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Clanek predstavlja predlog modela za izbiro ponudnika spletne trgovine. Na podlagi raziskave ponudbe spletnih trgovin so
zbrani in predstavljeni kriteriji za izbiro ponudnika spletne trgovine. Zbrani kriteriji so osnova za izgradnjo odlocitvenega mode-
la za izbiro ponudnika spletne trgovine. Odlocitveni model je zgrajen s programom za veckriterijsko odlo¢anje DEXi. Podan je
preskus odloc¢itvenega modela na treh primerih. Model omogoc¢a vrednotenije kriterijev po potrebah posameznega uporabnika
in rezultate odloCitve jasno predstavi. Opravljena je SWOT - analiza, ki ugotavlja veénamensko uporabnost predstavljenega
veckriterijskega modela. Predstavljeni model je koristen za vse, ki se odlo¢ajo za prodajo prek interneta in morajo v ta namen

izbrati primernega ponudnika spletne trgovine.

Kljuéne besede: veckriterijsko odlo¢anje, odlocitveni model, sistemi za podporo odlo¢anja, spletna trgovina.

1 Uvod

Pojav interneta je dodobra spremenil nas vsakdan, tako
na poslovnem kot na zasebnem podrocju. Njegova, danes
7e inherentna, povezanost s komunikacijskimi, upravljav-
skimi in organizacijskimi procesi je del nasega vsakdana.
Elektronsko izmenjavanje dokumentov, sporocil, iskanje
trgov, iskanje organizacij za sodelovanje, izvajanje poslov
je postalo vsakdanje. Definicija elektronskega poslovanja
(v nadaljevanju e-poslovanja), ki je v€asih pomenila zgolj
izmenjavo poslovnih informacij preko omrezij s pomocjo
racunalniSke izmenjave podatkov, je postala preozka. E-
poslovanje je danes uporaba interneta in drugih digitalnih
tehnologij za namene organizacijskega komuniciranja in
koordiniranja ter managementa (Penger, 2001; Gricar,
1998).

Elektronsko poslovanje se je uveljavilo na razli¢nih
podrodjih (Toplisek, 1998; Gradisar et al., 2005). Ob mno-
7zici informacijskih reSitev za podporo elektronskemu
poslovanju je odlocitev o nakupu informacijske resitve, ki
podpira poslovanje organizacije, zelo pomembna. Nacin
odlocanja je tema Stevilnih znanstvenih podrodji, kot so
filozofija (aksiologija oziroma nauk o vrednotah), psi-
hologija, ekonomija, matematika, odlocitvena teorija in
odlocitvena analiza (Bohanec in Rajkovi¢, 1995).V sredis-
¢u vsakega odlocitvenega procesa je problem, ki ga opre-
delimo kot posebno stanje, kot oddaljenost med Zelenim
in dejanskim stanjem (MoZina et al., 1994). V odloc¢anju
torej iS¢emo najboljSo oz. optimalno varianto glede na
dane moznosti, ki se kazejo predvsem v razpoloZljivih
variantah in zastavljenih ciljih (Crnivec et al., 1989). V
tezkih odlocitvenih procesih, najbolj pogosti problemi izvi-

rajo iz velikega Stevila kriterijev, ki vplivajo na odlocitey,
Stevilnih oziroma slabo dolocenih ali poznanih variant,
zahtevnega in pogosto nepopolnega poznavanja odloci-
tvenega problema in ciljev odlocCitve, obstoja ve¢ skupin
odlocevalcev z nasprotujocimi si cilji in omejenega ¢asa in
drugih virov za izvedbo odlocitvenega procesa (Bohanec
in Rajkovi¢, 1995; Jereb et al.,2003). Zato zahtevne odloci-
tvene okolis¢ine olajSamo s pripomocki, ki nam pomagajo
do koncne resitve problema. Podporna racunalniska orod-
ja odlocevalcu pomagajo oblikovati odlocitveni model,
vrednotiti variante in analizirati, s ¢imer lahko podrobno
potrdi, utemelji, razlozi in dokumentira svojo odlocitev
(Penev, 2006). V literaturi (Bohanec in Rajkovi¢, 1995;
Turban in Aronson, 1998; Krapez in Rajkovi¢, 2003) lah-
ko zasledimo, da kompleksne situacije najbolj podprejo
orodja, ki omogocajo veckriterijsko odloc¢anje, ker omogo-
¢ajo odkrivanje stvari, ki bi sicer ostale neopaZene, ali pa
bi jih tezko zasledovali zaradi njihove kompleksnosti in
tezavnosti (Mallach, 1994; Marakas, 1999). Veckriterijsko
odlocanje je ena izmed najbolj znacilnih metod ekspert-
nih sistemov. Zasnovana je na teoriji koristnosti in se upo-
rablja za podporo pri zahtevnih odlocitvenih primerih,
kjer karakteristike problema in okoliS¢ine sprejemanja
odlocitve nato dolocijo razmerje med intuitivnim in znans-
tvenim pristopom, ki ga izberemo (Srica et.al., 1995).

Ker v literaturi ni bilo zaslediti modela za izbiro
ponudnika spletne trgovine, smo se odlocili, da na podla-
gi razlicnih kriterijev predlagamo model, ki hkrati omo-
goca znanstven pristop k odI¢anju in intuitivni poseg v
konc¢no odlocitev. V ¢lanku predstavljen model omogoca
oceno oziroma primerjavo razli¢nih ponudnikov spletnih
trgovin po vnaprej doloCenih kriterijih. Ker teorija in
praksa veckriterijskega modeliranja in merjenja ponujata
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nekatere reSitve, smo za izdelavo modela izbrali lupino
ekspertnega sistema za veckriterijsko odlocanje, ki sloni
na metodologiji DEX (Decision EXpert). Model nima
namena nuditi sploSnega vrednotenja ponudnikov splet-
nih trgovin od najboljSega do najslabSega, temvec vrne
rezultat, ki je prilagojen individualnim zahtevam, ki jih
postavi uporabnik.

