa ponudenim tvrdnjama na
petostepenoj Likertovoj skali (1 — potpuno se ne slazem; 5 — potpuno se slazem). Polaznu
osnovu za izbor tvrdnji koje se odnose na varijable UTAUT modela €inila su istrazivanja koja su
sproveli Venkatesh, Ramesh & Massey (2003), Chou (2018) i Lu (2014). Zatim, tvrdnje koje se
odnose na satisfakciju preuzete i adaptirane iz istrazivanja koje su sproveli Shang & Wu (2017),
dok su konstatacije vezane za nameru buduéeg koriS¢enja preuzete i adaptirane iz istrazivanja
koje je sproveo Venkatesh (2013).
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Kako bi se obezbedila §to bolja reprezentativnost uzorka, njegova struktura po polu i
zaposlenosti priblizno odgovara rezultatima analiza korisnika elektronske trgovine koje je
objavio Republicki zavod za statistiku Srbije (2022). U strukturi uzorka, nesto veéi udeo Cine
zene (53,81%), dok je 46,19% ucesnika muskog pola. Najveca zastupljenost je u starosnoj grupi
od 18 do 24 godine (35,71%), a najveci broj ispitanika ima mesecna primanja u rasponu od
40.000 do 80.000 dinara (36,67%). Kada je re¢ o obrazovanju, 44,76% ispitanika poseduje
osnovno akademsko obrazovanje, dok je ve¢ina ucesnika u trenutku istrazivanja bila zaposlena
(50,95%).

Za obradu podataka koriS¢en je statisticki softver SPSS. Od statistickih analiza
primenjen je t test za dva nezavisna uzorka, i to prema kriterijumima pol i starost, kako bi se
utvrdile razlike u stavovima ovih segmenata ispitanika. Zatim je koriS¢en upareni t test za
utvrdivanje razlika u stavovima ispitanika iz celog uzorka po pitanju parova pomenutih varijabli.

Rezultati istrazivanja

U tabeli 3 su predstavljene su konstatacije kod kojih se javljaju razlike u pogledu stavova
zena 1 muskaraca (p<0,10), Sto ukazuje na to da pol utiCe na percepciju jednostavnosti i
korisnosti e-trgovine, pri ¢emu Zene pokazuju visi nivo saglasnosti. Rezultati pokazuju da Zene u
proseku daju vise ocene u odnosu na muskarce za sve posmatrane konstatacije, imajuci u vidu
viSu vrednost aritmeticke sredine. Najveca razlika u prosenim vrednostima zabelezena je kod
tvrdnje ,,KoriS¢enje e-trgovine mi pomaze da brzo realizujem transakcije* (Zene: 4,25, muskarci:
3,90), dok su najmanje razlike uoc¢ene kod tvrdnje ,,Lako se sti¢u vestine u pogledu koriS¢enja e-
trgovine* (zene: 4,32, muskarci: 4,07).

Tabela 3. T testa za dva nezavisna uzorka (kriterijum: pol)

B . Aritmeticka sredina
Konstatacije Sig. = — -
Zene Muskareci
Koriséenje e-trgovine mi pomaze da brzo realizujem transakcije 0,041 4,2478 3,8969
Lako je nauciti kako se koristi e-trgovina 0,083 4,3540 4,1031
Upotreba e-trgovine je jasna i razumljiva 0,041 4,2832 3,9897
Lako se sticu vestine u pogledu koris¢enja e-trgovine 0,081 4,3186 4,0722
Imam resurse potrebne za koriséenje e-trgovine. 0,021 4,3628 4,0103
Imam znanje potrebno za koris¢enje e-trgovine 0,054 4,3097 4,0103
Mogu da racunam na pomo¢ drugih kada imam poteskoca sa
v, . 0,067 4,1416 3,8866
koriséenjem e-trgovine

Izvor: autori

Tabela 4 prikazuje razlike u stavovima ispitanika prema starosti. Mladi ispitanici
dosledno daju vise prose¢ne ocene, posebno kod tvrdnji ,,E-trgovina je jednostavna za
koris¢enje* (mladi: 4,20, stariji: 3,75) i ,,Nameravam da u buducnosti koristim e-trgovinu u
vecoj meri“ (mladi: 4,14, stariji: 3,77). Statisticki znacajne razlike (p<0,10) pokazuju da mladi
korisnici imaju izrazenije pozitivne stavove 1 vecu sklonost ka koriS¢enju e-trgovine u poredenju
sa starijima.
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Tabela 4. T testa za dva nezavisna uzorka (kriterijum: starost)

B . Aritmeticka sredina
Konstatacije Sig. -
Mladi Stariji
Lako je nauciti kako se koristi e-trgovina 0,012 4,272 3,815
E-trgovina je jednostavna za koris¢enje 0,001 4,200 3,753
Masovni mediji imaju uticaj na mene u pogledu koriséenja e-
. 0,073 3,528 3,753
trgovine
Jedan/na sam od prvih koji je probao/la e-trgovinu 0,001 3,926 3,648
Prijatelji me Cesto pitaju za savet kada je re¢ o koris¢enju novih
. 0,009 3,531 3,256
tehnologija
Nameravam da u buducnosti koristim e-trgovinu u vecoj meri u
. . . 0,001 4,136 3,768
odnosu na alternativne oblike trgovine.

