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APSTRAKT

Razvojem Interneta transportne organizacije imaju bolje mogucnosti za povecanje uéeSca na
konkuretnom trzistu usluga. Povecanjem udela povecava se i broj zadovoljnih korisnika usluge i
naravno, transportne organizacije ostvaruju vecu finansijsku dobit. Multimedije mogu da imaju Siroku
primenu u svakoj organizaciji. Multimedija je specificna, a krase je Cetiri osnovne karakteristike:
interaktivna je, personalna je, digitalna je i potrebno je koriScenje raCunara. Na osnovu navedenog
potrebno je definisati strategiju koja kroz multimediju ima osnovni zadatak da zadovolji o¢ekivanja
korisnika usluga preko Interneta i multimedijalnih komunikacija. Kori§¢enje veb sajta ima Siroku primenu,
a pri tome postoje razliciti stepeni upotrebljivosti. Cilj rada je da pokaZe kako korisnicko iskustvo moZe
da bude mocan alat za vrednovanje i poboljSanje dizajna sajta nove transportne organizacije. Na
prakticnom primeru izvr§ice se testiranje korisnika usluge na ZelezniCkoj stanici, gde ¢e detaljno biti
obradeni, korak po korak: prikupljanje, analiziranje i predstavljanje pokazatelja korisni¢kog iskustva. Na
osnovu dobijenih pokazatelja korisnickog iskustva mogu se predloZiti mere koje utiCu direktno na sajt
nove transportne organizacije.
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Abstract

With the development of Internet, transport organizations are better able to increase participation in the
competitive services market. By increasing its stake, increases the number of satisfied users of services
and, of course, transport organizations achieve greater financial gain. Multimedia can have wide
application in every organization. Multimedia is specific and it is distinguished by four main features: it
is interactive, personal, digital and requires the use of computers. Based on the above it is necessary
to define the multimedia strategy that fullfilsthe fundamental task: to meet the expectations of service
users over the Internet and multimedia communication. The usefulness of the website is widely used,
but there are different degrees of usability. The aim of this article is to show how the users’ experiences
can be a powerful tool for evaluating and improving the website design in new transport organization.
On a practical case, therewill be tested the service users at the railway station. There will be prsented
in details, step by step, processes of: the collection, analysis and presentation of indicators of users’
experience. Based on the obtained indicators of user experience, one can propose measures that
impact directly on the site of the new transport organization.

Keywords: multimedia, userexperience, strategy, customer

dostavlja informacija u formi  podataka
posredstvom pogodnog prenosioca, medija u koji
se utiskuju signali.

1. UvOD

Multimedija se moze okarakterisati kao
kombinacija teksta, grafike, zvuka, animacije i
videa koji su isporu¢eni uz pomo¢ racunara,
digitalnog ili  elektronskog  sredstva, tj.
kaokombinacija dva ili vise medija
reprezentovanih u digitalnom obliku koji su dobro
integrisani  kako bi bili prikazani putem
jednostrukog interfejsa sa kojim se upravlja od 2.
strane jednog radunarskog softvera. U svakom

Transportna organizacija najvise paznje treba da
posveti  reprezentacionim  medijima. Zbog
navedenog sajt transportne organizacija je od
velikog znacaja. U daljem radu bi¢e prikazana
korisnost sajta.

KORISNICKO ISKUSTVO

slu¢aju multimedija je povezana sa iskustvom
koje je interaktivno, li¢no i bazira se na racunaru.
Bitno je istadi interaktivnost kao jednu vrstu
dijaloga izmedu korisnika i aplikacije, gde je
omoguceno korisniku biranje, odlucivanje kao i
povratni uticaj na program gde postoji vise

navigacionih putanja. Re¢ je o0 ovim
moguénostima multimedije gde svaka
organizacija koja se bavi savremenim

poslovanjem mora da iskoristi moguénosti i
defini®e strategiju za postizanje ekonomskih
ciljeva.