2 Opredelitev pojmov

2.1 Spletno trgovanje

Spletno trgovanje se je v devetdesetih letih prejSnjega
stoletja razsirilo v vse pore Zivljenja in medsebojno pove-
zalo ljudi razli¢nih kultur, verstev in starosti (Davis, 2001).
Spletno trgovanje je podrocje elektronskega poslovanja,
ki je fizicnim uporabnikom najbolj znano in jim je najbliz-
je. Predstavlja najvecji delez B2C (Business To Customer)
poslovanja. Spletno trgovanje omogoca, da potrosniki
kupujejo kadarkoli, kjerkoli. Spletno trgovanje je posta-
lo popularno predvsem zaradi svoje udobnosti (Davis,
2001).

Prve spletne trgovine so bile oblikovane kot spletni
katalogi in so ponujale knjige; na primer.: Book Stacks
Unlimited (aka Books.com leta 1992) in dve leti kasneje
Amazon (Bigne,2005). Knjigam je sledila velika spremem-
ba saj se je na spletu pojavila Pizza Hut (Bigne, 2005). Z
razvojem protokola za varne transacije leta 1994 (Netsca-
pe), (Palmer, 2007) je leta 1994 Amazon prvi zacel s splet-
no prodajo knjig, 1996 pa se je v obliki spletne trgovine
zacela razvijati spletna trznica eBay (Palmer, 2007).

Ker je spletna trgovina oblika elektronskega poslova-
naja, se nanasa na vse vrste elektronskega poslovanja, raz-
voja in tipov aktivnosti, ki se izvajajo preko spleta (Chu et
al., 2007). Spletno trgovanje vkljucuje zbiranje informacij
o izdelkih/storitvah, izbiro (fizicne ali digitalne) dobrine
ali storitve, narocilo le-te in njeno elektronsko dobavo
(Groznik in Lindi¢, 2004). Glavni namen spletne trgovine
je prodaja (Osojnik et al., 2002). Nedvoumno je, da bo
spletna trgovina ustvarjala prodajo - predvsem, ¢e bo splet-
na stran prilagojena potencialnim kupcem (npr. Lynch et
al., 2001).

Za gradnjo spletne trgovine in izbiro gradnikov
poslovne modele spletne trgovine lahko dolo¢imo vec
nacinov (Turban in Aronson, 1998; Blake et al., 2005): ali
kategoriziramo glede na obseg ponudbe (splo$ni izdelki
ali specialisti¢ni), na obseg ozemlja (lokalna ali medna-
rodna trgovina), na ciljno publiko (neizkuseni ali izkuseni
uporabniki Interneta) in po mnogih drugih dejavnikih.

Ne glede za kakSen nacin poslovnega modela se
uporabnik odloci, je osnova spletni trgovini elektronski
katalog. Postavimo ga lahko popolnoma na novo z lastnim
razvojem programa ali pa pri ponudniku spletne trgovine
izberemo in vnesemo le izdelke. V obeh primerih elektron-
ski katalog predstavlja jedro spletne trgovine. Bistvena
razlika med samim elektronskim katalogom in spletno
trgovino je v tem, da v spletni trgovini potencialnim kup-
cem omogocimo nabiranje izbranega blaga v spletno kosa-
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rico, spletno narocanje ter razline moznosti placevanja
narocenega blaga, medtem ko elektronski katalog nudi le
pregled izdelkov/storitev, ki so na razpolago.

V nasi raziskavi smo se omejili na spletno trgovanje,
kjer organizacija, ki Zeli ponuditi svoje izdelke/storitve na
spletu, izbere ponudnika storitve spletne trgovine.

Izbira ponudnika spletne trgovine

Vpeljava dobre spletne trgovine pogosto zahteva organi-
zacijske spremembe v podjetju, prav tako pa tudi zahte-
va vzpostavitev in azurno vzdrZevanje baze podatkov o
zalogah blaga. Zaradi omenjenih zahtev se podjetju, ki je
pripravljeno resno nastopiti na podrocju spletnega trgova-
nja, svetuje temeljita prenova poslovnih procesov in njiho-
va informatizacija. Da bi podjetje uspesno izvedlo preno-
vo in informatizacijo poslovnih procesov, po moznosti pa
vanj vkljucilo Se koncept upravljanja odnosov s strankami,
mora navezati stik z zunanjimi ponudniki.

Odlocitev o ponudniku, ki nam bo omogocil delo-
vanje spletne trgovine, prav gotovo zahteva tehten pre-
mislek in poznavanje lastnih poslovnih potreb. Spletno
trgovino lahko pridobimo na dva nacina — preko narocila
izdelave po meri enemu od ponudnikov spletnih in infor-
macijsko-tehnoloskih resitev ali pa preko nakupa vnaprej
izdelanih produktov spletne trgovine. V odlocitev za ene-
ga od ponudnikov je vpletena mnozica razli¢nih kriterijev;
tako glede samega izdelka (katere kriterije vkljucuje, kak-
Sen varnostni protokol uporablja ipd.) kot tudi storitve
ponudnika (ali nudi izobraZevanje, ponakupno podporo,
servis ipd.), tehni¢nih zahtev (dostopnost, aZuriranje,
nadgradnja ipd.) in finanéno-marketinskih zahtev (cena,
prepoznavnost, ipd.).

