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Apstrakt. U clanku se opisuju specificnosti elektronskog upravijanja odnosima s kupcima i daje model ponaSanja
potrosaca u elektronskom poslovanju, kao i modeli procesa donosenja odluka potrosaca o kupovini koji predstavijaju
prelaz ka inteligentnim sistemima istrazivanja trZista.
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Abstract. This article investigates the specifics of electronic customer relationship management and provides a model
of consumer behavior in electronic commerce, as well as models of consumers' decision-making process in purchasing,
representing the transition to intelligent systems of market research.
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U prvom dijelu rada ukazano je na razlike i slicnosti izmedu procesa donosSenja odluka (rjesavanja problema)
1 procesa istrazivanja koji ujedno predstavlja nau¢nu i sistematizovanu proceduru za rjeSavanje problema
upravljanja. U drugom dijelu rada prikazan je osnovni model ponasanja potroSaca prilagoden elektronskom
okruzenju koji je rezultat informacija o0 razli¢itim nacinima ponaSanja potroSac¢a dobijenih istrazivanjem
trzista. Analizom informacija i znanja, do kojih se dolazi istrazivanjem trZista, omogucava se bolje profilisanje
poruka i kvalitetnije komuniciranje s kupcima.

ODNOS ISTRAZIVANJA | POSLOVNOG ODLUCIVANJA

Postoje mnoge paralele izmedu procesa donoSenja odluka i procesa istraZivanja, a menadzeri bi trebalo da budu
kompetentni u istrazivatkom pristupu odlucivanju i rjesavanju problema (Gill and Johnson, 1997, p. 3). Proces
istrazivanja u isto vrijeme je i nacin unapredivanja znanja, ali sluzi i kao naucna i sistematizovana procedura koja
pomaze u rjesavanju problema upravljanja. Na slici 1 prikazane su paralele izmedu procesa istrazivanja i procesa
rjeSavanja problema. U oba slucaja radi se o sekvencijalnom, kontinuiranom procesu u kojem postoji kontinuirana
povratna veza koja se zasniva na posmatranju i kontroli procesa.

Za uspjesno upravljanje poslovanjem, posebno B2C (business-to-consumer) modelom elektronskog poslovanja,
veoma je vazno da se utvrdi ko su aktuelni, a ko potencijalni kupci i §ta ih motivise da kupuju. Postoji nekoliko
istrazivackih institucija koje prikupljaju korisne statisticke podatke na Internetu (Www.emarketer.com;
www.achielsen.com). Istrazivacke institucije posmatraju i faktore koji uti¢u na spre¢avanje kupovine. Na osnovu
takvih informacija menadzeri pripremaju marketinske i promotivne strategije preduze¢a. Medutim, bilo da se radi
o klasicnom bilo o elektronskom poslovanju istrazivanje trziSta pocinje definisanjem problema i ciljeva
istrazivanja.
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Slika 1: Proces istraZivanja i proces rjesavanja problema (odlucivanja)(Belle and Reedy, 1999, p. 21.)
ISTRAZIVANJE TRZISTA U ELEKTRONSKOM POSLOVANJU

Direktna kupovina uz pomo¢ Interneta ne mora da bude nagla promjena za one kupce koji su navikli da
kupuju uz pomo¢ kataloga koji se $alju postom ili uz pomo¢ televizije (tzv. TV Soping). Medutim, prelazak s
fizickog na elektronsko trziSte nije tako jednostavan. Pored toga, kupovne navike mijenjaju se i uvodenjem
inovativnih strategija marketinga. PronalaZenje $ta pojedine grupe potro$aca Zele da kupe vrsi se pomocu
segmentacije, odnosno podjelom potrosaca u pojedine segmente (starost, pol i sl.) i u¢enjem o potrosacima
koje je veoma vazno za bilo koje uspjesno poslovanje, posebno za elektronsko poslovanje. Ucenje o
kupcima, odnosno razumijevanje ponasanja potrosa¢a omogucéava istrazivanje trzista. Istrazivaci trzista, na
osnovu informacija, sumiraju svoja istrazivanja u razli¢itim modelima ponasanja potrosaca. Namjena tih
modela jeste da prodavac razumije na koji na¢in potrosa¢ donosi odluku o kupovini. Prodavac koji shvati taj
proces bi¢e u moguénosti da uti¢e na odluku kupca oglasavanjem ili posebnim promotivnim aktivnostima.
Na slici 2 prikazan je osnovni model ponasanja potroSaca prilagoden elektronskom okruzenju.