Izvor: autori

U tabeli 5 prikazani su rezultati uparenog t testa. Ispitanici su pozitivnije ocenili
oc¢ekivani napor (AS = 4,212) u odnosu na percipirane performanse (AS = 3,795), sto ukazuje na
to da tehnologiju smatraju jednostavnom za korisc¢enje, ali ne u potpunosti korisnom u smislu
postizanja boljih performansi.

Takode, ocekivani napor (AS = 4,212) ocenjen je znacajno vise od drustvenog uticaja
(AS = 3,584), sto sugeriSe da ispitanici viSe veruju u sopstvenu sposobnost da koriste
tehnologiju nego $to osecaju podrsku okoline.

Tabela 5. Rezultati uparenog t testa

Varijable AS SD Sig.
- T 3,795 1,132
Percipirane performanse — ocekivani napor 4,212 0,987 0,000
Y e Y C e 4,212 0,987
Ocekivani napor — drustveni uticaj 3,584 1025 0,000
. C . 3,584 1,025
Drustveni uticaj — uslovi upotrebe 4,129 0,876 0,043
Satisfakcij buduéeg korid¢en; 3914 0,927 0,003
atisfakcija — namera buduceg koriséenja 3,385 1126 ,

Izvor: autori

U poredenju drustvenog uticaja (AS = 3,584) i uslova upotrebe (AS = 4,129), ispitanici
su bolje ocenili uslove, Sto zna¢i da smatraju da poseduju neophodne resurse i znanja za
koris¢enje tehnologije. Na kraju, u paru satisfakcija — namera buduéeg korisc¢enja, satisfakcija
(AS = 3,914) je ocenjena viSom prosecnom ocenom u odnosu na nameru buduceg koris¢enja
(AS = 3,385), sto pokazuje da su ispitanici generalno zadovoljni iskustvom, ali u nesto manjoj
meri izrazavaju spremnost da nastave sa koris¢enjem tehnologije u buduénosti.

Diskusija dobijenih rezultata

Rezultati istrazivanja pruzaju uvid u ponasanje razlicitih potroSackih segmenata u Srbiji
u pogledu kori$¢enja e-trgovine i potvrduju znacaj demografskih faktora u oblikovanju stavova i
namera za koriS¢enjem elektronskih kanala kupovine. Na osnovu ispitanika prema polu,
zakljuCujemo da Zene percipiraju e-trgovinu  kao jednostavniju i smatraju je korisnijim
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kanalom za obavljanje kupovine. Time se moze zakljuciti da je percepcija ocekivanih
performansi i o¢ekivanog napora vise izrazena kod Zenskih korisnika, $to moze biti povezano sa
njihovim iskustvom u organizaciji i planiranju kupovine, kao i ve¢om sklonos¢u ka koris¢enju
digitalnih alata. Muskarci, s druge strane, pokazuju nesto nizi nivo saglasnosti sa ovim
tvrdnjama, Sto moze ukazivati na manji stepen inovativnosti i zelje za promenom ili o¢ekivanja
u pogledu tehnoloskih inovacija, pa samim tim i onlajn kupovine.

Starosna struktura korisnika takode pokazuje jasne razlike u stavovima i1 nameri
koriS¢enja e-trgovine. Rezultati t testa za dva nezavisna uzorka, kada se starost posmatra kao
kriterijum segmentacije, pokazuju da mladi ispitanici iskazuju pozitivnije stavove i1 vecu
otvorenost ka prihvatanju e-trgovine. Ovo se moze objasniti vi§im nivoom digitalne pismenosti,
navikama u kori§¢enju savremenih tehnologija, kao i ve¢im poverenjem u samostalno obavljanje
transakcija putem interneta. Stariji ispitanici pokazuju oprezniji pristup i manju spremnost za
primenu digitalnih reSenja, $to ukazuje na postojanje barijera pri koris¢enju tehnologije, ali i na
vaznost dodatnih informacija, edukacije i podrske pri korisé¢enju e-trgovine.

Rezultati uparenog t testa pokazuju da korisnici imaju pozitivnije stavove o ocekivanom
naporu u odnosu na percipirane performanse, $to ukazuje na to da je percipiraju kao relativno
laku za koriscenje.

