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Sazetak: DeSavanja poslednjih godina izazvala su promene u svim aspektima savremenog ljudskog zivota. Svakodnevne aktivnosti, kao $to je npr. kupovina, pomerile su
se sa tradicionalnih metoda na mnogobrojne onlajn varijante, $to je omoguéilo pove¢anje industrije elektronske trgovine (e-trgovine). Kako sve viSe usluga postaje
dostupno na mrezi, potro$aci se ¢esto oslanjaju na usluge od poverenja, koje se ¢esto odrzavaju na vebu i mobilnim platformama na kojima su predstavljeni. Bez obzira
na njihovu veli€inu, vecina kompanija i trgovaca trenutno trazi nacine da angaZuju svoje kupce putem elektronskih kanala zbog efekta COVID-19.U ovom radu rangiramo
indikatore uspesnog dizajna platforme za e-trgovinu koristeci Pitagorejski Fazi Analitiki Hierarhijski Proces (PFAHP) i Sferiéni Fazi Analiticki Hierarhijski Proces (SFAHP).
Nakon opseZnog pregleda literature, i analize misljenja struénjaka, izabran je niz indikatora i podindikatora za odredivanje prioriteta. Na kraju, dato je razmatranje rezultata
u obliku tabela i grafikona, kao i opsta preporuka $ta treba uzeti u obzir pri dizajniranju platforme za e-trgovinu. Nasi rezultati rangiraju sigurno placanje, sigurnost naloga i
i poverenje i lojalnost kao najznacajnije, a videjeziénu podrdku i Cesto postavijana pitanja kao najmanje znacajna.

Kljuéne reci: B2C e-trgovina; Pitagorejski Fazi AHP; Sfericni Fazi AHP

1 UVOD

U poslednjih 20 godina, u eri novih tehnologija i
modernizacije, upotreba interneta je znagajno porasla, posebno
u svrhe komunikacije, marketinga i elektronske trgovine (e-
trgovine) [1,2]. Posao marketinga je oduvek bio fluidan,
neprestano se prilagodavaju¢i sve veéim preferencijama
potroSaCa. Prelazak sa tradicionalne na elektronsku trgovinu
odvijao se mnogo pre dogadaja izazvanih pandemijom, koja je
samo ubrzala ovu tranziciju. E-trgovina se definiSe kao vrsta
koriS¢enja interneta uglavnom  za obavljanje poslovnih
transakcija u kojima strane komuniciraju elektronski umesto
liéno. Ove transakcije zna€ajno smanjuju troskove, Stede vreme,
povecavaju profit i pojednostavijuju poslovne aktivnosti,
ukljuCujuéi proizvodace, potroSace i pruzaoce usluga koji koriste
internet [3,4]. Postoji jasno ofekivanje od potroSada da
kompanije treba da urade svoj deo da im pomognu u
svakodnevnom zivotu i da ih obavestavaju. Brendovi moraju biti
u stanju da izadu u susret potro$acima tamo gde se nalaze i da
ponude personalizovane usluge za njihove specificne potrebe.

Popularnost i ekspeditivni napredak e-trgovine od
preduzeta do korisnika (B2C) Cine ove vrste transakcija
vodec¢im maloprodajnim kanalom za obi¢ne kupce [5], pa stoga
internet trgovina uopSte postavlja pitanje svesti i ranjivosti
potro$aca, kao i privatnosti i bezbednosti na B2C platformama
[6-8]. Sigurnost i privatnost informacija koje pruzaju korisnici su

veoma vazne, posebno u rizi€nom i nepredvidivom ambijentu [9].

Faktori kao Sto su poverljivost transakcija, integritet i
autentifikacija podrazumevaju poverenje na tehnoloSkom nivou.
Za kontinuirani ucinak B2C onlajn trgovine, upravijanje

odnosima sa kupcima igra vaznu ulogu [10] i poverenje postaje
neizbezan faktor [11,12].

