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SaZetak

U radu je prikazana primena kvalitativne metodologije, konkretno dubinskog intervjua u istraZivanju
poverenja potrosaca u elektronsku kupovinu. IstraZivanje koje bi bilo sprovedeno prema datom nacrtu
istraZivanja, predstavijalo bi neku vrstu predistraZivanja ili uvoda u dalja kvantitativna istrazivanja. Uz
formulaciju problema, odredenja predmeta, znacaja i ciljeva istraZivanja, populacije koja se istraZuje,
do detalja je razradena struktura predmeta istraZivanja: teme i podteme razgovora, nakon cega se
pristupilo izradi upitnika. Kroz rad se poentira strucnost, obucenost, znanje, vestine i umesnost
IstraZivaca za dobijanje kvalitetnih podataka. Ukazuje se na neophodnost odredenih postupaka i daju
preporuke za uspesnost samog toka i ishoda intervjua. Iskusan istraZivac, uz postovanje metodoloskih
(tehnickih) pravila dubinskog intervjua, ali i uz uvaZavanje licnosti i dostojanstva ispitanika, moze doci
do podataka od neprocenjive vrednosti. U radu je prikazano na koji nacin takvi rezultati mogu pomoci
u kasnijim istraZivanjima metodama i tehnikama koje ukljucuju merenje. Drugim recima, stavijen je
akcenat na znacaj kombinacije kvalitativnih i kvantitativnih metoda u istraZivanju poverenja u
elektronsku kupovinu.

Abstract

This paper demonstrates the application of a qualitative methodology, specifically in-depth interviews,
in the research on consumer trust in electronic shopping. The research conducted according to the given
research design would represent a preliminary study or an introduction to further quantitative research.
Along with formulating the problem, defining the subject, and outlining the importance and objectives
of the research, the population being researched, and the structure of the research, topics, and
subtopics of the conversation were worked out in detail. The creation of the questionnaire followed this.
Through the work, the expertise, training, knowledge, skills, and dexterity of the researcher for obtaining
quality data are emphasized. The necessity of certain procedures is highlighted, and recommendations
are provided to ensure the success of the interview process and its outcome. An experienced researcher,
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concerned with the methodological (technical) rules of in-depth interviews, can also respect the
personality and dignity of the respondents, thereby obtaining data of inestimable value. The paper
demonstrates how such results can inform later research, utilizing methods and technigues that
incorporate measurement, In other words, emphasis was placed on the importance of combining
qualitative and quantitative methods in researching trust in electronic shopping.

Kljucne reci: elektronska kupovina, metode, dubinski intervju, istrazivanje, poverenje, potrosac

Keywords: electronic shopping, methods, in-depth interview, research, trust, consumer

UVOD: FORMULACIJA PROBLEMA ISTRAZIVANJA

Iako se sa elektronskim plaéanjem otpocelo jos sedamdesetih, pojam elektronske trgovine
pojavio se devedesetih godina 20. veka. U najkracem, on oznacava proces razmene proizvoda
i usluga koris¢enjem elektronske platforme kao posrednika izmedu proizvodaca i potroSaca.
Od svojih pocetnih oblika 90-ih godina, sistem elektronske trgovine evoluirao je kroz veliki broj
unapredenja, bolju dostupnost informacija, lakSu i bezbedniju kupovinu proizvoda i usluga [1].
Razvoju elektronske trgovine umnogome je doprineo intenzivan razvoj informaciono-
komunikacionih tehnologija. Zahvaljujuéi sve veéem tehnickom usavrSavanju uredaja (mobilni
telefoni, pametni satovi, racunari, tableti), kao i njihovoj dostupnosti, sve brzem internetu,
prisutnos¢u platnih kartica, kao i sve ve¢om bezbednoScu onlajn pla¢anja, procenat ljudi
ukljucenih u e-trgovinu raste iz godine u godinu [2]. Posebno se razvija elektronska kupovina,
kao vid elektronske trgovine, odnosno njen uzi pojam. Danas, sve vise ljudi obavlja elektronsku
kupovinu prepoznajuci njene pogodnosti i prednosti u odnosu na klasi¢nu kupovinu. ,Kupovina
preko interneta je najbrzi i najjeftiniji nacin kupovine nekog proizvoda, ali i najprofitabilniji
oblik trgovine zbog jednostavnosti i niskih troskova” [3].

Tendencija rasta elektronske kupovine prisutna je poslednjih godina i u Srbiji.

Prema podacima Republickog zavoda za statistiku, 2024. godine vise od polovine (51,8%)
korisnika interneta kupovali su/porucivali robu ili usluge putem interneta, dok ih je 2019.
godine to Cinilo oko trecine (34,2%) [4]. Podaci Narodne banke Srbije pokazuju da su gradani
Srbije u prvom tromesecju 2024. godine obavili 16,8 miliona kupovina na internetu karticama
i elektronskim novcem, ¢ime je potvrden nastavak medugodisnjeg trenda rasta, koji u odnosu
na isto tromesecje prethodne godine iznosi 34,8% [5]. Neosporno je da je onlajn kupovina u
Srbiji danas zastupljenija nego sto je to bilo ranije, ali taj procenat je joS uvek znacajno manii
nego u zemljama Evropske Unije. U Evropskoj Uniji ¢ak 77% korisnika interneta kupuje onlajn
robu i usluge, pokazuju podaci Eurostata [6]. Dakle, i pored rasta elektronske kupovine, Srbija
je i dalje ispod evropskog proseka, a posebno je iza zapadnoevropskih zemalja, koje imaju
viSe od 90% stanovnistva koje kupuje najmanje jedan proizvod godisnje preko Interneta” [2].