Ve¢ raziskovalcev (na primer Goldsmith, 2001) je
ugotovilo, da spletno nakupujejo predvsem ljudje, ki radi
raziskujejo, medtem ko so nekateri drugi raziskovalci (na
primer Horrigan, 2000) ugotovili, da se za nakup preko
spleta hitreje odlo¢ajo posamezniki, ki imajo ve¢ znanja
iz uporabe Interneta. Raziskava (Blake et al., 2005) pa je
potrdila, da na spletu ve¢ kupujejo uporabniki z ve¢ izkus-
njami in/ali ljudje, ki radi raziskujejo. Hkrati je raziskava
(Blake et al., 2005) pokazala, da med bolj in manj izkuse-
nimi uporabniki interneta ter med bolj in manj radoved-
nimi posamezniki ni razlik glede preferenc o potrebnih
karakteristikah, ki naj bi jih imela spletna trgovina. V
raziskavi (Blake et al., 2005) so bile obravnavane nasled-
nje karakteristike:
izbira izdelkov,
orodje za iskanje,
podpora strankam,
sloves,
razliéni nacini placila,
varnost,
enostavno narocanje,
vecjezicnost,
razliéni nacini poSiljanja produktov/storiteyv,
hitra dostava,
informacije o produktu/storitvi,
moznost vracila.
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Pri gradnji spletne trgovine so torej karakteristike
trgovine bolj pomembne kot orientacija na posamezne
skupine nakupovalcev (Blake et al., 2005), zato smo se v
raziskavi osredotocili na karakteristike trgovine. Karakte-
ristike trgovine smo v nadaljevanju poimenovali klju¢ni
kriteriji po katerih podjetje izbira ponudnika spletne
trgovine.

2.1 Veckriterijsko odlocanje

Veckriterijsko modeliranje proces ocenjevanja.V tem pro-
cesu razvijemo model, ki zagotavlja vrednotenje variante
oziroma variant glede na zastavljene cilje in pricakovanja.
Pomembni znacilnosti sta zmoZnost pojasnjevanja in ute-
meljitve zakljuckov ter priporocil (Bratko, 1997) in spo-
sobnost zdruzevanja tako kvantitativnih kot kvalitativnih
podatkov, teorije verjetnosti in teorije mnozic, aritmetike
Stevil ter logi¢nih pravil, utemeljenih na hevristi¢nih prica-
kovanjih (Zornada, 1999).

Veckriterijski odlocitveni model je v sploSnem sestav-
ljen iz dveh tipov komponent: atributov (Xi) in funkcij
koristnosti (Fi) (slika 1). Atributi, imenovani tudi para-
metri ali kriteriji, so spremenljivke, ki ponazarjajo pod-
probleme odlocitvenega problema. Urejeni so v hierar-
hi¢no strukturo, ki ponazarja medsebojne odvisnosti med
atributi: vi§jenivojski atributi so odvisni od neposrednih
naslednikov. Glede na polozaj lo¢imo atribute na osnovne
(kon¢na vorzlis¢a — listi) in izpeljane (notranja vozlica).
V modelu je za vsak izpeljani atribut dolo¢ena funkcija
koristnosti F, ki opredeljuje odvisnost tega atributa od
neposrednih naslednikov v strukturi (Bohanec et al.,
1997). S postopkom zdruZevanja od spodaj navzgor - to
je s postopnim zdruZevanjem vrednosti v skladu z mode-
lom in s funkcijo koristnosti - dobimo kon¢no oceno Y
ali koristnost variante. Z vrednostmi ai opiSemo variante

po osnovnih kriterijih. Na osnovi teh vrednosti funkcija
koristnosti dolo¢i kon¢no oceno vsake variante. Tista
varianta, ki dobi najvi§jo oceno, je praviloma najboljsa
(Bohanec in Rajkovi¢, 1995; Jereb et al., 2003).

3 Metodologija

3.1 Namen raziskave

Na$ namen je pokazati, da je z uporabo programa za
veckriterijsko odlocanje mogoce izdelati koristen pripo-
mocek za vrednotenje posameznih ponudnikov spletne
trgovine, ki poda jasne rezultate, prilagojene posamezne-
mu uporabniku in njegovim preferencam. Ker uporabnik
sam znotraj modela posameznemu kriteriju doloci tezo
kriterija, model uporabniku vrne rezultate, temeljece na
specifiki njegovega problema pri izbiri ponudnika spletne
trgovine.

3.2 Metoda

Pri izdelavi naloge smo uporabili naslednje metode in teh-

nike raziskovanja:

m pregled teorije s podrocja spletnih trgovin,

» identifikacija klju¢nih kriterijev, ki vplivajo na odlo-
Citev pri izbiri ponudnika spletne trgovine s kriticno
analizo,

m izdelava anketnega vpraSalnika za ponudnike, njego-
vim preizkusom in morebitnimi dopolnitvami,

= dolocitev kon¢nega seznama kriterijev, ki vplivajo na
odlocitev pri izbiri ponudnika spletne trgovine,

» gradnja veckriterijskega odlocitvenega modela,

F (x4, X2, ... , Xn)

Xz (31): Ko@)l 2

\32
N a

Xy ()

koristnost

funkcija koristnosti

parametri
(atributi, kriteriji)

variante

Slika 1: Vekriterijski odlocitveni model (Vir: Bohanec in Rajkovic, 1995, str. 428)
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= verifikacija in validacija odlocitvenega modela na
prakticnem primeru izbranega ponudnika spletne
trgovine.