Poslednjih  godina  viSekriterijumsko odlu€ivanje se
primenjuje u razliitim oblastima naucnog istraZivanja u
sluCajevima kada je pozeljno restrukturirati viSekriterijumski
problem. Na kraju ovog procesa bira se najoptimalniji ili
alternativni  izbor.  Formalni  okvir za  modelovanje
multidimenzionalnih problema donoSenja odluka je stoga
obezbeden primenom viSekriterijumske analize, posebno za
probleme koji zahtevaju analizu sistema, sloZenosti odluka,
relevantnosti posledica i potrebe za odgovorno$¢u donetih
odluka [13]. Koris¢enjem fazi efikasnog pristupa za procenu vise
kriterijuma, moze se postici podrska menadZerima, struénjacima
i drugim donosiocima odluka u ciliu balansiranja i merenja
razli¢itih faktora, kao i pojednostavijenja i pojasnjenja odluka
[14].

U ovom radu prouCavamo faktore za uspe$no
projektovanje  platforme za  e-rgovinu  koriS¢enjem
viSekriterijumskih  metoda: Pitagorejskog Fazi  Analiti¢ki
Hijerarhijskog Procesa (PFAHP) i Sferiénog Fazi Analiticki
Hijerarhijskog Procesa (SFAHP) [15-17]. U mnogim situacijama
iz stvarnog sveta, kada se primenjuju pristupi donoSenju odluka,
samo ljudsko rasudivanje je ¢esto nedovoljno i nije pouzdano.
Stoga, upotreba fazi brojeva predstavlja odrZivu alternativu za
struéno misljenje o kvalitativnim faktorima i njihovom znaéaju.

Prvo je izvrSen pregled literature, a zatim biran niz
kriterijuma i podkriterijuma za davanje prioriteta, uzimajuéi u
obzir razli¢ite indikatore za dizajniranje platforme za e-trgovinu.

Ostatak rada je organizovan na sledeci nacin: Odeljak 2
opisuje kriterijume za evaluaciju B2C veb stranica, podelien na
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kriterijume i podkriterijume. Odeljak 3 se bavi koriS¢éenom
metodologijom, PFAHP i SFAHP metodima. Konaéno, odeljak 4
daje rezultate, dok su zaklju¢ne napomene date u odeljku 5.

2 Glavni Indikatori za veb stranice kod B2C e-trgovine

U ovom radu identifikovno je pet glavnih grupa kriterijuma
sa odgovaraju¢im podkriterijumima za kreiranje veb-sajtova za
B2C e-trgovinu. Pocetni indikatori i podindikatori su dobijeni su
pregledom literature. Uradeni su intervjui sa licima koje
predstavljaju kompanije i iskustva kupaca. Konacno, struénjaci
iz oblasti matematike, veStacke inteligencije, digitalnog
marketinga i menadZmenta su uvazili sve date odgovore i dobili
konacnu listu kriterijuma i podkriterijuma. Prikupliena misljenja
predstavnika kompanija za e-trgovinu, profesionalaca i autora,
kao i izbor i rangiranje kriterijuma i podkriterijuma, bice od koristi
menadzerskom delu kompanija u suoCavanju sa razli€itim
izazovima.

Hijerarhijska struktura kriterijuma na dva nivoa data je na
Slici 1. Prvi nivo ¢ine glavni kriterijumi A1, Az, As, Asi As.
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Slika 1 Hijerarhijska struktura problema odlucivanja

Navedena hijerarhijska struktura primenljiva je i za razvijene
zemlie. Dodatne specificnosti zahtevaju kreiranje nove
hijerarhijske strukture.

Bezbednost je dominantna aspekt za sve vrste veb sajtova
kod e-poslovanja [18]. Prisustvo donekle nesigurnih mreza iili
servera moze dovesti do korupcije i eksploatacije li¢nih
podataka korisnika. Reputacija kompanije se u velikoj meri
oslanja na ovu vrstu ranjivosti i potencijalni napadaci ne bi
trebalo da budu u moguénosti da imaju pristup informacijama
klijenata pristupajuéi njihovim bazama podataka ili veb
lokacijama. Ako je utisak da ste bezbedni dok pregledate B2C
veb lokaciju, poveCava se i poverenje u nju. Kada se bave
onlajn pla¢anjem, kompanije treba da prihvate dobro poznate
metode pla¢anja, kao i globalno priznate kreditne kartice, kako
bi informacije o kreditnim karticama klijenata sacuvale na onlajn
nalogu i na kraju obezbedile sigurnost.