Jedan od glavnih razloga za to jeste nepoverenje nasih potroSaca u elektronsku kupovinu.
Nepoverenje moZze biti zasnovano na strahu od zloupotrebe ili gubitka li¢nih/privatnih,
finansijskih podataka, krade identiteta, neuspesne ili pogresne isporuke proizvoda, odnosno,
strahu da do isporuke uopste ne dode ili da kvalitet naruc¢enog proizvoda ne odgovara Zeljenom
kvalitetu. Namecu se jos neke brige vezane za bezbednost i pouzdanost elektronske kupovine:
nesigurnost placanja elektronskim putem, strah od laznog predstavljanja prodavca kao i od
raznih drugih onlajn prevara i zloupotreba. Dakle, uprkos efikasnosti funkcionisanja sistema
elektronske kupovine, kao Sto su brzina, jednostavnost i ekonomicnost kupovine, nepoverenje
potrosaca i dalje predstavlja ograni¢enje. U Srbiji je na delu specifican mentalitet ljudi:
nepoverenje u elektronsku trgovinu, poverenje u gotovinu, poverenje u kupovinu uzivo. ,,Ovaj
problem nije tolikih razmera u razvijenim zemljama sveta” [1].

Profesor Srbobran Brankovi¢ objasnjava drusStveno-istorijski kontekst nastanka i razvoja
elektronske kupovine kod nas: ,U zemljama kakva je nasa, u kojima su se deSavali veliki
politicki i ekonomski lomovi, nastajale i propadale piramidalne Stedionice sa katastrofalnim
posledicama po imovinu gradana i preduzeca, ova vrsta trgovine uvodena je sa zakasnjenjem
i uz mnogo teskoca. Situacija u njima je sasvim razli¢ita u poredenju s onom koju uspostavlja
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elektronsko poslovanje: nestalo je poverenje izmedu aktera trgovine (gradani, firme) s jedne
strane i drzave, izmedu pomenutih aktera i banaka, kao i medu samim akterima. Izraz toga je
dugo bila siva ekonomija u kojoj je jedini kredibilan odnos bio pla¢anje u gotovini i trenutno,
fiziclko preuzimanje robe. Iako sa zakasnjenjem, elektronska kupovina, kao vid elektronske
trgovine uvedena je i kod nas, ali je nepoverenje i dalje snazno prisutno” [7]. ,Problem
poverenja kupaca predstavlja veliku prepreku u razvoju srpske privrede (posebno privrednih
drustava koja se bave elektronskom trgovinom)" [1].

METODOLOGIJA ISTRAZIVANJA

Predmet istrazivanja

Predmet istrazivanja je (ne)poverenje potrosaca u elektronsku kupovinu. Konkretnije ispituju
se znanja, verovanja, misljenja, percepcije, osetanja, ponasanja i iskustva u vezi sa
elektronskom kupovinom.

Znacaj istrazivanja

Poverenje potrosata kao kompleksni i multidimenzionalni fenomen [8] od krucijalnog je
znacaja za proces onlajn kupovine. Ono je vazna odrednica uspeha i uspostavljanja odnosa sa
potrosacima [9], jedna od kljucnih varijabli za uspesnost onlajn transakcija [10] i preduslov
ostvarivanja pozitivnih poslovnih performansi [11]. Dosadasnja istrazivanja pokazuju da
poverenje ima statisticki znacajan i pozitivan uticaj na nameru o kupovini [12]. Iz navedenih
razloga, jedan od glavnih zadataka privrednih subjekata koji posluju u onlajn okruzenju jeste
kreiranje poverenja potroSaca. Na tom putu znacajna su istrazivanja faktora koji na to
poverenje utiCu, odnosno istrazivanja kljunih barijera u njegovom stvaranju i razvoju. Uz
pomoc rezultata takvih istrazivanja moguce je definisati mere koje bi dovele do uspostavljanja
i ucvrséivanja poverenja potrosaca, a time i do uspostavljanja dugorocnih odnosa prodavaca
sa potrosacima. Sve to bi naravno rezultiralo poboljSanjem poslovnih performansi i finansijskih
pokazatelja onlajn prodavaca. Dakle, drustveni znacaj istrazivanja je nesumnijiv jer
~fazumevanje ocekivanja i strahova ljudi u elektronskoj kupovini zaista moZe znacajno da
doprinese jacanju poverenja, a time i povecanju obrta i prometa, Sto je svakako od velikog
znacaja za ekonomiju" [7].

Istrazivanje ima i naucni znacaj. Opisivanje, definisanje, razumevanje i objasnjenje novog
oblika poverenja od velikog je znacaja za ekonomsku nauku. IstraZivanje poverenja u
elektronsku kupovinu unosi novu dimenziju u poimanje poverenja kao elektronske kategorije,
buduéi da se radi o kupovini koja se umnogome razlikuje od klasi¢ne pa je na prvi pogled
rizinija [7].

Metode i ciljevi istraZivanja

Postoje dve vrste metoda koje se mogu koristiti u istrazivanju: kvalitativne i kvantitativne. U
ovom radu bice predstavljena primena kvalitativne metodologije, konkretno dubinskog
intervjua u istrazivanju poverenja potroSaca u elektronsku kupovinu.