Transportna organizacija (Zeleznica), mora da
definiSe i prezentuje takav sadrzaj multimedija
korisnicima koji su i ujedno i posmatraci da
kontroliSe njihov dozivljaj i iskustvo. Ako je
muldimedijalna strategija tako napraviljena
korisnici mogu da oCekuju da postoji mogucnost
da ostvare svoje ciljeve. Kada korisnici ostvare
svoje cilieve ujedno se ostvaruju i ciljevi
transportne organizacije, kroz kreriranu strategiju
multimedija i naravno kroz poveéanu ekonomsku
dobit. Putem multimedija korisniku usluge se

Korisni€ko iskustvo ima Siroku definiciju gde se
posmatra pojedinac prilikom interakcije sa
raunarom, Sta misli, oseca, percepciju kao i
rezultate interakcije. Upotrebljivost se obi¢no
smatra sposobnost korisnika da koristi u ovom
slu€aju racunar i da izvrSi neki zadatak koji je
unapred predviden.

Korisnicko iskustvo obuhvata tri osnovne

karakteristike na osnovu kojih mozemo definisati

sam pojam (Tullis & Bili, 2013):

— Korisnik je ukljucen,

— Korisnik je u interakciji sa raunarom i

— Iskustvo korisnika je od velikog znacaja i
interesa.

Korisnost se odnosi na stepen do kojeg je
proizvod ili usluga omogucava korisniku da
ostvari svoje cilieve i procena spremnosti
korisnika da koristi proizvod ili uslugu. Bez
navedenog motiva korisnost nekog proizvoda ili
usluge nema smisla. Ako je sistem jednostavan
za koriS¢enje gde postoji mogucénost da se
zadovolje potrebe a korisnik usluge ne postigne
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svoj cilj korisnost je na niskom nivou (Rubin Jeff,
2008).

Imamo stavove i sklonosti korisnika koje mozemo
da iskoristimo prilikom istrazivanja. MoZemo
otvoriti stranicu sajta i pokazati korisniku i na
osnovu njegovog iskusta moze se proceniti
korisni¢ko iskustvo. Na osnovu korisni¢kog
iskustva mozemo proucavati svaki novi proizvod
koji se prezentuje putem medija. Dizajneri u
organizacijama zele da naprave proizvod koji je
jednostavan za koriS¢enje, da je svrsihodan i
priviatan za korisnike. Od korisni¢kog iskustva
moze zavisiti opstanak proizvoda a i same
organizacije. Korisni¢ko iskustva ima mnogo Siru
ulogu kod kori§¢enja novih tehnologija i ona zavisi
od uzrasta, pola, kulture i ekonomskog staleza
kome osoba pripada. Korisni¢ko iskustvo moze
da bude od velikog znaCaja jer od korisnika
dobijamo pocetno i krajnje iskustvo prilikom
interakcije.

Korisni¢ko iskustvo u organizacijama cCesto je
usmereno na poveéanju prihoda i naravno
smanjenju troSkova. Dosta organizacija zbog
loSeg korisni¢kog iskustva posluje nerentabilno.
Korisni¢ko iskustvo ima sve veéu ulogu u nasim
Zivotima za nove proizvode i tehnologije koje
vremenom postaju sloZenije i zahtevnije. Kada se
tehnologija razvija i proizvod postaje zreo postoji
mogucnost da bude koriS¢en od strane viSe
korisnika. Poveéanje slozenosti u evoluciji
tehnologile ne mora da podrazumeva lakSe
koriS¢enje ve¢ se mora obratiti posebna paznja
na korisni¢ko iskustvo. Povecéanjem paZnje na
korisnicko iskustvo olak8ava se pristup
tehnologijama i proizvodima gde se vidi njena
efikasnost i jednostavnost koriséenja (Tullis & Bili,
2013).

Medij ima veliku ulogu prilikom interakcije Coveka
i raunara. Korisnik usluge putem medija treba da
dobije informaciju u realnom vremenu, gde se
podrzava komunikacija sa korisnikom sa vise
fiziCkih kanala koji koriste: tekst, grafiku,
animaciju, mirnu ili pokretnu sliku, muziku ili
govor. Na osnovu ovih podataka korisnik usluge
treba da izvede odgovaraju¢u informaciju kojom
obogacuje svoje saznanje i donosi odluku o
prezentovanom  sadrzaju. Za transportnu
organizaciju u ovom slucaju zeleznicu bitno je da
razlikuju sledece: prezentacioni medije gde je

