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Kratak sadrzaj — Druga decenija 21. veka obelezila je
digitalna transformacija mnogih procesa, izmedu ostalog i
kupovine. Kupovina preko interneta donela je mnogo
novina u poslovanju i stvorila mnoge mogucnosti kada je
poslovanje na internetu u pitanju. Donela je i nove
implikacije kad su navike i ponasanje potrosaca u pitanju.
Kako je u toku smena generacija u radnoj snazi, ali i medu
potrosacima, vazno je istraziti kako se nova generacija,
generacija Z, ponasa kao potrosac i korisnik modernih
platformi za kupovinu. IstraZivanje u ovom radu bavi se
problemom kako pripadnici generacije Z percipiraju
tehnologiju za kupovinu preko interneta kroz model
prihvatanja tehnologije. Predmet rada su pripadnici
generacije Z, odnono uticaj faktora motivacije koji uticu na
odluku o koriscenju tehnologije za kupovinu na internetu.
Cilj rada je da pokaze kako motivacioni faktori uticu na
odluku o koriscenju odredene platforme kroz prizmu
digitalnog marketinga i elektronskog komerca.

Kljuéne re¢i: Model prihvatanja tehnologije, kupovina
preko interneta, generacija Z, digitalni marketing
Abstract — The second decade of the 21st century was
marked by the digital transformation of many processes,
including purchasing. Online shopping has brought many
innovations in business and created many opportunities
when it comes to online business. It has also brought new
implications when it comes to consumer habits and
behavior. As the generation shift in the workforce is
underway, but also among consumers, it is important to
explore how the new generation, Generation Z, behaves
as a consumer and user of modern shopping platforms.
The research in this paper deals with the problem of how
Generation Z perceives technology for online shopping
through the technology acceptance model. The subjects of
the paper are members of Generation Z, and the influence
of motivational factors that influence the decision to use
the selected technology for online shopping. The aim of
this paper is to show how motivational factors influence
the decision to use a certain platform through the prism
of digital marketing and e-commerce.
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1. UvVOD

Razvoj tehnologije olak8ao je mnoge aspekte

svakodnevnog Zivota ukljuéujuci i kupovinu gotovo svih
proizvoda dostupnih na trzistu. Kao i u kupovini u
fizickim prodavnicama, u internet kupovini su se
vremenom pojavili  Sabloni, mapirale se navike,
preferencije i putanja koju kupci prolaze i smatraju
povoljnom kako bi na kraju te putanje izvrsili krajnji cilj —
kupovinu.

Jo§ jedan izazov sa kojim su se online biznisi susreli jeste
smena generacija kupaca koja je sa sobom donela i
promene u navikama, ponaSanju i iskustvima, gde
generacija predstavlja kohortu ljudi rodenih u istom
vremenskom rasponu, koji dele zivotno doba, i Zivotnu
fazu i koji su oblikovani konkretnim vremenskim
periodom (dogadaji, trendovi, razvojni potencijali i
prilike) [1].

Marketinski i prodajni principi u procesu kupovine su isti,
ali doslo je do modifikacije mnogih elemenata kako bi se
lakse prolagodili digitalnom okruZenju i navikama koje se
javljaju kao Sabloni. Nephodno je mapriati sve promene i
moifikacije u navedenom okruzenju kako bi odogovorili
na zahtev sve vece potrebe za personalizacijom procesa
jer je to jedan od elemenata koji je pokazao najveci stepen
uspesnosti kad je prodaja onlajn u pitanju.

2. DEFINISANJE OSNOVNIH POIJIMOVA

Da bi se bolje razumelo istrazivanje, vazno je definsiati
pojmove i elemente koji ¢e biti predmet istrazivanja.

2.1. Elektronska trgovina ili elektronski komerc

Elektronski komerc (E-komerc) podrazumeva svaku
elektrosnki podrzanu transakciju izmedu organizacije i
eksternih stejkholdera [2]. Najprostije receno, e-komerc
omoguéava izvrSavanje transakcija informacija izmedu
dve ili vi$e strana koriste¢i internet [3].

Postoji nekoliko nacina na koji nacina na koji se moze
posmatrati elektronski komerc, a jedna od najvaznijih
jeste ona na osnovu vrste ekonomskih subjekata izmedu
kojih se desavaju transakcije [4]:
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 Business-to-Business (B2B)
 Business-to-Consumer (B2C)
 Business-to-Employee (B2E)

» Business-to-Government (B2G)
» Business-to-Manager (B2M)

» Consumer-to-Business (C2B)

» Consumer-to-Consumer (C2C)
+ Government-to-Business (G2B)
» Government-to-Citizen (G2C)
» Government-to-Government (G2G)
+ Peers-to-Peers (P2P)

Pri ¢emu su B2B i B2C dve najrasprostranjenije i
najpopularnije vrste elektronske trgovine.