Osnovni cilj istrazivanja jeste dolazenje do relevantnih saznanja o razlozima koji predstavljaju
prepreke formiranju poverenja, odnosno o faktorima koji doprinose kreiranju poverenja
potroSaca u elektronsku kupovinu.

Bududi da u istraZivanju koristimo dubinski intervju cilj istrazivanja je slojevit opis/deskripcija i
razumevanje predmeta istrazivanja. Kvalitativan, odnosno narativan opis podrazumeva
detaljno navodenje misljenja i utisaka koje ¢e u dubinskom intervjuu izneti ljudi sa razli¢itim
nacelnim pristupima i iskustvima sa elektronskom kupovinom. Imajuéi razumevanje pojave kao
cilj, primenom metode dubinskog intervjua nastojaiemo da se uzivimo u uloge tipi¢nih
ucesnika i da razumemo njihova osecanja, motive, strahove i ocekivanja u vezi elektronske
kupovine.
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Upotreba dubinskog intervjua pogodna je u ispitivanju poverenja u elektronsku kupovinu jer
se snaga kvalitativnog pristupa zasniva na sposobnosti da se pojava temeljno ispita, da se
otkrije nesto Sto je duboko ukorenjeno, da se shvati i do pojedinosti opise logika nekog
rezonovanja i ponasanja. ,Ako nam to pode za rukom, onda otkrivamo obrasce misljenja i
ponasanja koji nisu neka povrsna obelezja, ve¢ temeljne karakteristike jedne grupe ljudi” [7].

Zahvaljuju¢im verbalnim odgovorima na otvorena pitanja, dolazi se do celovitog i slojevitog
razumevanja i dubljeg uvida u iskustva, misljenja, osecanja i ponasanja ljudi, kako bi se kasnije
nastavilo njihovo istrazivanje metodama i tehnikama koje ukljucuju merenje. Naime, primenom
dubinskog intervjua u istrazivanju elektronske kupovine mozemo otkriti temeljne karakteristike
ponasanja potrosaca, osnove njihovog poverenja, odnosno nepoverenja u elektronsku kupovinu,
oblike ispoljavanja nepoverenja, snagu i dubinu njegove ukorenjenosti, razloge koji su do njega
doveli. Takva saznanja nam mogu pomodi za dalja kvantitativna istrazivanja ovog fenomena.

Dakle, u ovom slucaju, istrazivanje poverenja potroSaca u elektronsku kupovinu posredstvom
dubinskog intervjua, predstavlja neku vrstu predistrazivanja ili uvoda za kvantitativna istrazivanja.

Populacija koja se istraZuje/uzorak istraZivanja

Kod pripreme istrazivanja, prvo pitanje koje moramo resiti jeste odredenje populacije koju ¢emo
istraziti/ispitati. Upotreba dubinskog intervjua u istrazivanju elektronske kupovine moze se vezati
za vazne 0sobe, za one koje imaju Sta da kazu — strucnjaci za oblast trgovine, posebno elektronske,
ljudi iz menadZmenta razlicitih tipova firmi, donosioci vaznih odluka o nabavkama, posebno onim
koje se mogu obavljati onlajn, itd. U tom slu¢aju, radi se o namernom uzorku, konkretno ispitanici
bi bili na primer, stru¢njaci za oblast elektronske trgovine — po imenima i prezimenima.

Medutim, kada se radi o predistrazivanju, kako bi se kasnije nastavilo istrazivanje
kvantitativnim metodama i tehnikama, kao Sto je ovde slucaj, ispitanici mogu da budu i obicni
¢lanovi opste populacije. Ovde se izbor ispitanika vrsi metodom sluc¢ajnog izbora. U oba slucaja,
uvek se radi o malim uzorcima od nekoliko desetina do 100. Dakle, u nasem istrazivanju radi
se o slu¢ajnom uzorku, koji bi obuhvatio ukupno 40 ispitanika. Uzorak treba da obuhvati kako
one koji imaju iskustvo u elektronskoj kupovini, tako i one koji to iskustvo nemaju, odnosno
potencijalne kupce. Na osnovu odgovora na pitanje: Da li kupujete (ili ste kupovali)
elektronski?, ispitanike bi podelili u dve osnovne grupe: 1. one koji kupuju (ili su kupovali)
elektronski, i 2. one koji ne kupuju elektronski. Na osnovu odgovora na potpitanja, ispitanike
je moguce dalje razvrstati i na one koji: 1. kupuju i dalje planiraju da kupuju elektronski, 2.
one koji su kupovali, ali viSe ne planiraju da kupuju, 3. one koji nikada nisu kupovali, ali
planiraju, i 4. one koji nisu kupovali (ne kupuju) i ne planiraju da kupuju elektronski. Takode,
na osnovu njihovih sociodemografskih obelezja, ispitanike je moguée podeliti u odredene
kategorije: 1. zaposlene, 2. nezaposlene, 3. preduzetnike, 4. studente, ili drugacije na one
koji: 1. ostvaruju prihode i upravljaju njima, 2. ostvaruju prihode ali ne upravljaju njima, 3. ne
ostvaruju prihode ali upravljaju prihodima u domacinstvu i 4. ne ostvaruju prihode i ne
upravljaju prihodima u domacinstvu.