oznacen tip fiziCkog sredstva koji se koristi pri
komunikaciji Coveka i raCunara, smestajni medij
koji podrazumeva tip fizickog sredstva za
skladistenje podataka, prenosni medij je tip
fizickog sredstva za prenos podataka, medij za
razmenu oznacava tip fizickog sredstva za
razmenu podataka i moze biti smeStajnog,
prenosnog ili kombinovanog tipa, reprezentacioni
medij podrazumeva termin koji se koristi za
oznaCavanje nacina predstavljanja medijskih
informacija u odredenoj formi posredstvom skupa
medijskih podataka i na kraju ostaje perceptivni
medij koji oznaCava pojavni oblik nosioca
informacija posmatran sa glediSta korisnika
usluga (Stargevi¢ & Stavljanin, 2013).

3. TEST KORISNICKOG ISKUSTVA

Na pocetku moramo da znamo da su sve stvari i
procesi merljivi. Proces zahteva dogovor o tome
kako se meri korisni¢ko iskustvo. Svi standardi su
definisani od strane drustva i za svako merenje je
definisana mera. U auto industriji zastupljena je
konjska snaga, u racunarskoj industriji brzima
procesora, veli¢ina memorije, u domacinstvima
smo zainteresovani kada merimo nasu tezinu... U
svakom od navedenih slu€ajeva korisni¢ko
iskustvo se ne razlikuje tj. isti je princip.

Test se koristi za prikupljanje empirijskih
podataka. Testiranje je podeljeno na dva osnovna
pristupa. Prvi pristup ukljuCuje formalne testove
kada se sprovodi eksperiment kako bi se potvrdile
ili opovrgnule postavljene hipoteze. Drugi pristup
je manje formalan gde postoji ciklus testova gde
treba da se otkriju nedostaci prilikom korisni¢kog
iskustva(Rubin Jeff, 2008).

KoriS¢enjem pokazatelja mozZe da se obezbedi
maksimalna korist korisnika usluge a normalno i

da se poboljSa korist organizacije. Jedna od
velikih  prednosti  prikupljanja  pokazatelja
korisnickog iskustva (UX) je da prilikom

istrazivanja nije ograni¢eno na odredenu vrstu
metode evaluacije (npr, laboratorijska ispitivanja,
online ispitivanja). Metrika moZe da bude
prikupljeni pomocéu gotovo bilo koje vrste metoda
evaluacije. To moZe biti iznenadujuce jer postoji
zajednicki pogreSna percepcija da pokazatelji se
mogu prikupljati samo preko velikih onlajn studija.
Izbor metod evaluacije za prikupljanje metrike se
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svodi na to koliko u€esnika su potrebni i za Sta
¢e se metrika koristiti.

Test UXmora da obuhvati etiri glavna koraka koji
su uklju€eni u analizi dobijenih podataka a oni su
(Dumas & Loring, 2008):

— Sumiranje podataka,

— Analiza podataka,

— Predlog merai

— lzrada izvestaja.

Rezultati testa UX predstavljaju skup pitanja i
tabela sa odgovorima na osnovu kojih se dolazi
do otkrica kako bi se unapredio u ovom slucaju
sajt nove transportne organizacije. Otkrica mogu
da se posmatraju i kao zaklju€ci koja su nastala
zapazanjem i analizom prikupljenih podataka.

Sam izvestaj ima veliku vaznost u organizaciji na
osnovu koga veb dizajner unosi potrebne
promene. Saznanje o tome kako ljudi obraduju
informacije je od velikog znacaja za razumevanje
dobijenih podataka, detaljnoj analizi i dolaska do
razumnih zaklju¢ka koji mogu da poboljSaju
postojece stanje(Dumas & Loring, 2008).

Za uspostavljanje kontakta preko Interneta
izmedu korisnika usluge i aplikacije koja je
vezana za transportnu organizaciju veliku
odgovornost ima dizajner multimedija. U
zavisnosti od veli€ine transportne organizacije
mogu da budu ukljuéeni razni ucesnici koji
kreiraju multimedijalnu strategiju. Tim za razvoj
multimedijalnog proizvoda mora da sadrZi
sledece uloge za produkciju multimedije: kreativni
direktor, umetnicki direktor, umetnici, scenarista,
animatori, producent zvuka, producent videa,
programer multimedija, dizajner igara, dizajner
inter fejsa... Definisanjem  multimedijalne
strategije treba da se obuhvati pet osnovnih
komponenti: sadrzaj, karakteristike, strukturu,
kontrolu funkcionalnosti i izgled i oseéaj
(Stargevi¢ & Stavljanin, 2013).