Svaki kupac na veb stranici e-trgovine treba da ima
mogucnost da kontaktira kompaniju za sve potrebne informacije
u vezi sa spornim pitanjima [19]. Postojanje kontakt podataka
kompanije takode pomaze u reSavanju problema i doprinosi
nivou poverenja. Vazno je imati tane i aZurirane informacije o
dostupnosti artikala, pretragu po opcijama kljuénih reci i
mogucnost uporedivanja karakteristika viSe artikala [20,21].

Imati verziju veb stranice na drugim jezicima je danas obavezno,
posebno za one veb stranice koje trguju na globalnom nivou.
Odeljak za desto postavljana pitanja ili sliéni vodi¢i korak po
korak, takode mogu biti korisni, posebno za priliv novih kupaca.

Svaka veb lokacija za e-trgovinu treba da bude pouzdana.
Posto e-poverenje ima pozitivan uticaj na e-lojalnost, a
zadovoljan kupac &esto upuéuje nove potencijalne kupce u
prodavnice, poverenje je od sustinskog znacaja za kontinuiran
uspeh u dugoro€nom onlajn poslovanju [22,23]. PreporuCuje se
stalna dostupnost veb lokacija, posebno onih dobro poznatih,
bez prekida rada. Ne bi trebalo da dode do kasnjenja u procesu
isporuke, niti da se rasporedi dostave Cesto menjaju, jer
negativno utiCu na e-zadovoljstvo [24]. Mogucnost zamene ili
vracanja artikla povecava broj kupaca i pomaze u reSavanju
potencijalnih sukoba izmedu kupca i kompanije [25].

Dugorocna profitabilnost onlajn prodavnica bi¢e ojacana
njihovim sadrzajem [26]. Ako je kupcu dosadan sadrzaj sajta,
njegova nekreativnost; ili nedostatak aplikacija, slika iili
podataka, ili imaju poteSkoca u pronalazenju potrebnih
informacija, prodajni potencijal ¢e biti znacajno smanjen. Pored
toga, izgled na veb lokaciji B2C e-trgovine mora biti priviaan i
dobro organizovan, uvek zadrzavajuCi paznju kupaca i
ohrabrujuéi ih da se vrate [27]. UCitavanje stranice i vreme
odgovora treba da budu Sto je moguce krace, jer ako je
potrebno dugo da se udita ili preuzme stranica (na primer, zbog
mnogih grafickih elemenata), performanse sajta e biti loSe [28].
Zadovoljstvo kupaca ¢e se povecati ako je osoblie kompanije
odgovorno, entuzijasti¢no i srecno da brzo odgovori na upite i
pruzi pomo¢ [29].

Bilo bi poZelino da veb-sajt za B2C e-trgovinu ukljucuje
uslugu korisnicke podrSke jer ljudi treba da znaju status
kuplienog artikla, da li je njihova porudzbina jo§ u magacinu ili je
isporucena [30,31]. Opcija recenzija proizvoda treba da bude
dostupna kupcima, i treba da obuhvata realne povratne
informacije o negativnim ifili pozitivnim aspektima usluge. Jedan
od bitnih faktora za uspes$no poslovanje je naéin komunikacije
sa onlajn potrosatima, Sto znadi da kompanija treba da
obezbedi brze i adekvatne informacije kako bi se povecala
ponovna poseta kupaca [32].

