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 u trgovini na malo. Empirijsko 
dvjesto trinaest ispitanika Generacije 

Y -
analizom  da kupci is

enju Vidljivo je da kupci 
, ju 

kupnjama. 
  

 
. 

 
 Abstract: The aim of this paper is to explore customer readiness towards new self-service technologies 
in retail. In addition to that, the aim of this paper is to explore and determine the attitude and intentions 
of customers in using new self-service technologies and to determine the perceived trust towards new 
self-service technology trends in retail stores. The data was collected through a survey questionnaire 
using a sample of 213 respondents of generation Y from the Dubrovnik-Neretva County. Research 
results indicate that consumers show a high level of readiness toward new self-service technologies 
and moderate high level of perceived trust toward smart self-service carts in retail stores. Additionally, 
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it indicates that customers show positive attitudes toward new self-service technology trends such as 
smart self-service carts and most of them intend to use that technology in their future purchases. 
 
 Key words: self-service technology, customer readiness, customer intentions. 
 
 
1    Uvod 
 

te njezina pr razvitak 
, 80% ispitanika izjavilo je kako se prilikom kupnje 

koriste tehnologijama 
interneta s preuzimanjem u trgovini te tehnologije dostupne u trgovinama kojima 

, to jest 
 u 2018. 

 ovo 
 razdoblju od 2013. do 

na svjetskoj razini iznositi 201,885 milijuna dolara 
(www.gartner.com).  
 

razvitak 
do otvaranja pr

-
, 

 na malo ve i namjeru te razinu 
povjerenja kod kupaca generacije Y 

Kupci Generacije Y su kupci koji su rasli u tehnolo
kontinuirani razvitak suvremenih informacijsko-komunikacijskih tehnologija. Poznati su i kao 
Millennials, Nexters, Generation www, the Digital Generation, Generation E, Echo Boomers, N-Gens 
(Martin, 2005) jer su odrastali pod utjecajem razvitka 

Na temelju navedenog, cilj 
je ovoga 
Isto ta  pametnih 

 te  
u trgovini na malo. R  jasniju slik

trgovini na malo.  
 

o odnosi na metodologiju rada i analizu rezultata 
 

 
 
2    Pregled literature 
 Razvitak suvremenih kupaca 

Takva 
informacijska tehnologija po  operativnu  ubrzava poslovne procese, 
smanjuje potrebu za ljudskim resursima i otv
kupcima 
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, to jest trgovca (Meuter i dr., 2000). 
, 2010): 

 
1. self-checking  
2. kupnje  
3. softvera za 

  
4. RFID tehnologija identifikacije robe  
5.  
6.  
7. daljnji loyalty  kartica 
8. razvitak virtualnih prodavaonica s  
9. 

prognoziranje i planiranje prodaje te upravljanje pravovremenom opskrbom robe (CPFR)  
10. razvitak usluge najma podataka i softvera koji se nalaze na internet

cloud computing  tehnologije. 
 
U okviru razvitka 
Hrvatskoj te se uvode samonaplatne blagajne kao i takozvana self-scanning  
utjecajem razvitka novih tehnologija i internetske tehnologije, 2014. u trgovini na malo uvodi se 
sustav  
prostoru i dr. www.jatrgovac.com). Stoga bi lo izgradnju kvalitetnije 
interakcije malotrgovaca s krajnjim korisnicima te rast razine korisnosti kod krajnjeg kupca u 

bi trend mogao nepovratno utjecati na razvitak 
poslovanja u malotrgovaca te na potrebe i zadovoljstvo kupca. 
 

proces kupnje 
(Dabholkar, 1996). Oprema u obliku skenera, to jest 

kupnje (Manchanda et al., 1999). Osim navedene 

proizvode, nudi aktualne i zanimljive informacije (Hui i et al., 2013). S
kupnju (Palumbo i Dominici, 2014), te tako utjecati 

na razinu zadovoljstva i korisnosti u kupnji takvog pojedinca.  
 
Kada  an 

Dabholkar, 1996; Erikssona et al., 2007; Lee et 
al., 2009; Schierza et al., 2010; Persaud i Azhar, 2012; Wang et al., 2013; Zhu -
Bonillaa i -Bonillaa, 2013). Stoga, u kontekstu razvitka novih tehnologija javlja se koncept 

Customer readiness, CR), koja je definirana kao 
se novim tehnologijama 

(Parasuraman, 2000). 
oblika kupnje (Parasurman, 2000; Tsikriktsis, 2004; Meuter et al., 2005; 

Ljiljander et al., 2006; Lin i Hsieh, 2006; Elliot et al., 2008; Elliot et al., 2013; Kallweit et al., 2014; 
Pantanoa i Viassonec, 2014; Oreal i Kara, 2014). Ljiljander i suradnici (2006) utvrdili su da koncept 
teh , optimizam, nelagodu i nesigurnost. 

 
 kupaca. 
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tehnologija (Kim et al., 2002): 
 

 Sposobnost  sposobnost kupca da  
 Smislenost   kupac posjeduje dovoljno IT zn  
 Motivacija   smatra korisnijom u odnosu na tradicionalan 

kupnje. 
 
kupnje bez et al., 2000; Bitner et al., 2002; Lee i 
tehnologije (Meuter et al., 2000). 
 