3.3 Model

Za izdelavo veckriterijskega odlocitvenega modela smo
izbrali lupino ekspertnega sistema DEXi. Odlocitveni
model je formuliran kot baza znanja, ki zajema znanje
o kriterijih za izbiro spletne trgovine. Baza znanja v pro-
gramu DEXi je sestavljena iz drevesa kriterijev, funkcij
koristnosti in odlocitvenih pravil.

Identifikacija kriterijev

Prvi korak pri izdelavi modela je bil izbor kriterijev na
podlagi proucevanja ponudb, znacilnosti, zgradbe in funk-
cionalnosti posameznih spletnih trgovin, ki jih ponujajo
razli¢ni ponudniki. Analiza klju¢nih odlocitvenih kriteri-
jev izbire ponudnika spletne trgovine je bila izvedena na
podlagi proucevanja teoreti¢nih in prakti¢nih izsledkov
doma in na tujem, lastnih izkuSenj ter s pomocjo iska-
nja in pregleda nekaterih Ze narejenih spletnih trgovin
razli¢nih ponudnikov. Primarni nabor kriterijev je bil
izdelan na podlagi pregleda ponudnikovih referenc, to je
priblizno petdesetih spletnih trgovin, ki smo jih locirali
na spletu.

Izvedba ankete

Na podlagi zbranega nabora kriterijev je bil sestavljen
anketni vprasalnik za ponudnike spletnih trgovin. Vpra-
Salnik (Jancar, 2008) je bil namenjen ugotavljanju, kaj
spletna trgovina ponuja kupcu spletne trgovine. Anketa je
bila izvedena med domacimi ponudniki vnaprej izdelanih
spletnih resitev za spletno trgovino na vzorcu dvajsetih
ponudnikov spletnih trgovin. Vzorec ponudnikov je bil
izbran na podlagi njihove ponudbe za spletno trgovino na
spletu. K anketi smo povabili vse ponudnike spletne trgo-
vine v Sloveniji, ki so imeli objavljene podatke o spletni
trgovini in o pogojih njihovega poslovanja. Anetni vpra-
Salniki so bili posredovani po elektronski posti, ki je bila
navedena kot kontakt na ponudnikovi spletni strani. Na
anketni vpraSalnik se je odzvalo 10 ponudnikov spletne
trgovine. Dobljene odgovore smo analizirali in na podlagi
primerjave prvotnega nabora kriterijev in rezultatov anke-
te, revidirali nabor kriterijev.

Konéni seznam kriterijev

Glede na identifikacijo kriterijev in opravljeno anketo,
kjer smo kriterije potrdili ali pa zavrnili oz. opustili, smo
v kon¢ni izbor uvrstili sledeée (vsi kriteriji so natan¢no
opisani v (Jancar, 2008)):

Dostopnost, Stevilo administratorjev, Povezanost,
Zadnji ogledani, Anketa, Drevesna struktura, Forum, Tek-
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stovni cenik, Vecjezi¢nost, Vecvalutnost, Sortiranje, [zbira
sorodnosti, Najbolj prodani, Prikaz nakljucnosti, Prikaz
priporocenosti, Komentarji, Poslji priporocilo, Ocenitev
ponudbe, Primerjava ponudbe, St. izdelkov/storitev, Daril-
ni boni, Nacin dostave, Po teZi, Po znesku, Placilni sistem,
Drugi nacini placila, Koli¢inski popust, Drugi popusti,
Reference, Zmogljivost, Namestitev, Predstavitev, Na
teden, Na dan, Pogoji placila, Na gotovino, Na dodatke,
Grafi¢na podoba, Stevilo e-predalov, Domena, Strezni,
Gostovanje, Vpis v iskalnike.

Gradnja veckriterijskega odlo¢itvenega modela

Iz seznama kriterijev smo zgradili drevesno strukturo

(slika 2) vsebinsko zdruzljivih kriterijev. Kriterije smo

uredili hierarhi¢no in upostevali medsebojne odvisnosti

in vsebinske povezave:

s Komercialni del: komercialni vidik spletne trgovine
se navezuje predvsem na kriterije, ki nam jih ponu-
ja ponudnik v povezavi s programom za izdelavo
spletne trgovine. Tu gre za vsebine kot so tehni¢na
podpora, pomo¢ ponudnika, reference, pogoji placila
programa in popusti pri placilu.

m Stroski: tretji glavni kriterij obravnava vse stroske, ki
so povezani z izborom ponudnika, izdelavo, ter upora-
bo spletne trgovine, na primer stroski povezani z uni-
katno grafi¢no podobo, stroski, registracije domene,
postavitev na streznik in vpis v iskalnike.

»  Tehnicni del: tehni¢ni vidik spletne trgovine se nave-
zuje predvsem na tehni¢ne kriterije, ki nam jih omo-
goa program za izdelavo spletne trgovine. Glavni
kriterij zajema najrazli¢nejse tehni¢ne vidike, kot so
npr. upravljanje programa, Stevilo modulov, prikaz
nasvetov, nakup ponudbe, nakupovalna koSarica in
pogoji placil.

Baza znanja in mehanizem sklepanja

Zaloga vrednosti kriterijev, ki jih lahko zavzamejo kri-
teriji pri vrednotenju, je bila opredeljena Ze z anketnim
vprasalnikom (glej primer: Priloga 1). Celotna zaloga
vrednosti kriterijev je podana v (Jancar, 2008), medtem ko
tukaj prikazujemo za primer zalogo vrednosti kriterijev
komercialnega dela in stroskov (Slika 3).