Model elektronskog poslovanja, prikazan na slici 2 sa¢injavaju:

- Nezavisne ili nekontrolisane varijable: personalne karakteristike i karakteristike okruZenja.

- Varijable kontrolisane od strane prodavca (interventne ili ograniCavajuc¢e varijable): trziSni
podsticaji, sistem elektronske trgovine. Ovdje od velike pomoc¢i za prodavca mogu da budu sistemi
podrske odlucivanju i inteligentni sistemi.

- Proces donosenja odluke (u centru slike) pod uticajem je nezavisnih i interventnih varijabli. Proces se
zavr$ava odlukama potrosaca kako je to prikazano na desnoj strani slike.

- Zavisne varijable koje prikazuju donesene odluke.

Nezavisne varijable modela

Postoje dvije vrste nezavisnih varijabli: licne karakteristike i karakteristike okruzenja.



Licne karakteristike obuhvataju starost, pol, bra¢no stanje, nivo obrazovanja, etnicku pripadnost, zanimanje,
prihode domacinstva i druge demografske varijable. Nekoliko Web lokacija (www.kmm.com;
www.emarketer.com) obezbjeduje direktne (on-line) informacije o kupovnim navikama potrosaca. Druga
vrsta personalnih karakteristika jesu psiholoske varijable koje marketari proucavaju i uvazavaju, a to su
karakteristike li¢nosti i karakteristike zivotnog stila. Obje vrste personalnih karakteristika mogu kvalitetno da
se istraze primjenom razli¢itih inteligentnih sistema: inteligentnih agenata, fuzzy ekspertnih sistema, sistema
koji se zasnivaju na vjeStackim neuronskim mrezama, genetskim algoritmima, a naroCito njihovom
integracijom i kombinovanjem.

Karakteristike okruzenja svrstavaju se u socijalne, kulturalne, politicke, pravne, tehnoloske i ostale varijable.
Socijalne varijable imaju vaznu ulogu pri kupovini u elektronskoj trgovini. Na kupovinu pojedinca uticu
¢lanovi porodice, prijatelji, saradnici, moda i drugi faktori. Pomoc¢u savremenih inteligentnih metoda, koje se
primjenjuju u inteligentnim sistemima podrske odluc¢ivanju, mogu se prikupljati i obradivati informacije o
tim faktorima i otkriti skrivene veze izmedu tih varijabli.

Kultura je faktor koji determiniSe ponasanje pojedinca kao potroSaca, pa je osnovni zadatak istrazivanja
trziSta saznavanje razlicitih kulturnih dimenzija cjelokupne zajednice i pojedinaca, pripadnika odredenoj
drustvenoj zajednici i kulturi. Postojanje razlika u kulturi determiniSe i razlike u kupovnim navikama i
ponaSanju potrosaca koje istrazivaci trziSta utvrduju primjenom adekvatnih tehnika, inteligentnih metoda i
sistema, a menadzeri — donosioci poslovnih odluka razraduju odgovarajucu strategiju pomocéu koje ce
razli¢ito uticati na potroSace — pripadnike raznih kultura.

Ostale varijable okruzenja obuhvataju raspolozive informacije i saznanja o okruzenju, drzavne propise,
zakonska ogranicenja i druge eksterne faktore.

Individualne karakteristike Karakteristike okruZenja

Nezavisne -
(nekontrolisane Starost, pol, nacionalnost, Drustvene, kulturne, politicke,
varijable) nivo obrazovanja, Zivotni stil, tehnoloske i dr.

psihologija, znanje, licne
vrijednosti

Varijable koje
kontrlolise
prodavac
(interventne
varijable)

Trzisni podsticaji

Cijena, marka,

PROCES
DONOSENJA

Odluke potrosaca

Kupiti ili ne kupiti, $ta kupiti,

proizvoda, dizajn

promocija, kvalitet

ODLUKE

gdje (od koga), kada, koliko

potrositi, ponoviti kupovinu

— _/
~—

Zavisne varijable (rezultati)

Sistemi elektronske trgovine

Logisti¢ka podrska Tehnicka podrska PotroSacki servis
Placanje Web dizajn Pitanja, e-mail, call
Isporuka Inteligentni agenti centri, 1:1

Slika 2: Model ponasanja potrosaca u elektronskom okruzenju (Turban et al., 2005, p.766.)