P  
uvijek ne iako bi im oni uvelike mogli 
proces kupovne odluke. Razlozi mogu biti mnogobrojni, poput straha od neznanja ili zahtjevnosti u 
kupca. 
 

poput odbijanja oba
, to jest od obavljanj  et al., 2013). Utjecaji privatnosti na 

namjeru kupnje postoje kao izravni i posredni utjecaji koji se prenose preko sveukupnog povjerenja 
et al., 2006). Stoga se 

tehnologija te 
 

 
ih trendova. Novi oblici tehnologije ne mogu se 

problematika ovoga rada. 
 
 
3    Metodologija 
 Za potrebe ovoga tode anketiranja na uzorku od 
dvjesto trinaest -

ci koji 
pripadaju Generaciji Y. 
 
Metodolog Cekada (2012) koji je  

Izbor takvog uzorka opravdan je time 
da su kupci koji predstavljaju Generacije Y prvi kupci koji su rasli uz kontinuirani razvitak 
suvremenih informacijsko-
Takva 

m oblicima u trgovini na malo. Statistika uzorka prikazana je u Tablici 1. 
 
Visokostrukturirani anketni upitnik u dva dijela distribuiran je -
ispitanika (spo
novih tehnologija u trgovini na malo te njihova stava prema njezinu  
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Tablica 1. Demografska struktura ispitanika prema spolu i dobi 
(N=213)1 

 
Karakteristike  Frekvencije (%) 

Dob   
1980.  1984. 23 10,8 
1985  1989. 62 29,1 
1990.  1994. 86 40,4 
1995.  2000. 33 15,5 

Ukupno 204 95,8 
Spol   

 83 39,0 
 130 61,0 

Ukupno 213 100,0 
 
 
A je i pitanje   
tehnologije. Navedene tvrdnje u drugom dijelu upitnika mjerene su Likertovom petostupanjskom 

kom 
metodom s  SPSS-20.  
 
 
4     
 U ovome dijelu rada iscrpno 
analize prikupljenih podataka na uzorku od dvjesto trinaest ispitanika s -

Primjenom se prikazati distribucija ispitanika 
za pojedinu tvrdnju u okviru anketnog upitnika.  
 
 
Tablica 2. 

 
Izvor:  

 
 

  

Devet ispitanika nije se izjasnilo o godinama starosti. 

Mjerna ljestvica Frekvencije  % Kumulativni 
% 

U potpunosti se 
 111 51,7 51,9 

 39 18,3 70,3 
se ne  38 17,8 88,2 

 11 5,2 93,4 
U potpunosti se 

 14 6,6 100,0 
Ukupno 213 100,0  
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uputila je na to , njih 70%, 
kupnji. Takvi 

ispitanici smatraju da imaju dovoljno znanja i iskustva da se 
novom tehnologijom u procesu kupnje. O

trgovini na malo iskazalo je 17,8% ispitanika. Nadalje, samo 
11,8% ispitanika smatra da nije spremno koristiti se trgovinama 
poput pametne e e h 

 
 

 
Tablica 3. 

 
Izvor: Rezultati is  

 
Mjerna 
ljestvica 

Frekvencije  % Kumulativni 
% 

U potpunosti 
 9 4,2 4,3 
 9 4,2 8,4 

Niti se 
ne  

39 18,3 26,7 
 67 31,5 58,2 

U potpunosti 
 89 41,8 100,0 

Ukupno 213 100,0  
 
 

, njih 73,3%, imaju pozitiva  
ispitanika nije spremno koristiti se pametnom samopos  com u kupnji. Rezultati 

se pametnom 
  

 
 

Tablica 4.  
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Mjerna ljestvica Frekvencije  % Kumulativni % 
U potpunosti se 

 49 23,0 23,0 
 54 25,4 48,4 

Niti se 
 

60 28,2 76,5 
 28 13,1 89,7 

U potpunosti se 
 22 10,3 100,0 

Ukupno 213 100,0  
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se 
 

 

iskazuju o slaganja s navedenom tvrdnjom, ukupno njih 28,2%. No 
n , 
se prikazati i kroz iskazivanje nelagode ili nesigurnosti kupca u samom procesu kupnje.  
 
 
5     
 Razvitak nove tehnologije, posebice u industriji maloprodaje, pred suvremene kupce stavlja niz 
izazova. Stoga je cilj ovoga rada bio 
tehnologija u industriji maloprodaje. Isto tako, cilj je rada bio 
kupaca prema u  te 
takve tehnologije u trgovini na malo. 
  

, njih 70%, 
, posebice trgovini na malo. Pozitivan stav 

 iskazuje 
73,3% ispitanika

ispitanika iskazuje pozitivan stav i ima namjeru koristiti se pametnom  u 
trgovini na malo  
 
U ovome 

i na 
ostalim dobnim skupinama, to jest generacijama kupaca kao 

-demografske azina 
obrazovanja, ukupni prihodi, mjesto stanovanja i drugo) te niz drugih utjecaja (funkcionalni elementi 
ponovljena kupnja) kako bi se mogao utvrditi stupa

 i inovacija u procesu kupnje u svrhu postizanja kupovnog zadovoljstva u 
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