Veoma je vazno da ispitivaC ne poznaje ispitanike (sagovornike), jer njihova prethodna
saznanja o onom drugom mogu da uti€u na sam tok, sadrzinu i ishod (rezultate) razgovora. U
slucaju da se oni poznaju, vrlo je moguée da razgovor bude neiskren i nepotpun. Ispitanik
moZze nastojati da svojim odgovorima razuveri ispitivaca ili da se jednostavno usteze da iskreno
odgovori. Takode, ispitanik moze precutno da prede preko nekih cinjenica smatrajuéi
(podrazumevajuci) da istrazivaC ve¢ ima takva saznanja o njemu. Dakle, nepoznavanje
ispitanika je od sustinske vaznosti za dobijanje kvalitetnih podataka.
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Razrada predmeta istraZivanja: teme i podteme istraZivanja

Drugi korak kod pripreme istraZivanja jeste odredivanje tema i podtema, odnosno kljucnih
oblasti/celina koje Ce biti obuhvacene istrazivanjem, a nakon toga sledi i izrada upitnika.

Predmet istrazivanja se najpre razlaze na osnovne celine, kako bi se odredile osnovne teme za
razgovor. Potom se te celine dalje razlaZzu na potceline, odnosno podteme. To sluzi kao osnov
za formulisanje pitanja [7]. Kod istrazivanja poverenja potroSaca u elektronsku kupovinu,
klju¢ne teme i podteme za istrazivanje su:

1. Znanje i obaveStenost o elektronskoj kupovini
a) Sta ispitanici znaju o elektronskoj kupovini uopste i na koji nacin su dosli do tih
saznanja
b) Koje informacije imaju o konkretnim uslugama i proizvodima koji se mogu nabaviti
onlajn i kako su dosli do tih informacija
2. Percepcija ,druge strane™ u kupovini, percipirani rizik — pitanje (ne)poverenja u
elektronsku kupovinu
a) Kako percipiraju ,drugu stranu" u trgovini:
- kako zamisljaju nevidljivog prodavca
- kako zamisljaju postupak i tok elektronske kupovine
b) Koja strahovanja imaju
3. Iskustvo sa elektronskom kupovinom
a) Licna iskustva
b) Iskustva drugih
Upitnik za dubinski intervju

»Kada istraziva¢ odredi teme i podteme, pristupa beleZenju okvirnih pitanja koja bi mogao postaviti

sagovorniku na terenu. Insistiranje na okvirnim pitanjima podrazumeva uvazavanje sustine
dubinskog intervjua kao metode za prikupljanje podataka u Cijoj je osnovi otvoren pristup
intervjuera, kao i spremnost da se interakcija sa sagovornikom usmeri u pravcu koji bi dao
sustinske elemente za tumacenje i razumevanje pojave o kojoj Zelimo da saznamo od sagovornika"
[13]. IstrazivaC mora da bude strucan i dobro upucen, da poznaje temu o kojoj se vodi razgovor
kako bi bio sposoban da usmerava razgovor prema onome Sto se iz sagovornika na zadatu temu
moze ,izvudi®. U toku razgovora, on moZze postaviti potpitanja i dodati nova pitanja zavisno od
situacije. U tom smislu, dubinski intervju je ,proces pazljivog prilagodavanja pitanja iskustvima
ucesnika, prihvatanja neocekivanih smerova razgovora ili digresija koji prate linije ucesnikovog
znanja ili interesa" [14]. ,Intervjuer mora da bude otvoren da napusti svoj plan razgovora i da
prati tok kako bi dobio kvalitativnho bogat materijal* [15].

Upitnik za dubinski intervju sadrZi pitanja kod kojih se ocekuje slobodan, opsiran, opisni odgovor,
a ne samo prost izbor neke od ponudenih opcija, kao sto je slucaj kod standardizovanog intervjua.
,Drugim recima kod dubinskog intervjua se ocekuje da ispitanik detaljno opiSe svoja osecanja,
stavove, dogadaje, da iznese svoje tumacenje odredenih okolnosti pod kojima se nesto dogodilo,
kako se dogodilo, da Sire iznese svoje misljenje, pa se u skladu sa takvom namerom postavljaju
pitanja koja omogucavaju Sire, detaljnije odgovore" [13].

Bez obzira Sto je kod dubinskog intervjua re¢ o znatno slobodnijoj formi razgovora, pitanja
takode moraju biti jasna, precizna i nedvosmislena. Shodno tome, potrebno je izbegavati dva
i viSe pitanja u jednom (npr. Sta se tada dogodilo i kako ste Vi reagovali?), kao i sugestivna
pitanja u kojima se unapred usmerava odgovor (Verovatno ste bili uplaseni kada se to
dogodilo) [13]. Pitanja koja su tipi¢na za standardizovani intervju, a koja pocinju sa: Da li..?,
Koliko...? Kad..?, treba svesti na minimum i postavljati ih samo kao uvod u ,prava" pitanja za
dubinski intervju. Na primer, ako neko na pitanje ,da li* odgovori sa ,da", onda mu se postavlja
jedna, a ako odgovori sa ,ne" druga vrsta pitanja. TipiCna pitanja za dubinski intervju pocinju
sa: Sta Vi mislite...?, Zasto mislite da je to tako...? Molim Vas da mi opiSete... ili Kako biste
opisali...?, Od ¢ega zavisi...? Po ¢emu se razlikuje...? Kako se to desilo?
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Pre samog razgovora sa ispitanicima i postavljanja konkretnih pitanja, neophodno je da se ispitiva¢
predstavi (ime, ustanova za koju radi) i upozna ispitanike sa temom o kojoj Ce razgovarati. Uvodni
deo bi mogao da izgleda ovako: Zelimo da sa vama razgovaramo o elektronskoj kupovini (objasniti
Sta se pod tim podrazumeva). Zanima nas vase misljenje i/ili iskustvo u vezi sa tim.