3 Metodologija

U ovom odeljku definisatemo neophodne pojmove i dati
algoritamski prikaz Pitagorejskog i Sferi¢nog fazi AHP metoda.
Koris¢enje Pitagorejskog Fazi AnalitiCki Hierarhijskog Procesa
(PFAHP) ima prednost u odnosu na AHP ili Fuzzy AHP, jer
pruza dodatnu moguénost ispitanicima da se opredele u kojoj
meri im se nesto svida ili ne svida, dok se kod AHP ili Fuzzy
AHP metoda opredeljuju samo sa stepen svidanja. Sferiéni Fazi
Analiticki  Hierarhijski Proces (SFAHP) dodatno pruza
mogucénost ispitanicima da budu u nekoj meri uzdrZani po
nekom pitanju. Ovo daje mogucénost ispitanicima da preciznije
iskazu svoje miSlienje.

3.1 Pitagorejski fazi AHP
Pitagorejski Fazi Skup (PFS) uveo je Yager [15], generaliSuéi

fazi skupove uzimajuci u obzir ¢lanstvo i ne-Elanstvo. Ako je X
fiksiran skup kazemo da je Pitagorejski fazi skup

=, ) O 3, (1)
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gde funkcija () : X~ [0, 1] definiSe stepen &lanstva, a
funkcija  ( ): X~ [0, 1] stepen ne-Clanstva. Za svako ,
vazi dvostruka nejednakost

0< ()?>+ ()<l (2)

Stepen neizvesnosti se definiSe sa

(O=y1-C (22+ (OM (3)

Uredeni par ( , ) naziva se Pitagorejski fazi broj. Zbog
jednostavnosti par ( , ) ¢emo oznacavati sa { , ), gde su
[01], [01],0=< 2+ 2<1.

Nekasu =¢(,, ;)i =¢(, »,) dva Pitagorejska fazi
broja i neka je  skalar. Osnovne operacije sa njima definisane
su u Tabeli 1:

Tabela 1 Osnovne operacije sa Pitagorejskim fazi brojevima

5. 2 22 Sabiranje
= 1t 2712 12
MnozZenje
SEERECEREY
5 Mnozenje
={J1-(1- %) . skalarom
Stepenovanje

Na osnovu skale poredenja, eksperti daju ocene koristeci
Pitagorejske lingvisticke skale za fazi brojeve definisane sa dva
parametra. Jezike varijable su prikazane za Pitagorejske fazi
brojeve u Tabeli 2.

Tabela 2 Pitagorejska lingvisti¢ka skala

Apsolutno slaba dominacija 0.1,0.9
Ekstremno slaba dominacija 0.2,0.8
Veoma slaba dominacija 0.3,0.7
Priliéno slaba dominacija 04,06
Jednaka vaznost 05,04
Prili€no jaka dominacija 0.6,04
Veoma jaka dominacija 0.7,0.3
Izuzetno jaka dominacija 0.8,0.2
Apsolutno jaka dominacija 0.9,0.1

Algoritam  predloZzenog Pitagorejski fazi analitiGkog
hijerarhijskog procesa (PFAHP) predstavljen je slede¢im nizom
koraka:

Korak 1. Definisati cilj i konstruisati hijerarhijsku strukturu
koja predstavlia cilj i konadan skup kriterijuma =
{ v 2y }:

Korak 2. Odrediti lingvistiCke termine sa odgovarajucim

Korak 6. Defazifikovati dobijene tezine i normalizovat ih na

3.2 Sferican fazi AHP

Ako je fiksiran neprazan skup tadaje u oznaci

={.C ) O O } (4)
sferitan  fazi skup, gde funkcije (): -
o1, ¢): -1 i (): -1[01],
predstavijaju stepen Clanstva, ne-Clanstva i kolebljivosti,
respektivno. Za svako , vazi

0= ?()+ ?()+ ?()=1 ()

Stepen neizvesnosti se racuna po formuli

(1-(P0+ 20+ 20) o

Uredena trojka ( , , ) naziva se Sferi¢ni fazi broj. Zbog
jednostavnosti troku { , , ) ¢emooznadavatisa{ , , ),
gde su [01],  [01], [01]0=< 2+ 2+ 2<
1.