Pri dolocanju funkcij koristnosti v odlocitvenem
modelu smo dolo¢ili najvedjo tezo (pomembnost) pri
konéni odlocitvi za ponudnika spletne trgovine tehni¢ne-
mu delu (53%), sledi komercialni del (33%) in nazadnje
stroSkovni del (15%). Na sliki 6 prikazujemo tabelo agre-
giranih odlocitvenih pravil. Pravilo Stevilka 1 pove, da je
nakup spletne trgovine pri ponudniku, ki ima nesprejemlji-
ve tehni¢ne karakteristike ob kakr$nihkoli komercialnih
in stroskovnih karakteristikah, neprimeren. Kriterij ,, Teh-
nicni del” ima najvecjo teZo in tisti ponudnik, ki ponuja
ve¢ najrazlicnejSih funkcionalnosti, ima prednost pred
ostalimi. Ob nizkih stroskih (stroskovni del), odli¢nih
komercialnih pogojih in sprejemljivem tehni¢nih karakte-
ristikah je ponudba Ze odli¢na (slika 4).
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PONUDNIK SPLETNE TRGOVINE
|
[ 1
[ KOMERCIALNIDEL | [ TEHNIENIDEL |

Drevesna struktura
Forum
Tekstovni cenik

il

— lzbira sorodnosti

— Nasveti

— Najbolj prodani

— Prikaz nakljuénosti

— Prikaz priporo¢enosti
~ Kupec

— Komentarji

— Poslji priporogilo

— Qcenitev ponudbe

— Primerjava ponudbe

-~ 8t. izdelkovistoritev
 Kosarica |
- Darilni boni |
EPotezi

Po znesku

Plagilni sistem
Drugi nacini placila

Koli¢inski popust
Drugi popusti

Slika 2: Shematicni prikaz strukture sistema
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Graf. podoba
St. e-predalov
Za delovanje

Neéprejem ljiv; Pogojno sprejemljiv; Sprejemljiv; Odlicen
Do 10 trg.; Od 11 do 20 trg.; Od 21 do 30 trg.; Od 31 do 40 trg.; Ve¢ kot 41 trg.

Nesprejem ljiva; Pogojno nesprejemljiva; Sprejemljiva; Odli¢na

Ni podatka; Na 1 natin; Na 3 nacine; Vec¢ kot 4 nacini

Ni podatka; Ni moZen; Do -20%; Do -40%; -41% in ve¢

—Komercialni del
—Reference
—Zmogljivost Je pomembna; Ni pomembna
Pomodé Neustrezna; Ustrezna; Zelo ustrezna
FNamestitev Sami; Za dopladilo; Brezpla¢na
Predstavitev Ni mozna; Delna; Celotna
Tehni¢na podpora
Na teden Med delovnikom; Vse dni v tednu
Na dan Do 8 ur; Vec kot 8 ur
“Placilo programa Neustrezno; Ustrezno; Zelo ustrezno
Pogoji placila
Popusti Slabi; Zadovoljivi; Dobri; Odli¢ni
Na gotovino Ni podatka; Ni moZen; Do -3%; Do -5%; -6% in veé
Na dodatke
—Stroski Visoki; Srednji; Nizki

Za doplacilo; Delna; Celotna
Ni podatka; Za doplaéilo; Do 1; Od 2 do 5; Ve¢ kot 6
Visoki; Srednji; Nizki

Domena Za doplacilo; Brezplacna
StreZnik Za doplactilo; Brezplaéna
Gostovanje Za doplaéilo; Brezplacno

/pis v Iskalnike

Ni mozen; Vpis v 3; Ve¢ kot 4

Slika 3: Zaloga vrednosti kriterijev odlocitvenega model: komercialni del in stroski

Tabele cdlotitvenih pravil

Tehnitni del Komercialni del Stroski  Ponudnik s pletne trgovine
52% 33% 156%
1 MNes prejemljiv S = Nesprejemljiv
2 ==Pogojno sprejemljiv Hesprejemljiv * Mesprejemljiv
3 Pogojno sprejemljiv FPogojno sprejemlji % Pogojno sprejemljiv
4 Pogojno sprejemljiv Pogojno sprejemljiv:Sprejemljiv <=Srednji Pogojno sprejemljiv
5 Pogojno sprejemljiv ==Pogojno spreje mljiv Visoki Pogojno sprejemljiv
6 Pogojno sprejemljiv-Sprejemljiv. Pogojno sprejemljiv =<=5Srednji Pogojno sprejemljiv
7 Pogojno sprejemljiv-Spreje mljiv Pogojno sprejemljiv:Sprejemljiv Visoki Pogojno sprejemljiv
8 ==Pogojno sprejemljiv Pogojno sprejemljv Visoki Pogojno sprejemljiv
9 Pogojno sprejemljiv ==Sprejemljiv N izki Sprejemljiv
10 »>=Pogojno sprejemljiv Sprejemljiv Nizki Sprejemljiv
11 Pogojno sprejemljiv Odlicen ==Srednji Sprejemljiv
12 Pogojno sprejemljiv-Sprejemljiv Odlicen Srednji  Sprejemljiv
13 >=Sprejemljiv Pogojno sprejemljiv-Sprejemljiv N izki Sprajemljiv
14 ==Sprejemljiv Odlicen Nizki Odlicen
15 Odlicen Odlicen ¥ Odlicen