Potom sledi set pitanja za utvrdivanje osnovnih sociodemografskih obelezja (pol, uzrast, radni
status, itd.). Nastavlja se sa pitanjima o temi istrazivanja koje ispitivaci sami razraduju i produbljuju
zavisno od konkretne situacije sa svakim sagovornikom (zavisno od njegove reakcije, odgovora na
pitanja, njegovog misljenja, znanja, uverenja, stava, iskustva, osecanja, itd.).

Treba zapoceti opStim pitanjima, a potom kako odmice razgovor, produbiti ga i ,navesti"
sagovornika da pruzi Sto viSe znacajnih informacija o temi. Strategija treba da bude takva da
se sagovornik vodi od jednostavnijih ka sloZenijim temama za razgovor. U toku razgovora bitno
je da ispitivaC spontano i prirodno (kao u uobicajenoj svakodnevnoj komunikaciji) uvodi
sagovornika iz jednog okvira teme u drugi (na primer, ,Govorili smo puno o...prelazimo na
temu...." [13]. Potrebno je poceti prijatnim asocijacijama, kako bi se sagovornik ,otvorio" za
razgovor. Prvo pitanje treba da bude neutralno i da pobuduje sagovornikovo interesovanje:

Da li ste Culi za elektronsku kupovinu? Ispricajte Sta znate (Sta ste Culi) o elektronskoj kupovini?
Na koji nacin (kako, kada) ste dosli do tih saznanja/informacija? Koji su vasi izvori informacija
u vezi elektronske kupovine (osobe iz vaseg okruzenja, zaposleni u nekim firmama, sajtovi,
drustvene mreze, reklame)? Kome (kojim izvorima) verujete kada je elektronska kupovina u
pitanju? Objasnite zbog Cega im verujete? Koji su to izvori kojima ne verujete? Zbog Cega im
ne verujete? Sta mislite o reklami (u novinama, na televiziji, na drustvenim mrezama, sajtu
firme, itd.) kao izvoru saznanja o karakteristikama nekog proizvoda?

Kako zamisljate drugu stranu u elektronskoj kupovini, odnosno onoga ko prodaje? Da li sa
druge strane zamiSljate pojedinca ili neku grupu ljudi, organizaciju? Ko je
osoba/firma/institucija koja vam nudi da nesto kupite putem interneta? Da li vidite odgovornu
i Casnu osobu, prevaranta, ili neko zlocinacko udruzenje? Kakve su namere te druge strane?

Ukoliko ispitanici odgovore da drugu stranu vide kao osobu, mogu se postaviti dodatna pitanja:
Opisite mi je...(Kako ona izgleda? Koliko je stara? Kako je obucena? Da li je muskarac ili Zena?
Kakvi su njeni pogledi na svet i ljude?). ,Ovo je neka vrsta projektivne tehnike, jer se polazi
od pretpostavke da e opis nevidljivog prodavca otkriti najdublje uverenje, strepnje i strahove,
ili pozitivna ocekivanja onih koji kupuju, koji ne kupuju, ali bi mogli, kao i onih koji ne kupuju
i daleko su od pomisli da kupuju® [7].

MoZete li da mi opiSete postupak i tok elektronske kupovine onako kako ga vi vidite? Sta se
deSava sa novcem koji elektronski uplatite? Sta se deSava sa robom koju ste narucili? Kako
zamisljate pravila koja deluju u toj oblasti? Verujete li da je primena zakona u elektronskoj
kupovini moguca? Sta mislite, na koji nacin bi se mogla dokazati eventualna krivica
proizvodaca, prodavca, kupca? Da li je moguca reklamacija za slucaj da sa proizvodom nesto
nije u redu? Objasnite kako izgleda taj put reklamacije — od eventualne podvale do namirivanja
Stete (kao nesto jasno i dostizno, ili kao magloviti lavirint iz koga nema izlaza)? [7].

Da li imate neku strepnju od elektronske kupovine? Da li onlajn kupovina izaziva kod vas osecaj
straha? Ukoliko ispitanik odgovori potvrdno, postaviti pitanja: Cega se plasite? OpisSite mi vase
strahove i osecanja u vezi sa tim. Ako ispitanik ne moze da odgovori, postaviti potpitanja:
Verujete li (ili mislite li) da ¢e onlajn kupovina dovesti do nepovratnog gubitka vaseg novca?
Da se moze desiti da vam prodavac ne isporuci robu? Da viSe nikada ne¢ete modi da ga
kontaktirate ni imejlom ni na drugi nacin? Da ce poslati robu koja nije onog kvaliteta koji vam
je obecan i koji ste platili? Da ¢e se roba u transportu ostetiti? [7]. Mislite |li da je onlajn
kupovina nesigurna zbog mogucéih hakerskih napada? Da moze doci do krade identiteta? Da
moze ugroziti privatnost vasih licnih podataka i poverljivih informacija? Da prodavac moze
koristiti lazno ime i identitet? Ukoliko ispitanik odgovori potvrdno na neko od ovih pitanja,
zamoliti ga da iznese njegovo videnje kako dolazi do takvih onlajn prevara.
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Slede pitanja u vezi sa iskustvom (licnim ili tudim) u elektronskoj kupovini. Prema iskustvu
postavljaju se i razli¢ita pitanja ispitanicima.