Tradicionalni testovi UX su najéeS¢i metod
upotrebljivosti u laboratorijama koja Kkoristi
relativno mali broj u€esnika (obi¢no 5 do 10). Test
laboratorija obuhvata jedan na jedan izmedu
moderatora (specijalista upotrebljivosti) i u€esnik
testiranja. Moderator postavlja pitanja ucesniku
testiranja i daje im niz zadataka koja se odnose
na proizvod i ucesnik dok obavlja operacije
naglas govori $to moderator to i zapisuje.

Laboratorijski testovi se najéeS¢e koriste u
formativnim studijama u kojoj je cilj da se
interaktivno poboljSa dizajn. Mora se obratiti
posebna paznja na rezultat koji se odnosi na
celokupno stanovnistvo. Ovi testovi ne rade se
uvek na malim uzorcima, u nekim situacijama kao
8to su testovi poredenja, moramo analizirati vecu
grupu ucesnika (mozda 10-50 korisnika).

Osnovna prednost kada se test radi sa viSe
uCesnika je da se povecavaju i veli€ina uzoraka i
poverenje u dobijene podatke. Sto se ti¢e veb
sajta, uzorak sa malim brojem ucesnika nije
pouzdan pa se preporucuje online istraZivanje sa
nekoliko hiljada u€esnika (Tullis & Bili, 2013).

Online testovi UX podrazumevaju testiranja vise
uCesnika u isto vreme. Na ovaj nacin moze da se
prikupi dosta podataka u kratkom vremenskom
roku od korisnika koji su svuda geografski
naseljeni. UCesnici testa prolaze kroz unapred
definisana pitanja i zadatke, gde se podaci
automatski prikupljaju. Za razliku od ostalih
metoda online upotrebljivost testiranja daju
istrazivacima dosta fleksibilnosti u unosu i vrsti
podataka koji se skupljaju. Online upotrebljivosti
studije mogu da se koriste za prikupljanje
kvalitativnih i kvantitativnih podataka .

Postoji nekoliko razli€itih vrsta alata od kojih je
svaki specijalizovan za drugaciji aspekt UX. Ovi
alati se stalno menjaju, sa novim i oni postaju
dostupni svaki dan, sa mnogo novih moguénosti i
funkcionalnosti. Kvantitativni alat je fokusiran na
prikupljanje podataka. On je obi¢no podeSen da
prikuplja podatke od 100 i viSe ucesnika i
obezbediti neke analiti¢ke funkcije u rezultatima.

Alat moze da pruzi (Tullis & Bili, 2013):

— Kompletnu uslugu - niz karakteristika i
funkcionalnosti za obavljanje bilo koje vrste
internet studije, uz podrdku iz tima struénjaka
za dizajniranje online studiju i sa moguc¢noséu
za pomoc¢ u analizi,

— Samo-servis alata - Ovi alati pruZaju ogromnu
funkcionalnost za istrazivaCe, sa minimalnom
podrSkom od strane prodavca. Ovi alati
postaju sve vise mocni, jednostavani za
koriS¢enje i dosta su jeftiniji.

— Alati za sortiranje pomaZu istrazivau da
prikupi podatke kako korisnici misle o
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organizaciji, alati su veoma korisni, laki za
podeSavanje i pristupacni.

— Ankete su sve viSe =zastupliene u
istrazivanjima gde se prikupljaju sirovi podaci
i

— Alati za ispitivanje svesti o kljucnim
karakteristikama, intuitivnost navigacije, ili $ta
najvise privla€i paznju prilikom interakcije.
Kod osnovnih zahteva koriS¢enjem tastature
i miSa ovi alati dolaze do izrazaja.

Kvalitativni online alati su dizajnirani za
prikupljanje podataka od malog broja u€esnika
koji su u interakciji sa proizvodom. Ovi alati su
izuzetno Kkorisni za sticanje uvida u prirodu
problema koje korisnici susreéu, kao i da pruzi
smernice o moguéim dizajnerskim reSenjima.