Takode, rezultati pokazuju da su uslovi upotrebe bolje ocenjeni od strane svih ispitanika
u uzorku u odnosu na druStveni uticaj. Ovo pokazuje da ispitanici u ve¢oj meri veruju
sopstvenim resursima, znanju 1 kompatibilnosti sa drugim digitalnim tehnologijama. Takode,
tehnoloSka opremljenost ispitanika ocenjena je pozitivno, Sto potvrduje da je ovo kljuéni faktor

razvoja trgovine u nekoj zemlji 1 u skladu je sa rezultatima Republickog zavoda za statistiku
(2024).

Takode, komparacija stepena namere buduceg i satisfakcije, ukazuje na to da postoji
razlika izmedu trenutnog zadovoljstva i dugoro¢ne spremnosti za koris¢enje e-trgovine. lako
pokazuju visok nivo satisfakcije, ispitanici nisu uvek jednako motivisani da i u buduénosti
koriste e-trgovinu. Dobijeni nalazi mogu biti povezani sa brojnim faktorima, poput kvaliteta
usluge, verodostojnosti proizvoda, ali ¢ak i navika 1 vezanost za koriS¢enje tradicionalnih kanala
kupovine.

Moze se zakljuciti da razlike po polu i starosti ima znacajan uticaj na stavove i nameru
ispitanika priliko kori$éenja e-trgovine. Razumevanje ovih razlika moze doprineti kreiranju
adekvatnih marketinSkih strategija, optimizaciji korisnickog iskustva i1 unapredenju ponude
proizvoda i usluga. Poseban znacaj ogleda se u moguénostima koje se pruzaju kompanijama da
razviju pristupe koji motiviSu korisnike da predu sa povremenog na redovno koriS¢enje e-
trgovine, posebno kada je re¢ o starijim korisnicima ili onim sa niZim nivoom digitalne
pismenosti.

Zakljucak i implikacije

Elektronska trgovina belezi sve vece uceS¢e u ukupnoj trgovini, prete¢i da dostigne, pa
cak 1 prestigne tradicionalne metode obavljanja kupovine. U nasoj zemlji vidljiv je kontinuirani
rast digitalne ukljucenosti stanovnistva, §to potvrduje povecano prisustvo internet konekcije i
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mobilnih uredaja u domacinstvima. Ovi trendovi doprinose vecoj dostupnosti i ucestalosti
koriS¢enja e-trgovine, koja postaje sve znacajniji kanal kupovine i distribucije. Pored toga, e-
trgovina se pokazala kao znaCajan i pouzdan kanal kupovine, posebno kada je re¢ o
standardizovanim proizvodima, S§to ukazuje na to da korisnici prepoznaju prakti¢nost,
jednostavnost i ustedu vremena koje ona omogucava.

Tehnoloski 1 infrastrukturni faktori i dalje imaju znacajnu ulogu u daljem razvoju trzista.
Dostupnost interneta, jednostavnost koris¢enja platformi i bezbednost pla¢anja presudni su
elementi koji utiCu na spremnost korisnika da koriste onlajn kanale kupovine. Ipak, na osnovu
prikazanih rezultata moze se zakljuciti da namera za buduce kori§¢enje onlajn trgovine raste, Sto
potvrduje pozitivan trend digitalne transformacije potroSackog ponaSanja. UTAUT model se
pokazao kao adekvatan teorijski okvir za objaSnjenje prihvatanja e-trgovine, jer omogucava
identifikovanje klju¢nih faktora koji oblikuju ponaSanje potro$aca i njihovu spremnost da
prihvate nove tehnologije.

Rezultati istrazivanja pokazuju da su Zenski korisnici u ve¢oj meri iskazali pozitivan stav
prema e-trgovini, $to ukazuje na veéu otvorenost prema digitalnim kanalima kupovine. Zato je
vazno fokusirati se na personalizaciju sadrzaja, vizuelno privlacan dizajn aplikacija i sajtova,
kao 1 kreiranje sadrzaja koji podsti¢e emocionalno angazovanje. Za dugoro¢no zadrzavanje
korisnica preporucuje se isticanje prakti¢nosti i ustede vremena, implementacija programa
lojalnosti i popusta, kao i redovne sezonske i tematske ponude koje mogu dodatno motivisati
kupovinu.

Muskarci pokazuju racionalniji pristup 1 vecu potrebu za dokazima o tehnickoj
pouzdanosti 1 sigurnosti sistema. Za ovaj segment vazno je naglasiti racionalne koristi onlajn
kupovine, kao §to su usSteda novca, vremenska efikasnost i kontrola nad procesom kupovine.
Preporucuje se jasno isticanje tehnicke pouzdanosti i sigurnosti platformi kroz prakti¢ne vodice,
demonstracije 1 recenzije, kao i mogucnost brzog reSavanja eventualnih problema. Dodatno,
korisno je nuditi ekskluzivne pogodnosti za proizvode i usluge koje su ¢esc¢e predmet kupovine
muskaraca, kao 1 promocije koje naglaSavaju kvalitet 1 funkcionalnost proizvoda.