Da li kupujete (ili ste kupovali) nesto elektronski? Ukoliko ispitanik odgovori potvrdno
postavljaju se pitanja: Koju vrstu proizvoda ste kupovali? Koliko ¢esto? Kakva su vasa licna
iskustva s kupovinom? Molim Vas da mi opiSete do detalja kako se odvijao proces elektronske
kupovine. Kakva su vasa osecanja u vezi sa tim? Da li biste elektronski kupili bilo koju drugu
vrstu proizvoda? Ukoliko je odgovor negativan, postaviti pitanje: Koje proizvode ne biste nikada
kupili elektronski? Zbog ¢ega?

Ukoliko ispitanik nije kupovao elektronski postavljaju mu se pitanja: Da li planirate da kupujete
nesto elektronski? Zbog Cega planirate (ili ne planirate) kupovinu? Ispitanicima koji planiraju
elektronsku kupovinu postaviti pitanje: Koju vrstu proizvoda planirate da kupite? One koji ne
planiraju elektronsku kupovinu pitati: Da Ii imate Zelju da kupujete elektronski? Koji je to
proizvod koji Zelite da kupite/koji biste kupili? Sta vas sprecava da to ostvarite?

Da li ste Culi za neka iskustva drugih ljudi koji su kupovali elektronski? Ko su te osobe? Da li ih
licno poznajete?, Koliko su vam bliske? Molim Vas, opisite do pojedinosti iskustva koja ste Culi [7].

Ukoliko je sagovornik protivnik elektronske kupovine, postaviti mu pitanje: Sta mislite koji
proizvodi se na ovaj nacin najéeS¢e prodaju, odnosno kupuju? Sta mislite zbog Cega te
proizvode ljudi najéescée kupuju? Koji proizvodi se najmanje prodaju elektronski? Objasnite mi,
iz kojih razloga se oni najmanje prodaju?

Na kraju razgovora, pozeljno je postaviti pitanje: ,Da li imate joS neSto da dodate u vezi sa
temom o kojoj smo razgovarali?"

Preporuke za uspesan intervju

U cilju Sto uspesnijeg intervjua potrebno je da ispitanici steknu poverenje u ispitivaca. Za to je
neophodno obezbediti anonimnost ispitanika, stvoriti tolerantnu, prirodnu i pozitivhu atmosferu
tokom razgovora. Ispitaniku treba ukazati poStovanje i uciniti sve Sto je moguée kako bi se on
osecao ravnopravnim ucesnikom u razgovoru. Za uspostavljanje kvalitetne i otvorene
interakcije od koje zavisi valjanost i upotrebljivost prikupljenih podataka, potrebno je dozvoliti
mu da govori svojim reima, na svoj nacin. Ipak, treba napomenuti da se ,istrazivaC ne
zadrZava na onome Sto je direktno receno, vec tezi otkrivanju struktura i odnosa znacenja koja
nisu odmah ocigledna" [15].

Istrazivac treba da bude neposredan i da govori jasnim i razumljivim re¢ima, da ne namece
odgovor na postavljeno pitanje nego da daje ispitanicima mogucnost da objasne svoje
izlaganje" [16]. Cak i u slu¢ajevima kada se to od njega zatrazi, istrazivac ne treba da iznosi
svoje misljenje o temi razgovora, vec da insistira na vaznosti misljenja ispitanika.

Ispitaniku treba pruZiti pomo¢ pri odgovoru na pitanja koja kod njega stvaraju nelagodu ili
otpor. Ukoliko je sagovornik neodreden u svojim odgovorima, intervjuer treba da postavi
odredena potpitanja, kako bi olaksSao ispitaniku da konkretizuje (verbalizuje) svoj odgovor i
kaze nesto viSe o istrazivanoj temi. Recimo da u nasem istraZivanju, ispitanik ne moze da nade
pravi odgovor na pitanje: Sta znate (Sta ste Culi) o elektronskoj kupovini?, i daje uopstene i
neodredene odgovore tipa ,,Mnogo toga"“, ,Interesantna tema, moglo bi se dugo pricati o njoj",
itd. ,Nema sumnje da su ovo prazne reci i da valja naci nacin da se ispitanik motiviSe i potrazi
konkretniji i sadrzajniji odgovor. Neki ispitivaci u tom slucaju zacute, ili upitnim izrazom lica
pokazuju da ocekuju iscrpniji odgovor. Ako ni to ne pomogne, najbolje je traziti konkretan
primer. Recimo, potpitanje bi moglo da glasi: ,OpiSite mi neki slucaj elektronske kupovine koji
vam se dogodio ili za koji ste Culi?; potom ,Zasto vam je bas taj slucaj pao na pamet?" [7].

U otvorenoj i kvalitetno uspostavljenoj komunikaciji deSava se da ispitanik usmeri paznju
istrazivata u potpuno neplaniranom pravcu, Sto moze pruziti izuzetno plodne informacije.
Istrazivac treba da prepozna situaciju koja moze doneti informacije koje su znacajne i u tom
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slu¢aju ne treba prekidati sagovornika i vracati ga na svoj plan i pripremljena pitanja. Sa druge
strane, ne treba dozvoliti da sagovornik (ispitanik) diktira pravac razgovora tako Sto u svom
opsSirnom izlaganju skreée sa teme istrazivanja. U takvoj situaciji, istrazivac ne treba da se
ustrucava da prekine ispitanika, vracajuéi ga na svoj plan istrazivanja.