Postoje razliCiti vrste kvalitativnih alata (Tullis &

Bili, 2013):

— Video alatke koje omogucéavaju prikupljanje
velikog broja kvalitetnih podataka o
iskustvima korisnika koris¢enjem proizvoda u
obliku video datoteke. Posmatraju¢i ove
video snimke istraziva¢ prikuplja pokazatelje
ucinka.

— Alati za izveStavanje pruzaju korisnicima
stvarni izve$taj koji je obi¢no Lista doslovno
komentara od korisnika o njihovom iskustvu o
koriScenju proizvoda. Pokazatelji mogu biti
ograniCeni, ali je svakako moguée uraditi
analizu informacija, u potrazi za zajedni¢kim
trendovima ili obrazcima u podacima.

— Razmatranje struénjaka je koncept koji

obezbeduje  uputstvo istrazivadu sa
povratnim informacijama od grupe
"struénjaka" o dizajnu  proizvoda i

upotrebljivosti. Dok je komentar obi¢no
kvalitativne prirode, istrazivaci takode mogu
prikupiti pokazatelje od svakog recenzenta.

Korisnik istrazivanja mora da se fukusira na
cilinim korisnicima gde se istrazuje njihov cilj,
njihovo ponaSanje prilikom kontakta sa veb
sajtom (Pei & Guo, 2010).

4. PRIKUPLJANJE | MERENJE UX

Prikupljanje i merenje UX ima osnovni cilj, gde se
teZi ka ocekivanjima i zadovoljstvu korisnika
usluga. Samim tim ujedno da se pobolj$a i veb
dizajn. Korisni¢ko iskustvo je vazno za interaktivni

kvalitet informacionih tehnologija bilo da je u
pitanju razvoj nekog novog proizvoda ili sistema
(Cohen & Coggman, 1995).

Postoje neke vazne stvari na koje treba obratiti

paznju prilikom sakuplijanja i merenja UX.

Potrebno je (Tullis & Bili, 2013):
Identifikovati akciju $ta treba da se izmeri: Za
veb sajtove, klik miSem ili pregled stranice za
koje su zajednicke radnje. Za softver, to moze
biti klik miSa. Treba znati kada radnja pocinje
i kada se zavrSava. Ponekad je radnja veoma
brza, kao $to je pritisak na dugme. Radnja
moze biti pasivna u prirodi, kao $to vidi na veb
stranici. Neke radnje imaju jasan pocetak i
kraj, dok su druge radnje manje definisane.

— Tacka radnje: Morate biti u stanju da brojite
radnje. Projekti moraju da se deSavaju
tempom koji se moze identifikovati vizuelno
ili, ako su prebrzo, potreban je automatizovan
sistem.

— Radnje moraju daimaju smisla: Svaka radnja
bi trebalo da predstavlja postepeno
poveéanije fizickog napora. Sto je vise radnji,
veci je napor. Na primer, svaki klik miSa
skoro uvek postepeno povecéava napor.

Nakon $to su identifikovane radnje one se moraju
i ubeleziti. Moze se to obaviti ruéno, kao $to je
brojanje prikaza stranica ili pritiskanje na taster.
Ovo je jednostavno za neke proizvode, ali u
vecini slu€ajeva, nije prakticno. Mnogo puta
uCesnik obavljanje tih aktivnosti obavlja velikom
brzinom. MoZe postojati vise od jedne radnje
svake sekunde, pa se pomocu automatizovanih
alata za prikupljanje podataka olakSava ceo
proces ubelezivanja.

Naj¢eS¢i nacin da se identifikuju pitanja UX
tokom istrazivanja je u interakciji sa u¢esnikom
testiranja direktno. To bi moglo da bude li¢no ili
preko telefona pomocu tehnologije za daljinsko
testiranje. Manje uobiajeni nain je da se
identifikuju pitanja UX preko nekih automatskih
tehnika kao $to online studija ili posmatranjem
ucesnika testiranja putem video snimka. Moguci
problemi testa UX mogu se unapred predvideti i
pratiti tokom testiranja. U vecini testiranja, mora
postojati ideja sta se trazi.