Slika 4: Najvisja stopnja agregacije odlocitvenih pravil

Vpliv posameznega kriterija v celoti prikazuje slika
5. Iz povprecnih uteZi kriterijev je razvidno, koliko posa-
mezni kriterij vpliva na kon¢no oceno izbire ponudnika
spletne trgovine. Globalni utezi, v nasem primeru placilni
sistem na nakup izdelka oz. storitve na spletni strani (2,0)
ter drugi nacini placila (4,9), se nanasata na glavni kriterij,
tehni¢ni del spletne trgovine, kjer osnovna kriterija zno-
traj sestavljenega kriterija ne dajeta skupne vrednosti 100
temvec¢ dejansko vrednost sestavljenega kriterija, in sicer
6,9. Skupni sestevek sestavljenega kriterija je enak 100 in
predstavlja lokalno utez. Iz Slike 7 sta primera lokalne ute-
7i ,,Placilni sistem” (29,4) in ,,Drugi nacini placila” (70.,6),
ki prispevata vsak svoje utezi, njun sestevek je na lokalni
ravni 100 (agregirana spremenljivka ,,Placilo”).

A 86

Model za izbiro ponudnika spletne trgovine je tako
zgrajen. Sledil je Se preskus modela.

4 Testiranje modela

V raziskavi smo pod drobnogled vzeli tri razlicne ponud-
nike (ponudnik A, B in C - podjetja so opisana v Jancar,
2008) in njihove programe za spletno trgovino. Glede na
to, da model ne obravnava za nekatere najpomembnejse-
ga kriterija “cene programa”so bili ponudniki izbrani na
podlagi podobne cene za spletno trgovino, za katero ponu-
jajo razlicne programe za izdelavo spletne trgovine. Vsi
obravnavani ponudniki, ponujajo program spletne trgovi-
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Povpreéne utezi

Kriterij Lokalne Globalne Lok.norm. Glob.norm.
Ponudnik spletne trgovine

—Tehnicni del 519 51,9 539 5389

—Upravljanje 229 11.9 229 123

—Dostopnost 431 5.1 37.9 47

—5t. administratorjev 431 7| 379 a7

—Povezanost 3.8 16 242 3.0

—Karakteristike 325 16.9 325 175

—Moduli 333 5.6 333 it

Z adnji ogledani 287 gl 238 14

Anketa 367 2.1 328 14

Navigacija 365 2.1 434 25

Drevesna struktura 258 0.5 258 07

Forum 419 0.9 4149 1

Tekstovni cenik 323 0.7 323 0.8

—Podpora 321 5.4 32.1 ]

Vecjezitnost 556 3.0 556 31

Vecvalutnost 44 4 24 44 4 25

—Ponudba 45 5.8 34.5 6.1

—Sortiranje 294 1T 34.2 21

FDodatne moZnosti 612 3.6 RT.0 35

|zbira sorodnosti 204 07 16.1 06

Nasveti 353 g 372 13

ENajbaU prodani 174 0.2 174 02

Prikaz nakljucnosti 261 0.3 26.1 03

Prikaz priporofenosti 56,5 0.7 56.5 0.7

Kupec 44 3 16 46,7 15

Komentarji 343 0.5 34.3 06

Poslji priporotilo 16.2 0.3 16,2 0.3

cenitev ponudbe 323 0.5 323 05

5 Primerjava ponudbe 172 0.3 17,2 0.3

-5t izdelkov/storitev 94 0.5 8.8 0

—Kosarica 44 6 23.1 446 240

Darilni boni 202 47 17.8 43

Dostava 40 4 9.3 35.7 86

Macin dostave 42 9 4.0 42 9 ]

Stroski dostave AT 1 53 5T 4.9

Po tez 50.0 2.7 50,0 25

Po zneskhu 0.0 27 50.0 25

akup ponudbe 355 8.1 46,5 12

Placilo 54 6.9 69.7 78

lagilni sistem 294 20 294 23

Drugi natini placila 106 49 70,6 T

Popusti 24 6 22 303 34

Kolicinski popust 652 15 AB.4 20

Drugi popusti 34.8 0.5 41,6 14

FH{omercialni del 328 32,8 341 341

—Reference 216 i1 34.0 116

—Zmaogljivost 256 8.4 16.1 55

—Pomod 30.0 9.8 283 97

amestitey 2138 2.1 19.8 19

Predstavitey 480 4.7 436 432

Tehni¢na podpora 302 3.0 36.6 35

Ma teden 667 20 66,7 24

Ma dan 333 1.0 333 12

—Placilo programa 228 [ 25 73

Pogaji platila 433 32 433 32

Popusti 56,7 4.2 56,7 42

tNa gotoving 342 1.4 342 14

MNa dodatke 658 2.8 65.8 27

—Stroski 154 154 12.0 12,0

E@raf. podaoba 333 51 29,0 3.5

St. e-predalov 222 34 323 3

Za delovanje 44 4 6.8 8.7 46

Domena 293 20 264 12

treznik 253 2.0 264 12

Gostovanje 195 g 17,6 08

Vpis v Iskalnike 220 o 297 14

Slika 5: Povprecne uteZi, izraZene v odstotkih
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ne v najem, bodisi mesecno ali pa za obdobje minimalno
enega leta. Ponudnikom smo zastavili anketna vprasanja
in njihove odgovore vnesli v odlocitveni model, ki je nare-
jen s programom DEXi.