Interventne ili ograni¢avajuce varijable modela

Odredene interventne varijable prodavac moze da kontrolise dok druge odreduje trziSte. Interventne varijable
okruzenja obuhvataju formiranje cijena, oglasavanje, promotivne aktivnosti i definisanje marke. Takode je
vazno i fizicko okruZenje, logisticka podrska i servisiranje potrosaca.

Tehnoloske i varijable Web stranice. Prodavci mogu da kontroliSu tehnoloske varijable kao Sto su: logistika,
podrska plac¢anju koje mora da bude bezbjedno, jednostavno za koris¢enje i jeftino, tehnicka podrska koja

obuhvata odgovaraju¢i dizajn Web stranice i raspolozivost inteligentnih pomo¢nih sredstava kupovine
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(inteligentni agenti) i servisiranje potrosaca koje obuhvata alate upravljanja odnosima s kupcima
(CRM — Customer Relationship Management).

Zavisne varijable modela — odluke o kupovini

Kupci mogu da donose razlicite odluke: da li da kupe ili da ne kupe, Sta da kupe, gdje i kada i koliko da
kupe. Te odluke zavise od nezavisnih ili interventnih varijabli. Cilj ucenja o kupcima i vodenje istrazivanja
trzista jeste omogucavanje prodavcima koji kontroliSu sisteme elektronske trgovine i trziSne podsticaje i "da
znaju da donose odluke™ na osnovu interventnih varijabli.

Na slici 2 prikazan je pojednostavljeni model. Realno stanje moze da bude mnogo slozenije, posebno kada je
potrebno da se kupi novi proizvod ili uvede nova procedura. Prilikom on-line kupovine kupac bi mogao da
prati sljedeéi proces: shvatanje svijesti o potrebi kupovine, zainteresovanost, ocjena, proba i izbor. Ovdje bi
sistemi za podrsku odlucivanju mogli da nadu osnovnu primjenu. Osim toga inteligentni sistemi podrske
poslovnom odlucivanju koji se zasnivaju na inteligentnim agentima, masinskom rezonovanju, neuronskim
mrezama i genetskom algoritmu mogu da pruze visi nivo automatizacije toga procesa (McDaniel and Gates,
2001; Solomon, 2002. In: Turban et al., 2005, p.767.).

U naporima da se opiSu detalji procesa odluc¢ivanja, koji dovode do konac¢ne odluke o kupovini, konstruisano
je nekoliko modela procesa donosenja odluka potrosaca. Takvi modeli obezbjeduju okvir za uc¢enje o procesu
da bi se predvidjelo, unaprijedilo ili uticalo na ponaSanje potrosaca i njihove odluke. Postoje tri relevantna
modela (slika 3) (Turban et al., 2005, pp. 766-767.).

1. genericki model odlu¢ivanja o kupovini,

2. model odlué¢ivanja kupca o kupovini na Web-u i

3. model za podrsku on-line kupovini.

ﬂ(oraci procesa odluéivanih f Sredstva sistema \ flnternet sredstva podréke\

. . .. . Oglasavanje na Web stranicama pomocu
Prepoznavanje potrebe Agenti i evidencija dogadaja b:ﬁwra / P

URL na fizickim materijalima
Diskusije u forumima (newsgroups)

Virtuelni katalozi
PretraZzivanje informacija Strukturirane akcije i sesije pitanja i Web direktorijumi i klasifikatori
odgovora Interno trazenje na Web stranicama

Povezivanje i orijentacija ka Uredaji spoljnjeg pretraZivanja
Fokusirani direktorijumi i informacioni

spoljnim izvorima brokeri
v
Evaluacija, pregovaranje, selekcija Najcas_c_e postavljena pitanja, T .
Uzorci i probe Diskusije u forumima
Modeli evaluacije ponaSanja Unakrsno poredenje Web stranica
potrosaca Genericki modeli

Pokazivaci na postojece potrosace i
v informacije o njima

Elektronska gotovina i virtuelno

bankarstvo
Kupovina, plaéanje, isporuka Narugivanje proizvoda ili usluga Logisticka podrska i pracenje pakovanja
Dogovor o isporuci
Podr$ka kupcu preko e-mail-a i Diskusije u forumima

Servis i evaluacija poslije kupovine

N AN/ AN /

Slika 3: Sistem podrske odlucivanju o kupovini (O'Keefe, R. M. and McEachern, T., 1998.)