Na osnovu navedenog mora se obratiti posebna
paznja i na sledece:
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—  Verbalni izraz  konfuzija, frustracija,
nezadovoljstvo, zadovoljstvo ili iznenadenje

— Verbalni izraz poverenja i neodlu¢nosti o
odredenoj akciji

— Ucesnici ne govore ili ne rade nesto sto je
trebalo da se uradi ili kaze

— Neverbalna ponaSanja, kao $to su izrazi lica
i/ili pokreti ociju.

5. ULOGA | ZNACAJ MODERATORA

Za svako istrazivanje potreban je moderator.
Moderator je ucesnik aranZmana anketiranja. U
nekim organizacija moderatori prisustvuju testu
koji rade ucesnici , u istoj su prostoriji , dok u
drugim slu€ajevima moderatori sede u posebnoj
prostoriji i razgovaraju sa ucesnicima preko
interfona.

Postoje jaka miSljenja o efektima moderatora i
uCesnika o vaznosti testiranja. Iskusni moderatori
ne misli da je bliskost sa u€esnikom ili udaljenost
utiCe na kvalitet podataka koji se prikupljaju
prilikom testiranja(Dumas & Loring, 2008).

Postoji nekoliko aranzmana gde su moderator i
uCesnik u istoj sobi. Najéed¢e, moderator sedi
pored ili malo iza u€esnika. Kada se test odnosi
na veb sajtove, moderator treba da bude u stanju
da vidi ekran racunara na kojima ucesnik radi.
Moderatori koji se odluCe da budu u sobi sa
ucesnicima veruju da neugodnost u¢esnika moze
uticati na njihov rad. Moderatori mogu da pruze
emocionalnu podr8ku koja €ini udobnije
okruZenje za anketiranje Kkorisnika usluga.
Moderatori moraju da gledaju reakcije korisnika
prilikom interakcije sa veb sajtom(Nielsen, 1995).

Moderatori su ukljugeni u pripremama ankete
upotrebljivosti. Priprema je klju¢ za opustanje i
kontrolu kada ucesnici dolaze. UspeSni
moderator je dobro pripremljen. lako je svaka
anketa drugadija.

Priprema obi¢no sadrzi sledece korake:

— Odlucuje o ciljevima testa.

— Utvrditi broj ucesnika.

— Odredite lokaciju testa.

— Odreduje zadatke koje ¢e korisnici obavljati.
— Pripremite test scenario.

— Odreduje potrebnu opremu.

Moderatori moraju da se pridrzavaju sledecih

pravila (Dumas & Loring, 2008):

— Da odluée kako da komuniciraju na osnovu
svrhe testa.

— Da postuju njihova prava kao ucesnika.

— Da ne zaborave svoju odgovornost prema
buduéim korisnicima.

— Da postuju u€esnike, jer medu njima ima i
struénjaka.

— Da budu profesionalni.

— Da obezbede da su ucesnici govornici.

Postoje nekoliko tipova upotrebljivosti ankete,
gde je najCes¢i tip ankete, dijagnoza, otkrivanja
problema u dizajnu, pozitivne i negativne.
Moderatori moraju da sagledaju nacin na koji
korisnici misle o korisnickom interfejsu. U
dijagnostickom testu, postoji dosta interakcije sa
u€esnicima gde cilj pitanja dovodi do dijagnostike
problema i naravno reSenje.

6. DEFINISANJE PITANJA ZA
KORISNOST VEB SAJTA NOVE
TRANSPORTNE ORGANIZACIJE

Kao Sto je ve¢ napred navedeno moraju se
definisati pitanja koja ¢e biti deo ankete za
utvrdivanje korisnosti veb sajta ,Srbija Voz" a.d.
za zeleznicki prevoz putnika
http://www.srbvoz.rs.

Korisnici usluge moraju kroz odredene korake tj.
kroz odredene radnje uraditi aktivnost koja je
zadata kroz pitanje. Moderator mora da prati
korisnika i da uputi na zadatak kroz pitanje.
Nakon izvrSenja odredenje radnje, korisnik
usluge mora da iskomentariSe i da da misljenje na
osnovu Likertove skale. Moderator mora da
ponudi korisniku usluge moguée odgovore i,
naravno, da ih zabeleZi.

Korak 1 Pretrazivanje internet adrese
Pitanje 1: PRONALAZENJE INTERNET
STRANICE TRANSPORTNE ORGANIZACIJE

Korak 2 Pretrazivanje voza u redu voznje koji
ima zakaSnjenje.