Nekasu =¢( 4, 1, 10i =¢{ 2 2 ») dvasferiéna fazi
broja i neka je  scalar. Osnovne operacije sa sferiénim fazi
brojevima date su u Tabeli 3.

Tabela 3 Osnovne operacije sa Sferi€nim brojevima

Sabiranje =
tr 5= 251
Jia- 9+ 50- 9- 13
Mnozenje =
1 2,1/ i+3-13%
[ 0= 9+ 30- 9- 13

MnoZenje skalarom

\/1_(1_ %) 1 -0

No-p-a--9)

Stepenovanje =

(sfi-G- 9 Je- D -a-1- 9} >0

U Tabeli 4 dato je lingvisticko znacenje sferiénih fazi
brojeva.

Tabela 4 Sferi¢na lingvisticka skala

Pitagorejskim fazi brojevima; Lingvisticki izrazi C,,)
Korak 3. Kreirati matricu poredenja na osnovu ocena (datih Apsolutno jaka dominacija (09,010.1)
od strane eksperata) koriste¢i lingvisticku skalu iz Tabele 2; |zuzetno jaka dominacija (0.8,0.20.2)
Korak 4. Proveriti konzistentnost matrica poredenja Veoma jaka dominacija (0.7,0.25,0.25)
kriterijuma u paru koriste¢i Saitijevu analizu konzistentnosti; Prilicno jaka dominacija (0.6,0.3,0.3)
Korak 5. |zradunati teZine kriterijuma; __Jednakovazno (0.50504)
Priliéno slaba dominacija (0.3,0.6,0.3)
ALFATECH No.1 (2025) 33



Dusan MILOSEVIC

Veoma slaba dominacija (0.25,0.7,0.25)
Ekstremno slaba dominacija (0.2,0.8,0.2)
Apsolutno slaba dominacija (0.1,0.9,0.1)

Grafi¢ko predstavljanje Pitagorejskog i Sferi€nog fazi skupa
dato je na Slici 2.

Pitagorejski fazi
skup

=

n Sferiéni fazi skup
Slika 2 Geometrijska interpretacija Pitagorejskog i Sfericnog fazi skupa

Predlozeni metod Sfericnog fazi analitickog hijerarhijskog
procesa (SFAHP) predstavljen je kroz korake:

Korak 1. Definisati cilj i konstruisati hijerarhijsku strukturu
koja predstavlja cilj i konatan skup kriterijuma =
{ v 2y }1

Korak 2. Odrediti lingvistiCke termine sa odgovarajucim
Sferiénim fazi brojevima;

Korak 3. Kreirati matrice poredenja na osnovu ocena (datih
od strane eksperata) koristeci lingvistiéku skalu iz Tabele 4;

Korak 4. Proveriti konzistentnost matrica poredenja
kriterijuma koriste¢i Saitijevu analizu konzistentnosti;

Korak 5. IzraCunati tezine kriterijuma

Korak 6.Defazifikovati dobijene tezine i normalizovati ih na
1.

Ispitanici su bili upoznati sa kori§¢enim lingvistickim skalama.

U Pitagorejskom Fazi Analiti€kom Hierarhijskom Procesu se
Sattyijeva skala prakti¢no koristi dva puta (za stepen svidanja i
stepen ne svidanja), a u Sferiénom Fazi AnalitiCki Hierarhijskom
Procesu tri puta (za stepen svidanja, stepen ne svidanja i
stepen uzdrzanosti).

Sematski se predlozeni algoritmi mogu prikazati kao na Slici
3.

| Identifikovanje glavnog cilja |

| Identifikovanje kriterijuma i podkriterijuma |
|

Sferi¢ni FAHP

Pitagorejski FAHP

—p 4_7__,.-7—-"
H Kreiranje matrice odluka |
‘ v
| Ispitivanje konzistentnosti matrice odluéivanja |
|

h 4

Izracunavanje teZina

.