Kot je razvidno iz slike 6 varianta ponudnika C kaze
najboljSe vrednosti koncne ocene. Primerjava variant
kaze, da je Ponudnik A v tehni¢nem delu spletne trgovine,
kjer so predstavljene funkcionalnosti, pogojno sprejem-
ljiv. Stroski izdelave spletne trgovine bi bili s Ponudnikom
C nizji, vendar bi nam bil ponudnik tudi manj prilagodljiv,
omogocal slabSo podporo in bil manj na razpolago. Po dru-
gi strani pa se Ponudnik C odlikuje z bolj$im upravljanjem
in vecjim Stevilom karakteristik, Se zlasti v boljsi podpori,
ponudbi in nakupovalni kosarici. Ponudnik C ima slabsi
komercialni del spletne trgovine in pa visje stroske za izde-
lavo, vendar pa gre tu za kriterije, ki niso tako pomembni
z vidika skupne ocene. Ponudnik B ima v primerjavi z dru-
gima dvema ponudnikoma slabSo ponudbo.

Na sliki 7 je prikazana razlika med dvema najboljSima
variantama. Skupne ocene variant in velika izenacenost
med njimi sta v skladu s pricakovanji, saj so bili za primer-
javo izbrani podobni ponudniki. S testom modela smo
tako preizkusili tudi obcutljivost modela odlocitve.

Slika 7 pokaze, kateri kriterij v najvecji meri vpliva
na najboljSo konéno oceno. Nazorno lahko razberemo,
da se je najvecja razlika med variantama izkazala pri kri-
teriju Tehni¢ni del, ki je bolje ocenjen pri Ponudniku C.

FONUDNIE A
POMUDNIK B
FONUDNIE C

Najmanjsa razlika med variantama pa se je izkazala pri
merilu stroskov izdelave spletne trgovine in pa Stevilu sto-
ritev, ki jih ponudnik omogoc¢a (komercialni del). V obeh
primerih je bil Ponudnik A bolje ocenjen, vendar glede na
to, da tehni¢ni del prispeva polovico h kon¢ni oceni, lahko
ocenimo, da tisti ponudnik, ki omogoca boljsi tehni¢ni del
spletne trgovine, ima prednost pred ostalimi.

Do najvecjih razlik med variantami je prislo v kate-
gorijah povezanost z drugimi programi, podpora glede
vecjezicnosti/vecvalutnosti, ponudba, upravljanje spletne
trgovine in pri izbiri nasvetov (slika 8). Iz zgornjega grafa
je razvidno, da je pri vseh kriterijih boljSo oceno prejel
Ponudnik C. Program Spletnik v primerjavi z programom
WebyShop omogoca povezanost programa z vsaj Stirimi
obstojecimi programi znotraj operacijskega sistema. Kar
se tice podpore, nam najosnovnejsi program Spletnik
omogoca izdelavo spletne trgovine v vsaj Stirih razli¢nih
jezikih in valutah placila, med tem ko Ponudnik A ne pod-
pira vecjezicnosti in vecvalutnosti. Enako je tudi pri defi-
niranju ponudbe in izbiri nasvetov, kjer sta oba kriterija
ocenjena boljse pri Ponudniku C. Tudi upravljanje spletne
trgovine je pri paketu Spletnik veliko boljse, saj Ponudnik
A omogoca dostopnost do programa preko enega racunal-
nika, medtem ko Ponudnik C omogoca upravljanje preko
neomejenega Stevila racunalnikov.

Mezprejemljiv Pogojno sprejemljiv

Sprejemljiv Odlicen

Slika 6: Rezultati vrednotenja

Fonudnik spletne trg

PONUDMIK A

PONUDNIK C

Tehnic

——0diige

—T-Spreje

espre

Pognin

Spreje izki

Komerc Udlice Strosk

Tehnié

——0dlie

espre
Sredn|

'ogon
Spreje izki
Odlice

Komerc Strogk

Slika 7: Razlika med dvema najboljsima variantama
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PONLUDNIK A PONUDNIK C
Poveza Poveza
Paodpor Odlién Hasyet Podpg Masvet
Dobra i
Zadovo Odlign Odlién
1 4
Ponudb Upravl Ponudb Upravl

Slika 8: Prikaz najvecjih razlik med variantami

7. Model je mozno uporabiti kot pripomocek, za izbiro

5 Diskusija

Bistvo modela je bilo predstaviti raznolikosti ponudnikov
in njihovih spletnih trgovin ob enaki oz. podobni ceni
nakupa. Ob danih zacetnih pogojih smo izvedli kritiéno
analizo modela s pomocjo analize prednosti, slabosti, pri-
loznosti in nevarnosti ali analize SWOT (angl. Strengths,
Weaknesses, Opportunities, Threats). Znacilnosti zgrajene-
ga odlocitvenega modela:

Prednosti

1.

Predstavljeni model nam omogoca vrednotenje
variant na enak nacin, s ¢imer zagotavljamo enotno
in enakovredno obravnavo vseh variant.

Uporaba modela nam omogoca vecjo natanc¢nost in
sistematic¢nost v fazi vrednotenja in izbire ter na ta
nacin zmanjsuje moznosti, da bi spregledali katerega
od kriterijev oziroma sprejeli napacno odlocitev, saj
nam podaja tudi moZnost razlage izbire preko odloci-
tvenih pravil.

Prednost modela je tudi v njihovi prilagodljivosti in
zmoznosti enostavnega dopolnjevanja in nadgrajeva-
nja. Odlo¢itveni model omogoca simulacije na osnovi
»kaj-Ce« analize, ustrezno predstavitev in utemeljitev
rezultatov in moznost uporabe manjkajocih, nepopol-
nih in nezanesljivih podatkov.

Urejenost modela v obliki drevesa omogoca vpogled
v strukturo kriterijev in njihove medsebojne poveza-
ve. Model je ob tem mozno v vsakem trenutku dopol-
niti ali nadgraditi.

Prav tako se skrajSa potreben ¢as za izvedbo vredno-
tenja in sprejetje odlocitve.