Pitanje 2: INFORMACIJU O KASNJENJU VOZA
IZ CRNE GORE
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Korak 3 pretrazivanje kola koja saobrac¢aju na
celom prevoznom putu od Bara do
Budimpeste

Pitanje 3: KADA SAOBRACAJU DIREKTNA
KOLA ZA NAVEDENU RELACIJU

Korak 4 rezervisanje mesta u jutarnjem vozu
od Beograda do Novog Sada
Pitanje 4: POSTUPAK REZERVISANJA MESTA

Korak 5 pretrazivanje reda voznje i polazak iz
Nisa

Pitanje 5: KADA POLAZI VOZ IZ NISA

Korak 6 pretrazivanje cene vozne karte

Pitanje 6: KOJA JE CENA VOZNE KARTE NA
RELACIJI BEOGRAD- JAGODINA

Korak 7 pretrazivanje voza romantika
Pitanje 7: DALI NA INTERNET STRANICI
POSTOJI VOZ ROMANTIKA

Korak 8 pretrazivanje internet stranice o
poplavljenom delu pruge
Pitanje 8: OBAVESTENJA O POPLAVI PRUGE

Nakon definisanja pitanja potrebno je pristupiti
testiranju korisnika usluga. Testiranje ¢e se
obaviti u kancelariji pomoénika S$efa stanice
Beograd.

Za dva dana obuhvaéeno je 15 korisnika usluga
koji su pristali da se anketiraju. Anketiranjem su
obuhvaceni korisnici usluge koji su imali vremena
izmedu vozova kako bi nastavili putovanje. Za
dobijanje rezultata istraSivanja koriSéena je
Likertova skala gde su korisnici usluge na skali od
1 do 5 iskazali svoje zadovoljstvo ili
nezadovoljstvo prema internet stranici nove
transportne organizacije.

Iskazano nezadovoljstvo ili zadovoljstvo iskazano
je na slededéi nacin:

Broj 1 oznagava UOPSTE NISAM ZADOVOLJAN
Broj 2 ozna¢ava NISAM ZADOVOLJAN

Broj 3 oznatéava NEODLUCAN SAM

Broj 4 oznatava ZADOVOLJAN SAM

Broj 5 oznac¢ava POTPUNO SAM ZADOVOLJAN

Utabeli 1su prikazani rezultati anketiranja koji su
nastali na osnovu testiranja upotrebljivosti veb
sajta nove transportne organizacije. Od P1 do P8
oznaCena su pitanja testiranja. Od K1 do K15
oznaceni su korisnici usluge koji su pristali na
testiranje.

Tabela 1. Rezultati anketiranih korisnika usluge

p/k [pl [p2 [ p3 | p4 | p5 | p6 | p7 | p8
k1 2 1 3 1 4 1 4 1
k2 2 1 3 1 4 1 4 1
k3 3 1 4 1 4 1 4 1
ka |2 1 3 2 4 1 4 1
k5 3 1 5 1 5 1 4 1
k6 3 1 4 1 5 1 4 1
k7 | 4 1 3 1 4 1 4 4
k8 3 1 3 1 4 1 4 4
k9 3 1 3 1 4 1 4 4
k10 | 3 1 4 2 5 1 4 4
ki1 | 3 1 3 1 5 1 4 4
ki2 | 2 1 3 1 5 1 3 4
ki3 | 2 1 4 1 5 1 3 4
ki4 | 2 1 4 1 5 1 3 4
ki5 | 4 1 4 1 5 1 4 4

Ako uzmemo u u obzir da je potpuno zadovoljstvo
u ukupnom zbiru 75, utabeli 2je prikazan ukupan
iznos u procentima za svako od pitanja.

Tabela 2. Odgovori korisnika usluge za svako
pitanje izraZeni u procentima

p | pl p2 | p3 | p4 pS | p6 | p7 | p8

% | 52 20 [ 70 | 22 90 20 76 | 56

7. ZAKLJUCNA RAZMATRANJA |
PREDLOG MERA

Na osnovu napred navedenog cilj istrazivanja je
dobijanje rezultata, pomocéu ankete i razgovora sa
korisnicima usluge koji se odnose na korisnost
veb sajta nove transportne organizacije “Srbija
Voz”. Napominjem da je istrazivanje uradeno na
glavnoj zeleznitkoj stanici u kancelariji po¢nika
Sefa stanice, sa korisnicima koji su imala
vremena od 15 do 20 minuta da kroz unapred
odredene korake pretrazuju sajt i daju svoje
miSljenje koliko je sajt zadovoljio njihove zahteve.