2.2. B2C Elektronski komerc

B2C e-komerc je onlajn transakcija izmedu organizacija,
pravnih lica, i fizi¢kih lica, odnosno krajnjih kupaca i/ili
korisnika. B2C e-komerc je ne samo preneo veliki deo
nase svakodnevnice u onlajn okruzenje vec je i privukao
dosta istrazivaca u cilju saznanja Sta je to Sto podstice
trziste da kupuje onlajn [5].

Ova vrsta e-komerca je takode i ekonomski, tehnoloski i
kulturni pokreta¢ danas, kako je potreba za jedinstvenom
ponudom potrebna kako bi se istakli medu konkurencijom
koja sve veca na internetu [6].

Ve¢ je pomenuto da se pojavio novi pojam u B2C e-
komercu, a to je Business-to-Individual (B2l), gde se
nastoji napraviti personalizovano iskustvo za svakog
individualca u cilju preciznije poruke, ponude i na kraju
povecanja konverzija.

2.3. Digitalni marketing i digitalni marketing u
elektronskom komercu

Digitalni marketing je nezamenljivi deo procesa online
prodaje kako predstavlja ulazni i srednji deo prodajnog
levka ili funnel-a. Levak predstavlja upravo putanju koju
potencijalni kupci prolaze od izaganja inicijalnoj
promotivnoj poruci do momenata nakon kupovine kada se
kupac nalazi u post-prodajnom delu levka gde se
konvertuje u ambasadora brenda.

Digitalni marketing je nezamenljivi deo procesa online
prodaje kako predstavlja ulazni i srednji deo prodajnog
levka ili funnel-a.

Povezanost digitalnog marketinga sa e-komercom
najjednostvanije moze da se prikaze kroz AIDA model u
formi levka, gde faze levka predstavljaju razliite faze
AIDA modela.

Na pocetku je hvatanje paznje potencijalnog kupca, i
najveéi broj potencijalnih kupaca upravo tu fazu iskusi.
Procenat tog broja bude zaintersovano i prelazi u drugu
fazu AIDA modela, odnosno drugi nivo levka. Jo§ manji
broj dode do tre¢e faze koja predstavlja zelju, a najmanji
broj bude dovoljno stimulisan da izvrsi akciju i konvertuje
se, kako je prikazano na Slici 1 [7].

2.4. Model prihvatanja tehnologije - TAM

Koncept se zasniva na teoriji da sposobnosti i elementi
sistema izazivaju stimulus kod individue koje pokrecu
odredene motivacione faktore za kori§¢enje posmatranog
sistema, a od tih motivacnih faktora i subjektivne
percepcije sistema i njegovih performansi direktno zavisi
namera i konkretnog koris¢enje sistema.

Interesovanje

Zelja

Akcija

Slika 1. AIDA model u formi levka [7]

Teorija pretpostavlja prihvatanje informacionog sistema
od strane individue mere¢i dva osnovna faktora [8]:

1. Percipiranu lakocu upotrebe sistema
2. Percipiranu korisnost sistema

Gde se percipirana lakoca upotrebe sistema definiSe kao
stepen do kog individua veruje da bi se koriScenje
odredenog informacionog sistema odvijalo bez fizi¢kog i
mentalnog napora.

Percipirana korisnost siteme se definise kao stepen do kog
individua veruje da ¢e koriS¢enje odredenog informa-
cionog sistema poboljsati njegove/njene performanse.

Percipirana korisnost i percpirana lakoca upotrebe infor-
macionog sistema prema Dejvisu zavise, kako je inici-
jalno prikazano u konceptualnom modelu, zavise od
karakteristika, performansi, i sli¢nih elemenata sistema,
koji su definisani u modelu optimizacije stope konverzije
kako je prikazano na Slici 2.

--------------------------------------------

Motivacija korisnika

Percepcija
korisnosti
Stav prema
/ upotrebi

Stvarna
upotreba
sistema

Percepcija
lakoce upotrebe

Slika 2. Model prihvatanja tehnologije TAM [8]

2.5. Generacija Z

Pojam generacije Z, vezuje za generaciju koja dosla
nakon razvoja World Wide Web-a i koji su odrastali sa
ovim fenomenom. Postoji viSe razli¢itih gornjih granica,
uglavnom se definiSe da su to ljudi rodeni sredinom 1990-
ih godina, dvadesetog veka.

Negde postoji ¢ak i donja granica, koja kaze da su to ljudi
rodeni od pomenute gornje granice do 2010. godine ili
2012. gofine. Razlike u definisanju jasnog intervala koji
¢e biti prihvacen jeste momenat prihvatanja tehnologije i
razvoja drustava u svetu.