Mladi korisnici imaju visi stepen sklonosti ka usvajanju novih tehnologija i visok nivo
digitalne pismenosti. Za ovu grupu preporucuje se jacanje integracije sa drustvenim mrezama,
podsticanje deljenja iskustava 1 recenzija, kao 1 omogucavanje interaktivnih funkcija. Takode,
fokus treba biti na brzini i inovativnim funkcijama aplikacija, jednostavnom pristupu
informacijama i moguénosti personalizacije iskustva, kako bi se izbegao potencijalni prelazak
korisnika kod konkurencije. Redovno azuriranje i uvodenje novih funkcionalnosti moze
doprineti njihovom zadrZavanju.

Stariji korisnici pokazuju manji stepen otvorenosti ka upotrebi novih tehnologija, $to je
posledica digitalnog jaza, manjka iskustva i niZzeg nivoa poverenja. Preporuke za ovu grupu
ukljucuju edukativne radionice, video vodic i detaljna, slikovita uputstva za kori§¢enje aplikacija
i sajtova. Vazno je uvesti moguénost izbora vizuelnog dizajna aplikacija za e-trgovinu (veci
font, bolji kontrast boja, pojednostavljenu kupovinu sa manje koraka). Takode, moguce je
ponuditi podrSku virtuelnih asistenata uzivo 1 asistirane naloge, koji omogucavaju povezivanje
naloga sa nalozima drugih, struc¢nijih pojedinaca (na primer, mladih ¢lanova porodice). Takode,
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preporucuje se isticanje mera bezbednosti, omogucavanje poznatih i jednostavnih metoda
placanja, kao 1 dodatni podsticaji poput popusta, besplatne dostave i promotivnih paketa koji
olaksavaju pocetnu adaptaciju.

Generalne preporuke za sve segmente ukljuuju kontinuirano praéenje zadovoljstva
korisnika, prilagodavanje sadrzaja i ponude prema ponaSanju korisnika, te pra¢enje povratnih
informacija za unapredenje platformi. Takode, kontinuirano naglasavanje sigurnosti,
pouzdanosti i1 jednostavnosti koriS¢enja e-trgovine doprinosi povecanju poverenja i dugoro¢noj
lojalnosti svih korisnika, §to je krajnji cilj svake marketinSke aktivnosti.

Sprovedeno istrazivanje ima i odredena ograni¢enja. Osnovno ograni¢enje odnosi se na
veli¢inu 1 strukturu uzorka. Naime, istrazivanje je sprovedeno na teritoriji Centralne Srbije, i
ukljucuje relativno mali broj ispitanika. Imajucéi to u vidu, buduca istrazivanja mogla bi ukljuciti
ispitanike iz susednih zemalja. S obzirom da se kao osnova istrazivanja koristi UTAUT model,
gde se prihvatanje novih tehnologija objas$njava kroz Cetiri varijable, pravci buduceg istrazivanja
mogu se odnositi na uklju¢ivanje dodatnih varijabli ili koris¢enje nekog savremenijeg modela
koji obuhvata vise faktora, kao $to je UTAUT 2. Takode, moze se izvrSiti segmentacija
ispitanika i prema drugim Kriterijumima, poput mesta stanovanja ili visine primanja.
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COMPARATIVE ANALYSIS OF CONSUMER SEGMENTS REGARDING ONLINE SHOPPING USAGE

Abstract: The development of the internet and digital platforms has enabled the rapid expansion of e-commerce,
which is becoming a key channel for connecting sellers and consumers worldwide. E-commerce represents a
dynamic form of trade that enables the buying and selling of goods and services over the Internet, transforming
traditional consumer behavior patterns. The increasing prevalence of modern technologies in everyday life
highlights the need for a deeper understanding of the factors that influence the adoption and use of digital shopping
channels. Considering the widespread use of modern technologies, this paper aims to examine and compare the
behavior of different consumer segments regarding online shopping. Unified Theory of Acceptance and Usage of
Technology (UTAUT) was a theoretical basis of the empirical research in this study. Data analysis employed the
independent samples t test (based on gender and age) and the paired sample t test. The results indicate that there
are significant differences between the attitudes of respondents segmented according to the specified criteria.
Women demonstrated a higher level of agreement with statements related to the perceived ease of use and
usefulness of e-commerce, while younger respondents exhibited a higher level of positive attitudes and intention for
future use. The findings contribute to a better understanding of the factors shaping consumer behavior in a digital
environment and can serve as a basis for developing targeted marketing strategies to enhance the user experience.

Keywords: e-commerce, UTAUT model, consumer segments
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