Razgovori se obi¢no snimaju (zvucno ili audio-vizuelno). Pored snimanja razgovora, neophodno
je da istrazivac prati i beleZi i neverbalne signale koje mu ispitanik Salje, jer ,komunikacija nije
sastavljena samo od verbalnih karaktera, ve¢ se odigrava i na nivou neverbalnog" [15]. Tako
Jintegralno uzeti (verbalni i neverbalni) formiraju celovit kanal komunikacije" [17]. Prema
tome, bitno je da istrazivac obrati paznju na sagovornikove spoljne reakcije, koje dopunjuju
verbalne iskaze a neretko otkrivaju i viSe od njih. ,Pouzdanost iskaza vidljiva je u celokupnom
drZzanju pojedinca koji govori* [15]. ...Neverbalni znakovi poput gestova, mimike, facijalne
ekspresije, polozaja tela i sl., mogu dati vrlo dragocene informacije i biti od presudne vaznosti
za tumacenje nalaza. Oni mogu otkriti sagovornikova osecanja u vezi sa temom razgovora,
otkriti ono Sto ispitanik krije ili precutkuje, ,mogu da ukazuju na nesigurnost intervjuisanog
kada govori o nekoj temi, pa samim tim i na verodostojnost recenog" [15].

Istu rec ili reCenicu neko moze izgovoriti sa odusevljenjem, blagim glasom, sa sjajem u ocima,
pozitivnim izrazom lica, dok je neko drugi moze , promrsiti sebi u bradu®, Sto bi moglo da znaci
da je neiskren i da samo ponavlja opste misljenje o temi a da tako ne misli, dok je neko tredi
moze izgovoriti ironi¢nim tonom, sa izrazom lica koji iskazuje podsmeh, negativnhe emocije.
Zbog toga je vazno da istrazivac ima i audio-vizuelni zapis i beleSke o neverbalnim znakovima
ispitanika, jer su u suprotnom dostupne znatno siromasnije (i neretko netacne) informacije.
»Takode, istraziva¢ mora da belezi i svoje ideje koje mu u toku razgovora iskrsavaju, a koje su
od znacaja za kasniju analizu® [7].

Nakon pazljivog i viSestrukog isSCitavanja transkripta i beleski (zapazanja) ispitivaca,
preslusavanja i pregledanja snimljenog materijala, izdvajaju se karakteristicna shvatanja,
pogledi, obrasci misljenja u odnosu na predmet istrazivanja. RazliCiti pristupi ilustruju se u
pisanoj analizi tako Sto se uz svaki od njih navode opSirni citati ispitanika.

Zakljucak

Zahvaljujuci razvoju savremenih komunikacionih i informacionih sredstava, elektronska
kupovina poslednjih decenija belezi znacajan rast i razvoj. Ona nudi mnoge pogodnosti i
prednosti u odnosu na klasi¢nu kupovinu, te je i gradani Srbije sve viSe praktikuju. Medutim, i
pored rasta, procenat zastupljenosti elektronske kupovine u Srbiji znatno je nizi od evropskog
proseka, a posebno je iza zapadnoevropskih zemalja. JoS uvek postoje prepreke u pogledu
njenog dubljeg usvajanja i koriS¢enja. Jedan od osnovnih razloga za to je nepoverenje
potrosaca prema toj vrsti kupovine. Drugacije receno, poverenje ima snazan uticaj na nameru
o kupovini, tj. ono je od velikog znacaja za proces onlajn kupovine. Poverenje potroSaca je
vazan cinilac uspostavljanja odnosa sa kupcima i obavljanja onlajn transakcija, ostvarivanja
pozitivnih poslovnih performansi i dobrih finansijskih pokazatelja. U sistemu elektronske
kupovine kupac gradi svoje poverenje na bazi koristi i zrtava koje mu elektronska kupovina
pruza. Svaka zaboravnost prodavca u odnosu na potroSaca u pogledu asortimana robe,
kvaliteta usluga i sl. biva kaznjena odustajanjem od kupovine. Prodavci moraju biti svesni da
ovo marketinsko geslo u tradicionalnim uslovima trgovinske delatnosti nije izgubilo na znacaju
ni u elektronskoj kupovini [18]. Zbog toga se pred privredne subjekte (onlajn prodavce)
postavlja kao osnovni, ali nimalo jednostavan zadatak: kreiranje poverenja potrosaca. Na tragu
kreiranja poverenja od velike pomo¢i mogu biti istraZivanja poverenja potrosaca u elektronsku
kupovinu. Ova istrazivanja utvrdila bi kljucne barijere u razvoju poverenja i pomogla u
pronalazenju nacina njihovog prevazilaZzenja, Sto bi rezultiralo jacanju elektronske kupovine u
Srbiji, a ujedno i razvoju srpske privrede.

Ukoliko se na pravi nacin istraze faktori koji pogoduju kreiranju poverenja, to ¢e znatno olaksati
put definisanja i primene efikasnih mera kojima ¢e se raditi na uspostavljanju i ucvrscivanju
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poverenja kupaca. Na taj nacin onlajn prodavci mogu poboljSati odnose sa ve¢ postojeéim
kupcima, uspostaviti odnose sa novim — potencijalnim kupcima, sto ¢e se pozitivno odraziti na
njihovo ukupno poslovanje. 1z tih razloga istrazivanje poverenja potrosaca zauzima veoma
vaznu ulogu u okviru marketinskih istrazivanja.