Defazifikacija

:

Rangiranje indikatora

Slika 3 Sematski prikaz algoritma

4. Rezultati | diskusija

Na osnovu miSlienja eksperata kreirana je hijerarhijska
struktura. Za primenjenu PFAHP i SFAHP metodu, struénjaci su
dali matrice poredenja za kriterjume i svih pet grupa
podkriterijuma. lzraCunati su indeksi konzistentnosti matrice,

=( — )/( —1) i CR=CIRI, gde je
maksimalna sopstvena vrednost matrice poredenja i Rl je
slu¢ajan broj

Uslovi konzistentnosti su ispunjeni za sve matrice
poredenja (CR < 0,1). Odgovarajuce tezine glavnih indikatora
date su u Tabeli 4.

Tabela 4 Tezine glavnih kriterijuma

Kriterijum PFAHP SFAHP
A 0.253154 0.296533
A 0.223316 0.247574
Ay 0.194805 0.197237
A 0.167048 0.129328
As 0.161677 0.129328

TeZine podkriterijuma A1 do As date u Tabelama 5 do 8.

Tabela 5 Tezine podkriterijuma A4

Podkriterijum PFAHP SFAHP
Ar 0.425458 0.482374
A 0.373946 0.369039
A 0.200596 0.148587
Tabela 6 TeZine podkriterijuma Az
Podkriterijum PFAHP SFAHP
Az 0.243578 0.273005
An 0.238121 0.273005
Az 0.185866 0.170045
Az 0.180325 0.170045
Az 0.15211 0.1139

Tabela 7 TeZine podkriterijuma As
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Podkriterijum PFAHP SFAHP '(0.5) (0.5) (0.7) (0.7) (0.8)'
Ass 0.318576 0.367754 8.2 8.;1 8.3 8'3 8'52;
A 0.28056 0.291776 : : : -
Aii 0.243847 | 0.227031 (8-2) (82) (82) (82) (8%)
As 0.157017 | 0.113439 (oﬁ) (oj) (05) (oz) (04)
Tabela 8 Tezine podkriterijuma As (8:73) (83) (82) (82) (82)
Podkriterijum PFAHP SFAHP 02\ 02\ /04y 04\ (05
Ag 0.304353 0.350507 ,(0.8) (0 8) (0 6) (0 6) (0 5)
Ass 0.268174 0.285754
Ass 0.232783 0.217969 [ . 0.5
As 0.194691 0.14577 ( ) (05) 025) <025) ( >
Tabela 8 Tezine podkriterijuma As 0(;1 5 0 25 %z
Podkriterijum PFAHP SFAHP ( 05 ( 5) 025) ( )
Asi 0.41546 0.477433 04 25 0.25
Asp 0.318012 0.315235 025
Ass 0.266528 0.207332 < ) (0027> ( > ( ) ( )
Matrice poredenja glavnih indikatora u redosledu As, A1, A4, 002 0 5 8 g g g
A2, As za PFAHP i SFAHP su respektivno: 0 25 0.25 0.4 04 03
0.2 0.3 03 05
(0. 0.6y (07\ /0.8y (0.8\]
69 69 6D 69 6 (22 (22 (29 (o) (&)
(6o (02 G2 65 €3
06 0.5 04 03 03 Matrice poredjenja pod-indikatora A3 u redosledu Asq, Asp,
(§:§) (§3§) (§:§) (§:§) (§:§) Ao, Ass SU:
(0s) (07) (s (2 (o) (95) (98) (©7) (99)
(0.2) (0.3) (0.4) (0.5) (0.5) 0.5 0.4 0.3 0.1
[\0.8 07 0.6 0.6 0.5/] (0.4) (0.5) (0.6) (0.8)
| - 5 63 68 o
(8:2) ( 8:2) (09'275) (8:2) (8:2) (831) (8:2) (8:2) (gig)
B o o (87 8 69 6D 6D G
<06> (05) (03) (025) (025> ) )
03 0.4 0.3 0.25 0.25 (0-5) (0-6> (0-7) (0-9)
0.25 0.3 0.5 0.6 0.6 05 03 0.25 0.1
(0.7) (0.6) (0.5) (0.3) (0.3) 04/ \o3/ \ozs/ \o1
0.25 0.3 0.4 0.3 0.3 (03) (05> <06> ( 08)
0.2 0.25 0.3 05 05 0.6 0.5 03 0.2
(os) <o.7) (O.G) (o.s) (o.s) 0.3 0.4 0.3 0.2
0.2 0.25 03 04 04 0.25 03 05 0.7
0.2 0.25 0.3 05 0.5 <O7> (0.6> <0.5> <0.25)
<o.8) (0.7) (0.6) ( 0.5) (0.5) 025/ \oz/ \oa/ \o2s
| \0.2 0.25 03 04 04/ | <Ol> (02> (025) (05)
0.9 0.8 0.7 05
| \0.1 0.2 0.25 04/ |