Genericki model odlucivanja o kupovini. Ovaj model sastoji se od dvije glavne faze od kojih svaka sadrzi
nekoliko aktivnosti, a svaka aktivnost moze da sadrzi jednu ili viSe odluka o kupovini. Te faze su: (1)
identifikovanje potrebe, (2) traZenje informacija, (3) evaluacija alternativa, (4) narucivanje i isporuka i (5)
evaluacija poslije kupovine. lako te faze nude generalni vodi¢ ka procesu donosenja odluke kupca ne treba
generalno prihvatati da ¢e se sve odluke kupca odvijati po tom redoslijedu. Naime, neki kupci mogu



pristupiti kupovini na odredenoj fazi, a zatim da se vrate nekoj ranijoj fazi ili da preskoce neku od faza
(Strauss, J. et al. 2003. In: Turban et al., 2005, p. 768.).

Model odlucivanja u Web kupovini. Ovim modelom koristili su se O'Keefe i McEachern (1998.) za izgradnju
okvira za model narucivanja na Web-u i nazvali su ga sistem podrske kupcu pri odluc¢ivanja (Consumer
Decision Support System — CDSS). Prema tom modelu svaka faza modela kupovine moze da bude podrzana
sredstvima CDSS-a i mogu¢nostima Interneta.

Model za podrsku on-line kupovini. Da bi se podrzalo odlu¢ivanje kupca o kupovini i pronalazenje
odgovarajuéih informacija o proizvodima i uslugama na Web-u mogu se projektovati modeli podrske on-line
kupovini. Osnovni cilj takvih modela jeste da se poredenjem karakteristika proizvoda i usluga, cijena i
drugih parametara utice na kupca da lakse donese odluku o kupovini.

Za pracenje posjecenosti Web lokacijama i ponasanja posjetilaca i potencijalnih kupaca na Web-u postoje
odgovarajuéi softverski paketi koji, donekle, funkcioniSu na osnovu odredenih inteligentnih karakteristika.
Softver moze da memoriSe vrste kupaca, informacije o kontaktu sa kupcima, fizicke i elektronske adrese,
istorijske podatke o kupcima, slike i druge podatke i dokumenta o kupcima. Jedan takav paket, koji se
pojavio 1996. godine, jeste i Data Village (www.datavillage.com), kvalitetan softver sa bazama podataka za
poslovanje i edukaciju. Softver karakteriSe snazna pretrazivacka masina, kreator izvjestaja, HTML generator,
generator tabela i grafikona sa sadrzajnim tekstualnim fajlovima, pregledom kompletnih albuma slika,
kontekstnom pomoc¢i i automatskim generisanjem dostavnih lista. Softver omogucéava jednostavno
prilagodavanje zahtjevima korisnika i eksportovanje podataka ka drugim aplikacijama.

Navedeni modeli i softver predstavljaju samo prelaz ka inteligentnim softverskim agentima koji
omogucavaju i unapreduju istrazivanje trzista i, zavisno od stepena inteligencije, mogu da izvrSavaju mnoge
druge zadatke. Yuan (2003) projektovao je 2003. godine inteligentni agent koji asistira kupcima prilikom
kupovine, a zajedno sa Tsao (Yuan and Tsao, 2003, pp. 399-414.) i inteligentni sistem u obliku mehanizma
za davanje preporuka u kontekstualnom mobilnom oglasavanju. Osnovni cilj tih inteligentnih sistema jeste
da prodavci na jednostavan, brz i relativno jeftin nadina istraze $ta kupci Zele direktnom interakcijom s njima
i prac¢enjem aktivnosti kupaca na Web-u. Najednostavniji nacin da se dode do saznanja $ta kupci zele jeste da
se trazi od potencijalnih kupaca da popune elektronski upitnik, mada u nekim sluc¢ajevima to nije izvodljivo
ili kupci daju pogresne informacije. Zato je pracenje aktivnosti i ponasanja kupaca na Web-u adekvatniji
nacin. Pracenje moze da se povjeri inteligentnim agentima koji sakupljaju podatke o kupcima i sastavljaju
periodi¢ne izvjestaje koji obuhvataju demografske i druge podatke o kupcima.