Internet je mnogo ranije bio prihvac¢en na zapadu nego u
isto¢noj Evropi i stoga, ne postoji jedna jasna definicija
ove generacije.

Najvise autora i istrazivaca se slaze da su to ljudi rodeni
izmedu 1995. godine i 1997. godine, pa ¢emo zarad svrhe
ovog istrazivanja i ovog rada prihvatiti definiciju da su



pripadnici generacije Z ljudi rodeni u periodu izmedu
1996. godine i 2012. godine [9].

Mnogi istrazivadi su se dotakli teme generacije Z na
radnom mestu, kako ¢e to biti jedan od izazova u
buduénosti kada postanu radna snaga, medutim ne treba
zanemariti ni aspekat posmatranja generacije Z kao
kupaca. Kao i prethodne generacije i generacija Z ima
svoje karakteristike kao kupovna shaga koje su
jedinstvene za nju. Stejsi Vud je istrazivanjem dosla do 4
trenda koja definiSu generaciju Z kao potrosacki entitet
[10]:

e Inovacije

e Pogodnost
e Bezbednost
e  Eskapizam

3. METODOLOGIJA ISTRAZIVANJA

Istrazivanjem pripadnika generacije Z, pronadeno je da su
oni digitalno pismeni i da su odrasli uz tehnologiju pa im
je koncept koris¢enja tehnologije daleko od nepoznatog.
Naprotiv, bas zato $to su odrastali i sazrevali paralelno uz
napredak tehnologije, vrlo su fluentni u koris¢enju
tehnologije.

Takode, istrazivanja su pokazala da pripadnici genercije
Z, za razliku od prethodnika, ne poznaju alternativu
internetu za odredene aktivnosti, te da ne percipiraju
internet i sve §to je danas moguée uraditi preko interneta
kao pogodnost i korisnu stvar.

Na osnovu ovih tvrdnji postavljaju se sledece hipoteze:

H1: Pripadnici generacije Z tehenologiju za onlajn
kupovinu percipiraju kao laku za upotrebu.

H2: Pripadnici generacije Z ne percipiraju tehnologiju za
onlajn kupovinu kao korisnu.

H3: Pripadnici generacije Z ne percipiraju internet kao
pogodnost kad je pretrazivanja proizvoda u pitanju.

H4: Motivacioni faktori percipirane lakoce upotrebe i
percipirane korisnosti tehnologije za onlajn kupovinu ne
doprinose nameri za kori$¢enje tehnologije.

Za proveru ovih hipoteza u istrazivanju koristio se
primenjeni TAM model, odnosno provera pericpirane
korisnosti sistema [11], percipirane lakoce koriséenja
sistema [12] i namere za koris¢enje i preporuku
prijateljima i/ili ¢lanovima porodice [13]. U cilju
prosirenja testiranja dodat je jo$ jedan element a to je
percipirana pogodnost interneta kao alata za pretragu
proizvoda [14] od strane generacije Z.

Za prikupljanje osnovnih informacija o ispitanicima uz
demografske podatke kori§¢eni je testiran model pitanja i
ranije kori§¢en u istrazivanjima [15].

Upitnik se sastoji od 5 razlicitih sekcija, odnosno grupa
pitanja, ukupno 21 pitanje. Istrazivanje se sprovedeno u
periodu od jabuara do marta 2020. godine a upitnik je
popunilo 254 ispitanika, od kojih su 248 pripadnici ciljne
grupe. Za kreiranje i distribuciju upitnika koris¢en je alat
Gugl Forme, alatu za kreiranje i dstribuiranje upitnika i
anketa onlajn, i upravo tako je i distribuiran upitnik,
onlajn, ciljano grupi koja spada svojim godinama u
generaciju Z, kako bi odgovori bili relevantni.

Uzorkovanje je radeno metodom pogodnosti, plasiran je
onima do kojih je bilo najlak8e do¢i, a koji pripadaju
ciljnoj grupi.

4. REZULTATI i DISKUSIJA ISTRAZIVANJA

U teorijskom delu je dat prikaz pripadnika generacije Z,
prikazano je da su oni digitalno pismeni i da su odrasli uz
tehnologiju pa im je koncept koriS¢enja tehnologije
daleko od nepoznatog. Naprotiv, ba§ zato §to su odrastali i
sazrevali paralelno uz napredak tehnologije, vrlo su
fluentni u koriséenju tehnologije.

Na osnovu odgovora i analize odgovora ispitanika
mozemo da vidimo i da li su postavljene hipoteze istinite
odnosno neistinite.