Matrice poredenja podkriterijuma As u redosledu A+, A,
A1z za PFAHP i SFAHP respektivno su.

[ /0.5 0.6 0.9\]
(0.5) <0.3> (O.l)
04 03 0.1
03 05 0.8
& & &
03 04 0.2

(851;) (823) (82) (0-1) (0-2> <0.5>

Matrice poredenja podkriterjuma A4 u redosledu As,
Agz,Ag1, Aga sUL

09 08 05
[\0.1 0.2 04/

5060650609
ONN WO o1 O1
N N N
N N N N
506505650609
ORI OPMOWSN
N’ e e N
50650605609
GO ow=~NN 0
‘\_/\_/v\_/‘

S5o065c0b650650
~Nwo oo O
N e N N
N N N N

r d
N N N

Matrice poredenja podkriterijuma A2 u redosledu A1, Az,
Aas, Ags, A4 za PFAHP i SFAHP respektivno date su sa:
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Konaéni rangovi indikatora primenom PFAHP SFAHP
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PFAHP. Pomoc u sporovima u isporuci je manje znacajna sa
aspekta primene SFAHP

Uporedni prikaz konaénih rangova kriterijuma dat je na Slici
6.

Rangiranje mdikatora za PFAHP i SFAHP
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Slika 6 Uporedni rezultati kona&nih rangova primenom PFAHP i SFAHP

Mera izabrana za realizaciju uporedne analize metoda
ponderisanja kriterijuma predstavliena u ovom istraZivanju je
jedan od najéesce koriséenih koeficijenata rang korelacije koji
se danas koristi za reSavanje problema viSekriterijumske analize.
Spirmanov koeficijent korelacije predstavlja meru jagine i smera

korelacije izmedu dva rangirana kriterijuma [33,34]. Ovaj
koeficijent je dat sa (6)
6 _( — )
S "

gdesu i rangovi elementa i u uporedenim rangovima,
je broj elemenata u rangiranju.

Koeficijent korelacije ranga WS metode je nov i uveden je u
[35]. Osnovni cilj ovog koeficijenta je odabir indikatora koji su
blizi vrhu razmatranog rangiranja. On pruza tipi¢an scenario
rangiranja gde su prva tri mesta najznacajnija i cilja na razlike u
datim rangovima u zavisnosti od toga koje promene u
pozicijama se primecuju. Ovaj koeficijent se koristi u mnogim
problemima dono$enja odluka i koeficijent se izraunava kao
§to je prikazano u (7)

| - |

1= L(Z —=g) @

Komparativna analiza sli¢nosti metoda dobijena primenom
formula (7) i (8) predlozena dva metoda data je u tabeli:

Tabela 8 Uporedna analiza sli¢nosti metoda PFAHP | SFAHP

PFAHP ::ﬂ

015 - m A31

0.14 A mA32

0.13 m AS1

012 m A3

0.11 + liﬁ
ol m A52

0.09 - | ARl

0.08 - | . ®

0.07 |5,

0.06 - 11 ::i

0.05 4 I i A2

0.04 A | 4 A33

0.03 4 i Add

0.02 - ’ A RE f’ ‘ a2

0.01 - ‘ A5
0 A24

Slika 4 Konacni rangovi kriterijuma primenom PFAHP
SFAHP n i
||
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0.1

0.09 |
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0.07 | |
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0.05 L

0.04 L

0.03 AAAL

0.02 1 h

0.01 i

Slika 5 Konacni rangovi kriterijuma primenom SFAHP

U oba sluCaja PFAHP i SFAHP kriterijum A1 odnosno
sigurnost pla¢anja je rangiran kao najznacajniji
dok je kriterijum Az4 (Cesto postavljana pitanja) najnizi.