Z vidika uporabnika je model enostaven za uporabo,
pregleden in prilagodljiv. Uporabnik ima v vsakem
trenutku pregled nad modelom, uporabljenimi pravili
ter rezultati vrednotenja. Ob tem lahko hitro in eno-
stavno model dopolni ali prilagodi.

najprimernejSega programa za izdelavo spletne trgo-
vine, pri razvoju lastnega programa, za primerjavo
spletnih trgovin, pri ovrednotenju Ze obstojece splet-
ne trgovine...

Slabosti

1.

Model je racunalniSko podprt in z njim ne more
upravljati vsak, zato je potrebna dolocena mera stro-
kovnega znanja.

Nekaterim kriterijem je teZzko dolociti primerno oce-
no, bodisi so tezko opredeljivi bodisi se njihovo vred-
nost tezje ovrednoti.

Doloc¢anje ocene programa s tem modelom zahteva
doloceno informacijsko tehnologijo, ki pa ni vedno na
razpolago.

Priloznosti

1.

PriloZnosti modela vidimo predvsem v mozZnosti za
Siritev podro¢ja uporabe na druge zvrsti spletnih
trgovin, seveda s potrebno prilagoditvijo baze znanja
glede na posamezna vsebinska podrocja.

Pri odlocitvenem modelu baza znanja predstavlja poe-
noteno ekspertno znanje na obravnavanem podrocju.
Ker smo pri gradnji modela pridobili nova spoznanja
na podrocju gradnje modelov in upravljanja s tehno-
logijami znanja, jih zato lahko smiselno uporabimo na
drugih primerljivih podroc¢jih uporabe. Tehnologija
upravljanja z znanjem predstavlja enega od nacinov
prenasanja ekspertnega znanja SirSemu krogu uporab-
nikow.

Nevarnosti

1.

Nevarnost predstavlja nekriticna uporaba modela
brez potrebnega razumevanja resitev kot tudi neza-
vedanja dejstva, da lahko z morebitnim prirejanjem
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vrednosti osnovnih kriterijev in odlocitvenih pravil
bistveno vplivamo na konéno oceno.

2. Model se pretezno omejuje na danasnje zahteve gle-
de spletne trgovine, ki pa mogoce v obdobju enega
leta ne bodo ve¢ drzale popolnoma. Poslovno okolje
se nenehno spreminja, podjetja se spremembam pri-
lagajajo, prilagaja in dopolnjuje pa se tudi ponudba
celovitih programskih resitev za izdelavo spletne trgo-
vine.

3. Odpor do uporabe racunalniSke tehnologije pred-
stavlja nevarnost ekspertnega sistema. Uporabniki
so zaradi pomanjkanja zaupanja v tehnologije na
podrocju upravljanja z znanjem kriti¢ni do izboljSanja
obstojecih sprememb v nacinu dela.

4. Pomembno je, da se zavedamo, da rezultatom oce-
njevanja na osnovi postavljenega modela ne smemo
slepo zaupati.

5. Zavedati se moramo, da z modelom laZje in hitreje
izberemo najprimernejSega ponudnika spletne trgovi-
ne, vendar Se vedno lahko pricakujemo vprasanja in
pritozbe s strani ponudnikov.

6. 'V model so bili vkljueni mnogi kriteriji in merila,
na osnovi katerih smo lahko izbrali najugodnejSega
ponudnika, vendar lahko Se najdemo kaksen kriterij,
ki bi lahko vplival na izbor.

6 Zakljucek

Model za izbiro ponudnika spletne trgovine, ki vsebuje
vse pomembne kriterije za odlocitev in oceno oz. primer-
javo posameznih ponudnikov po teh kriterijih, odlocitev
0 izbiri prav gotovo olajsa. Uporaben je tako za tiste, ki o
spletnem poslovanju niso zadostno poduceni — ti v mode-
Iu prepoznajo predvsem prednost glede nabora kriterijev,
na katerih naj temelji njihova odlocitev, kot tudi za tiste,
ki Zelijo na hiter in enostaven nacin med seboj primerjati
vec razliénih ponudnikov.

Ker gre pri izbiri ponudnika spletne trgovine za odlo-
¢itev z zares velikim Stevilom kriterijev, je primer odli¢en
prikaz uporabnosti veckriterijskega modela odlo¢anja s
pomocjo programa DEXi. Izgradnja in preizkus odloci-
tvenega modela sta jasno pokazala, da DEXi deluje tudi
pri tako velikem Stevilu kriterijev, kar je dodatno potrdil
preizkus menjavanja vrednosti pri zgolj enem ali dveh
kriterijih. Preizkus je pokazal, da se model zelo dobro
odziva na menjavo zahtev uporabnika, saj je po menjavi
na mesto najboljSega ponudnika postavil drugega ponud-
nika kot prej. Namen raziskave pokazati, da je z uporabo
programa za veckriterijsko odlocanje mogoce izdelati
koristen pripomocek za vrednotenje posameznih ponudni-
kov spletne trgovine, ki poda jasne rezultate, prilagojene
posameznemu uporabniku in njegovim preferencam. je
dosezen. Model daje uporabne rezultate za prakso, ker je
mozno uporabiti kot pripomocek, za izbiro najprimernej-
Sega programa za izdelavo spletne trgovine, pri razvoju
lastnega programa, za primerjavo spletnih trgovin, pri
ovrednotenju Ze obstojece spletne trgovine in nadaljnje
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raziskovanje podobnosti spletnega trgovanja v Sloveniji
in SirSem podro¢ju Evropske skupnosti.
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