Odgovori na prvu grupu pitanja koja se ti¢e percipirane
lako¢e koriS¢enja tehnologije pokazuju visoke ocene
ispitanika §to potvrduje teoriju da generacija Z percipira
tehnologiju za onlajn kupovinu kao laku za upotrebu.
Kako je i postavljena hipoteza na osnovu karakternih
osobina i op$tih karakteristika generacije Z, pripadnici
generacije Z ne percipiraju internet i onlajn kupovinu kao
korisnu i kao pogodnost, jer ne znaju za alternativu onlajn
aktivnostima.

Ukupno, motivacioni faktori koji se mere u TAM modelu
pokazuju da su ispitnici neutralni po pitanju namere za
koriséenje i preporuke tehnologije svojim prijateljima i/ili
¢lanovima porodice.

Tabela 1. Potvrda hipoteza

Hipoteza

Status

H1: Pripadnici generacije Z tehenologiju za
onlajn kupovinu percipiraju kao laku za
upotrebu.

Hipoteza prihva¢ena

H2: Pripadnici generacije Zne  percipiraju | Hipoteza prihvaéena
tehnologiju za onlajn kupovinu kao korisnu.

H3: Pripadnici generacije Z ne percipiraju
internet kao pogodnost kad je pretrazivanja
proizvoda u pitanju.

Hipoteza prihva¢ena

H4: Navedeni motivacioni faktori ne doprinose
nameri za koriscenje tehnologije.

Hipoteza odbijena

Ono §to se takode istiCe je momenat da gde su ispitanici
onlajn okruzenje koristiti pre za pretrazivanje proizvoda
nego za kupovinu na odabranoj platformi. To znaéi da
postoji odredena doza anksioznosti i dalje, pretpostavka je
jer ispitanici jo$ nisu aktivna radna snaga pa samim tim ne
postoji aktivan prihod i kupovna moé. Svakako da sli¢no
istrazivanje moze da se uradi nakon Sto generacija Z
postane radna snaga kako bi se izmerile kupovne navike i
ponasanje pri kupovini.

5. ZAKLJUCAK

Ovaj rad prikazuje teorijske elemente digitalnog marke-
tinga, B2C e-komerca, marketing miksa, AIDA modela,
TAM modela prihvatanja tehnologije i generacije Z sa
ciljem postavke hipoteza o tome kako motivacioni faktori
utiCu na nameru kori$¢enja informacionog sistema, kod
pripadnika generacije Z.

Optimizacione tehnike, koje se u velikoj meri oslanjaju i
zavise od tehnika digitalnog marketinga direktno uti¢u na
percepciju korisnika o brendu i platformi $to dalje dovodi
do TAM modela. TAM meri percepciju kod publike
lako¢e upotrebe sistema i korisnosti sistema kao dva
motivaciona faktora od kojih zavisi namera za koriS¢enje



pa i krajnje konkretno kori$¢enje tehnologije, ili u ovom
slucaju platforme za onlajn kupovinu.

Ova teorijska osnova dobija novi okvir kada se posmatra
iz ugla pripadnika generacije Z, koji su fluentni u
koriséenju tehnologije i ne percipiraju internet i digitalne
tehnologije kao korisne jer je to za njih jedina realnost
koju poznaju.

Na osnovu ovih zaklju¢aka, povezivanja, dedukcija i
teorijskih osnova i definicija postavljene su hipoteze koje
proveravaju da li pripadnici generacije Z zaista
tehnologiju ne posmatraju kao pogodnost i da li im je
zaista toliko laka za upotrebu a sve u kontekstu onlajn
kupovine i B2C e-komerca.

Koriste¢i primenjeni TAM model, odnosno model
prihvatanja tehnologije, satavljen je upitnik od vec
postojecih i ranije koriS¢enih upitnika, koji ima za cilj
prikupljanje odgovora od ispitanika koji su pripadnici
generacije Z kako bi se dobili odgovori na postavljene
hipoteze.

Istrazivanje je pokazalo da generacija Z percipira
tehnologiju platformi za onlajn kupovinu kao laku za
upotrebu, ali internet i e-komerc platforme ne percipiraju
kao korisne, ali razlog za to se ne moZe sa preciznoS$¢u
utvrditi u ovom istrazivnju i to moze biti smernica za
istrazivanje u buduénosti.

Relevantnost ovog rada, jos jednom, ogleda se u Cinjenici
da elektronsko poslovanje konsntanto mora da se razvija,
da prati trendove u tehnologiji i estetici, da mapira
ponasanje i navike svojih kupaca, a generacija Z je
generacija koja ve¢ sada a i u buducnosti ¢e definisati
trendove u onlajn kupovini, i te trendove treba mapirati i
optimizovati poslovanje prema njima §to pre.
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