U istrazivanju poverenja u elektronsku kupovinu, kao i kod istraZivanja drugih pojava, mogu
se koristiti kvalitativne i kvantitativhe metode, kao i njihova kombinacija. U ovom radu prikazali
smo primenu kvalitativne metodologije, konkretno dubinskog intervjua u ulozi predistrazivanja,
odnosno uvoda za dalja kvantitativna istrazivanja ovog fenomena.

Dubinski intervju predstavlja vaznu istrazivacku metodu koja daje podatke od neprocenjive
vrednosti. ,Radi se o teorijski vodenoj, istrazivackim interesom determinisanoj diskusiji kojom
se dolazi do dubljih licnih interpretacija fenomena, kao i detaljnih opisa iskustava, ali i odnosa
izmedu iskustva i znacenja, tacnije njihovog meduuticaja® [15]. Neposredno i usmeno
obracanje ispitanicima i mogucnost direktnog pracenja ne samo njihovih verbalnih odgovora
nego i celokupnog ponasanja (reagovanja) dubinskom intervjuu daje osnovne prednosti —
dubljeg i potpunijeg ispitivanja nad ostalim metodama [16]. ,Putem dubinskog intervjua
istrazivane pojave u oblasti drustveno-humanistickih nauka mogu se objasniti dubinski i to iz
ugla predmeta svojih istrazivanja — ljudi® [19].

Prednost dubinskog intervjua vidljiva je onda kada se traga za mehanizmima koji pokrecu
veoma slozene aktivnosti, ili kada su nam potrebni dublji razlozi za odredene izbore i otkrivanje
konkretnih sklopova elemenata strategijskog delanja. Pored toga, kao veoma bitna
karakteristika dubinskog intervjua istice se mogucénost nijansiranja, razlicitih, viSestrukih
perspektiva o odredenom fenomenu. Otvorenim pitanjima i nesputanom diskusijom, dubinski
intervju daje mogucnost sagledavanja i razumevanja odredene teme iz viSe perspektiva.
Detaljnim razgovorom, uz navodenje i razmatranje primera, pruzajuéi ispitanicima Sansu da
obrazloZe svoja misljenja, osecanja i ponasanja, moguce je otkriti i razumeti razliCite pristupe
u vezi sa datom temom [15].

U otvorenoj intervju situaciji ispitanici su slobodniji da iskazuju svoje stavove i da detaljnije
opisuju svoja iskustva [20]. Zalazenjem u li¢na shvatanja i iskustva dolazi se do autenti¢nih
podataka, subjektivne motivacije i aktivnosti ljudi u okviru studije. Jednom recju, primenom
dubinskog intervjua dobija se celovito razumevanje i dublji uvid u njihove stavove, iskustva,
misljenja, ose€anja i ponasanja [7].

U situacijama kada nemamo dovoljno saznanja o pojavi koju istrazujemo, grada koju dobijamo
pomoc¢u dubinskog intervjua moze nam posluziti za formulisanje potencijalno plodotvornih
hipoteza. Kada smo pak dobro upuéeni u temu istrazivanja, evidencija koju prikupljamo dubinskim
intervjuom (naravno, uz nasa saznanja) moze pomoéi u testiranju teorijskih pretpostavki
(hipoteza), odnosno za ispitivanje potencijalnih veza izmedu pojava u potonjim kvantitativnim
istrazivanjima. U nasem slucaju istrazivanja poverenja potroSaca u elektronsku kupovinu, pozeljno
je da kvantitativnom istraZivanju prethodi prikazano kvalitativno ispitivanje u vidu dubinskog
intervjua. Nalazi koje ¢emo dobiti opisanom (i do detalja razradenom) primenom dubinskog
intervjua, mogu posluziti za dalja merna istrazivanja. Naime, izneta misljenja ispitanika u
dubinskom intervjuu mogu da se klasifikuju i prevedu u istrazivacke instrumente (indikatore) za
kvantitativna istrazivanja (ispitivanje, analiza sadrzaja). Na taj nacin, moguce je dati detaljan
statisticki opis stanja ne/poverenja. Takode, nakon prevodenja misljenja u indikatore, moguce je
u kasnijim kvantitativnim istrazivanjima ispitivati uzro¢no posledi¢ne veze medu pojavama, ili medu
pojedinim ciniocima pojave. Na primer, ako s jedne strane imamo indikatore vezane za poverenje
u elektronsku kupovinu, a sa druge strane indikatore vezane za poverenje u drzavne i drustvene
institucije, moguce je meriti stepen povezanosti izmedu njih. Konkretno, moze se ispitati u kojoj
meri su stavovi prema elektronskoj kupovini determinisani poverenjem u institucije. Drugacije
receno, istrazivaC moze proveriti pretpostavku/hipotezu da ,,0sobe koje imaju nisko poverenje u
institucije drustva — imaju mnogo manje poverenja u moguénost da trgovina elektronskim putem
bude bezbedna i postena" [7].
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Danas je sve veci broj istrazivanja koja kombinuju dva metodoloska pristupa — kvalitativni i
kvantitativni. Takvo opredeljenje istrazivaca moze samo biti od koristi drustvu i nauci. Naravno,
ovo podrazumeva dobru procenu istrazivaca o tome koji se delovi konkretnog predmeta
istrazivanja mogu bolje istrazivati primenom jednih, a koji uz pomo¢ drugih metoda, kao i
procenu o tome u kojim istrazivanjima je moguce, pozeljno ili ¢ak najbolie primeniti
kombinaciju oba metodoloska pristupa.
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