ELEKTRONSKO UPRAVLJANJE ODNOSIMA S KUPCIMA

Upravljanje odnosima s kupcima ili sistem za upravljanje odnosima s kupcima (CRM) predstavlja strategiju
ucenja o kupcima i njihovom ponasanju da bi se, na taj nacin, razvili prisniji odnosi s njima. Sustinu CRM-a
Cine Cetiri procesa: (1) identifikacija kupaca, (2) diferenciranje kupaca, (3) efikasna i efektivna interakcija s
kupcima i (4) prilagodavanje proizvoda i usluga kupcima. Podrzan odgovaraju¢im softverskim rjesenjima,
CRM je proces kojim se dobija mnoStvo informacija o kupcima, prodaji, uspjesnosti i odgovornosti
marketinga, trzi$nim trendovima itd. (Balaban i Risti¢, 2006, str. 39.).

U elektronskoj trgovini CRM igra vazniju ulogu jer se kupac i trgovac ne sre¢u direktno. Ako je CRM
podrzan elektronski onda se naziva elektronski sistem upravljanja odnosima s kupcima (Electronic Customer
Relationship Management — eCRM) i obi¢no je podrzan s nekoliko alata (Turban et al., 2005, p. 771.). FAQs
(Frequently Asked Questions — naj¢eS¢e postavljana pitanja), e-mail, sredstva za pracenje narudzbi,
servisiranja i sl., personalizovane Web stranice, chat rooms (prostorije za ¢askanje), call centri koji se
zasnivaju na Web-u i dr.

CRM podrzava marketinski koncept i razvio se na odredenom stepenu razvoja marketinga koji se odvijao u

cetiri faze: (1) faza masovnog marketinga, (2) faza ciljanog marketinga, (3) faza potrosackog marketinga i

(4) faza direktnog ili marketinga jedan prema jedan (1 : 1) (Mari¢ i Stojanovi¢, 2003, str. 386-387.).

Faza masovnog marketinga karakteristicna je po osnovnom interesu — trziSnom uce$¢u, akcentu na

pojedinac¢noj prodaji, velikim pojedinacnim i skupim marketing kampanjama. U centru paZnje Su
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pojedinacne transakcije. U pogledu komunikaciono-informacione tehnologije ova faza karakteristi¢na je po
primjeni rjeSenja koja su organizacije razvijale za vlastite potrebe, na pocetku primjene iznajmljenih
postanskih usluga, koris¢enju jednostavnih datoteka podataka u obliku adresara i rijetkim standardnim
aplikacijama.

U fazi ciljanog marketinga primjenjuje se detaljna segmentacija trziSta, planiranje i provodenje marketing
kampanja odvija se za pojedine segmente trziSta. Umjesto masovnom marketingu tezi se definisanju ciljnih
grupa potroSaca, a u centru paznje su proizvodi. U primjeni informacione i komunikacione tehnologije
akcenat je na kreiranju vlastitih, pojedinacnih baza podataka, razvijanju aplikacija za podrsku pojedinacnih
projekata, ogranicenom koris¢enju standardnih aplikacija za podrS8ku rutinskih marketing aktivnosti i
ogranicenoj trzi$noj analizi.

U fazi potrosackog marketinga cilj je da se osvoji §to vec¢e ucesce u ukupnoj potrosackoj bazi, nastoje se
primijeniti razvijeni marketing modeli na sve segmente trziSta, u centru paznje je potroSa¢ — Kupac.
Informaciona tehnologija zasniva se na stvaranju skladiSta podataka, povezivanje podataka i aplikacija i
stvaranje baze znanja o kupcima.

Faza direktnog marketinga fokusira se na zadovoljavanje potreba potrosaca u realnom vremenu, Kreiranje
aktivnih Web lokacija, interakciji s kupcima, interaktivnoj segmentaciji trziSta, marketingu u realnom
vremenu, marketing aktivnostima koje se podsticu predvidanjima. Za ovu fazu karakteristicno je da se
zahtijeva dosta znanja o kupcima, sposobnosti obuhvatanja i brze analize informacija i trenutne reakcije na
zahtjeve i promjenjive potrebe kupaca. Sto se ti¢e informacione tehnologije ova faza karakteristi¢na je po
primjeni Interneta, intraneta i ekstraneta, interaktivnim upravljanjem marketingom i poslovanjem i
stvaranjem integrisanih skladista podataka.