Tokom trajanja razgovora sa korisnicima usluge i
na osnovu odgovora koje smo dobili dolazimo do
sledeéih zaklju¢aka:
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Pitanje 1 koje se odnosi na pronalazenje internet
stranice nove transportne organizacije- uglavnom
su korisnici usluge pretrazivali pod pojmom
Zeleznica, kako je pisalo na sajtu Zzeleznice ranije,
priikom davanja odgovora uglavhom su bili
NEODLUCNI sa srednjom ocenom.

Pitanje 2 koje se odnosi na informaciju kasnjenja
voza iz Crne Gore — na ovo pitanje Kkorisnici
usluge su dali odgovor da UOPSTE NISU
ZADOVOLJNI jer na stranici nije bilo azurirano
vreme kasnjenja vec su korisnici upucivani na Col
centar da dobiju informaciju putem telefona.

Pitanje 3 koje se odnosi na saobrac¢anju direktnih
kola na relaciji Bar- Budimpes$ta — na ovo pitanje
korisnici su dali pozitivan odgovor da su
ZADOVOLJNI jer su pronasli na stranici releciju
saobracanja, u kom period saobracaju i preko
kojih Zeleznickih stanica.

Pitanje 4 koje se odnosi na postupak rezervisanja
mesta na relaciji Beograd — Novi Sad — korisnici
usluge su upucivani na telefonsko rezervisanje
mesta, nisu imali mogucnost rezervisanja preko
sajta. Uglavnom odgovor je bio da UOPSTE
NISU ZADOVOLJNI.

Pitanje 5 koje se odnosi na polazak voza iz NiSa
— korisni su sa lako¢om pronasli na stranici sve
vozove koji polaze iz Nia. Uglavnom odgovor je
bio da su ZADOVOLJNI.

Pitanje 6 koje se odnosi na cenu vozne karte na
relaciji Beograd- Jagodina — korisnici usluge nisu
bili zadovoljni jer na stranici nisu pronasli cenu
vozne karte. Odgovor na ovo pitanje je bio da
UOPSTE NISU ZADOVOLJNI.

Citirani radovi

Pitanje 7 koje se odnosi na pronalazenje voza
“‘Romantika” na sajtu — Kkorisnici usluge su
potrazili posebne ponude Zeleznice i videli
oshovne informacije. Odgovor na ovo pitanje je
bio da su ZADOVOLJNI.

Pitanje 8 koje se odnosi na poplavljenom delu
pruge i obustavi ZelezniCkog saobraéaja- prvog
dana testiranja korisnici usluge nisu imali tu
informaciju i UOPSTE NISU BILI ZADOVOLJNI
jer sajt nije bio azuriran od nadleznih sluzbi, dok
drugog dana informacija je bila na stranici sajta i
korisnici su bili ZADOVOLJNI.

Predlogom mera moze se poboljSati zadovoljstvo
korisnika usluga na osnovu sprovedenog
istrazivanja. Nova transportna organizacija mora
viSe da posveti paznju na promociju veb sajta jer
korisnici ne mogu sa lakocom da pronadu
potrebne informacije. Azuriranje podataka na
stranici mora da bude u realnom vremenu a ne
nahnadno jer od blagovremenih informacija zavisi
i opredeljenje korisnika usluga za ovaj vid
saobracaja.

Multimedijalne komunikacije moraju transportnoj
organizaciji da obezbede rezervisanje i kupovinu
voznih isprava putem interneta. Na sajtu mora
postojati mogucnost da kroz aplikaciju korisnici
usluge sa bilo kog mesta, u bilo koje vreme
zadovolje svoje potrebe za putovanjem.
Administrator mora da obezbedi aplikaciju gde se
automatski za navedenu relaciju prikazuje cena
vozne isprave a ne kao sada gde su cene
iskazane samo za pojedine relacije.
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