Sigurnost naloga i sadrzaj su sledeci po znacaju primenom
PFAHP, dok je SFAHP dao prednost sadrzaju pa onda
sigurnosti naloga. Poverljivost i lojalnost kao i razmena i
povratak slede u nizu znaCajnosti primenom PFAHP dok
SFAHP daje izvesnu prednost vremenu odgovora u odnosu na

PFAHP SFAHP
PFAHP Sc=097193
WS= 0971368
SFAHP | Sc=097193
WS= 0971305

Tabela 8 pokazuje visok stepen slaganja metoda PFAHP i
SFAHP.

Vie o Pitagorejskom i sferiénom metodu moze se videti u
radovima [36-38].

4 ZAKLJUGAK

E-trgovina, koja se definiSe kao obavljanje komercijalnih
transakcija u elektronskom  okruZzenju, postaje sve
rasprostranjena sa povecanjem upotrebe interneta i mobilnih
uredaja. Poslednjih nekoliko godina, zbog uslova Zivota
i promena u svakodnevnim aktivnostima, obrazovanju,
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zdravstvenoj zastiti, bezbednosti, ekonomiji i trgovini, ljudi su se
prilagodile novom obliku stvarnosti. COVID-19 je u velikoj meri
promenio potroSatke navike pojedinaca, povecavajuéi
interesovanje za elektronske kanale prodaje. Odredene situacije,
kao $to su blokade, utrle su put za sve vece prisustvo na mrezi.
Borba malih i srednjih preduzeCa da se takmiCe na trzistu se
stoga u velikoj meri oslanjala na njihov pomak ka onlajn trgovini.
Izvestaji koji pokazuju viSestruko povecéanije onlajn prodaje su
pokazatelj da ¢e trend onlajn trgovine nastaviti da postoji i da
raste u svetu posle COVID-a. U oblasti elektronskog poslovanja
Siroko se koriste fazi viSekriterijumski pristupi odlu€ivanju. Oni
se uglavnom odnose na analizu kvaliteta veb-sajta, procenu
upotrebljivosti veb-sajta i pra¢enje zadovoljstva potrosaca

U radu se istrazuje problem upravljanja elektronskom trgovinom
i uticaj razliCitih faktora. Indikatori povezani sa digitalnim
platformama podeljeni su u pet grupa, ukljucujuci aspekte
bezbednost, privatnost i upravu, informacije, kvalitet usluga,
dizajn i korisni¢ku podrsku. Koriste¢i PFAHP i SFAHP metode
rangirano je devetnaest podkriterijuma da bi se odredili kljuéni
indikatori evaluacije e-trgovine. U oba slu¢aja PFAHP i SFAHP
kriterijum sigurnost placanja je rangiran kao najznacajniji dok je
kriterijum Cesto postavljana pitanja najnizi. Rezultati rangiraju
kao znaCajnije, sigurnost naloga i poverenje i lojalnost, a
viejezitnu podrdku i Cesto postavijana pitanja kao najmanje
znacajne kriterijume. Nalazi u ovom radu predstavljaju polaznu
tatku za kontinuirano istrazivanje u oblasti elektronskog
poslovanja. U zavisnosti od vrste e-poslovanja ifili e-trgovine,
planirano je dodti ili ukloniti odredene faktore ili podfaktore.
StaviSe, prosirenje ovog istraZivanja moglo bi da se fokusira na
praktiénu primenu za rangiranje alternativa datih veb lokacija.
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