Upravljanje odnosima s kupcima predstavlja cikli¢ki i iterativni proces ¢iji je cilj da informacije o kupcima
transformi$e u dugoro¢ne odnose s kupcima. Proces upravljanja odnosima s kupcima obuhvata Cetiri skupa
aktivnosti: (1) otkrivanje znanja, (2) planiranje trziSta, (3) interakcija s kupcima i (4) analiza (Mari¢,
Stojanovi¢, 2003, str. 387.).

Za otkrivanje znanja o potroSa¢ima mogu se koristiti tehnike data mining i web mining (Matanovi¢, Polji¢,
Radovanovi¢, 2010, pp. 822-823). Data mining predstavlja metodu izvlacenja znanja iz skladiSta podataka
preduzeca i datoteka prijava korisnika na web lokaciju o zaintersovanosti potroSaca za odredene proizvode i
usluge. Web mining je varijanta data mining tehnike za izvlacenje korisnih informacija o pravilnostima uoc¢enim
na Web lokacijama.

ZAKLJUCAK

Klju¢na aktivnost koja se zasniva na otkrivanju znanja i aktivnostima istraZivanja trziSta jeste interakcija s
kupcima u kojoj se, na osnovu azuriranih i relevantnih informacija, uspostavlja kontakt i dugoro¢ni odnosi S
postoje¢im i potencijalnim kupcima. U naporima da se opiSu detalji procesa odlucivanja, koji dovode do
konacne odluke o kupovini, konstruisano je nekoliko modela procesa donosenja odluka potrosaca. Takvi
modeli obezbjeduju okvir za uéenje o procesu odlu¢ivanja da bi se predvidjelo, unaprijedilo ili uticalo na
ponasanje potrosaca i njihove odluke. Integrisanjem modela nastaju sistemi podrske odlu¢ivanja o kupovini
koji razvojem prerastaju u inteligentne sisteme. Modeli i sistemi, posebno inteligentni agenti upravljanja
elektronskom postom i dostavnim listama (mailing lists), igraju kljuénu ulogu u pretrazivanju relevantnih
informacija i znanja o kupcima na Internetu. Analiti¢ke aktivnosti omogucavaju kontinuirano istrazivanje trzista i
prikupljanje podataka i informacija i njihovo transformisanje u znanje potrebno za kvalitertnije komuniciranje i
upravljanje odnosima s kupcima.

LITERATURA

Balaban, N. i Risti¢, Z. (2006). Poslovna inteligencija. Subotica: Ekonomski fakultet.

Belle, S. and Reedy, P. (1999). Organizational Decision-making Study. Hull: University of Lincolnshire and
Humberside.

Gill, J. and Johnson, P. (1997). Research Methods for Managers. London: Paul Chapman Publishing.



O'Keefe, R. M. and McEachern, T. (1998). Performing and managing Expert System Validation. Advances in Expert
Systems for Management. VVol. 1. Greenwich, CT: JAI Press.

Laudon, C. K., Laudon, P. J. (2010). Management Information Systems, Managing the Digital Firm. New Jersey:
Pearson Education Inc., Upper Saddle River.

Marié, V., Stojanovié¢, D. (2003). Informacioni sistemi. Banja Luka: Ekonomski fakultet.

Matanovic, S., Poljic, M, and Radovanovic, L. (2010). Association rule mining in market basket dana. Pozega — Vienna,
Croatia — Austria: Proceedings of the 2" International conference ,, Vallis Aurea“, 0821-0828.

McDaniel, C. and Gates, R. H. (2001). Marketing Research: The Impact of the Internet. Cincinnati: South-Western
Publishing.

Solomon, M. R., (2002). Cosumer Behavior. New Jersey: Upper Saddle River, Prentice Hall.

Turban et al. (2005). Decision Support Systems and Intelligent Systems. Pearson Education, Inc., New Jersey: Upper
Saddle River.

Strauss, J. et al. (2003). Internet Marketing. New Jersey: Upper Saddle River, Prentice Hall.

Yuan, S. T. (2003, January). A Personalized and Integrative Comparasion — Shopping Engine and Its Applications.
Decision Support Systems.

Vasiljev, S., Trifunovi¢, Lj. (2006). Marketing. Bijeljina: Fakultet spoljne trgovine.

Yuan, S. T. and Tsao, Y. W. (2003). A Recommendation Mechanism for Contextual Mobile Advertising. Expert
Systems with Application. Vol. 24. No. 4, 399-414.

231



