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SaZetak: Uvodenjem novih tehnologija u industriju maloprodaje naglasen je znacaj fizickih trgovina
na malo kao glavnog kanala prodaje i interakcije s kupcima. Cilj je ovoga rada istraziti razinu
spremnosti kupca prema uvodenju novih tehnologija u trgovini na malo. Isto tako, cilj je rada istraziti i
determinirati stav i namjeru kupaca u koriStenju pametne samoposluzne kosarice te utvrditi razinu
povjerenja pri uvodenju i koriStenju samoposluzne koSarice u trgovini na malo. Empirijsko
istrazivanje provedeno je putem anketnog upitnika na uzorku od dvjesto trinaest ispitanika Generacije
Y na podru¢ju Dubrovacko-neretvanske Zupanije. Rezultati istrazivanja dobiveni deskriptivnom
analizom upucuju na to da kupci iskazuju visoku razinu potroSacke spremnosti i relativno umjerenu
razinu povjerenja prema uvodenju pametne samoposluzne kosSarice u trgovinama. Vidljivo je da kupci
iskazuju pozitivan stav prema novim tehnoloskim trendovima, posebice prema uvodenju i koristenju
pametne samoposluzne kosarice te bi ih vecina koristila i u budu¢im kupnjama.

Kljucéne rijeci: samoposluzna tehnologija, tehnoloska spremnost kupca, zastita privatnosti, stav kupca,
pametna samoposluzna kosarica.

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 selfservice 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

Nove tehnoloske inovacije i trendovi te njezina primjena postaje sve znacCajnija za razvitak uspjesnog
poslovanja i postizanja odrzive konkurentske prednosti u trgovini na malo. Prema istrazivanju “Retail
CMO’s Guide to the Omnishopper” iz 2016., 80% ispitanika izjavilo je kako se prilikom kupnje
koriste tehnologijama poput aplikacija za provjeru cijena, usluge “click and collect” za kupnju putem
interneta s preuzimanjem u trgovini te tehnologije dostupne u trgovinama kojima se moze istraziti ili
naruciti odredeni proizvod. Vaznost uvodenja IT tehnologije, to jest samoposluzne tehnologije
odrazava zakljucak konzultantske kuée Gartner, gdje predvidaju kako ¢e svjetska IT potrosnja u 2018.
biti neSto veca od one zabiljezene u 2014. od 3,790 milijardi dolara. Gartnerovo predvidanje IT
potrosnje rasclanjuje i po industrijskim sektorima, pa tako predvida da ¢e u razdoblju od 2013. do
2019. potrosnja u industriji maloprodaje na svjetskoj razini iznositi 201,885 milijuna dolara
(www.gartner.com).

Suvremena tehnologija moze uvelike unaprijediti poslovanje maloprodajnih lanaca te privuéi nove
kupce olakSavajuci im cjelokupan proces donosenja kupovne odluke. Imajuéi u vidu kako razvitak
tehnologije svakodnevno mijenja navike kupaca i utjeCe na kreiranje potpuno novih obrazaca
kupovnih ponasanja, dovodi do otvaranja prostora za ovo istrazivanje. U ovome radu provedeno je
istrazivanje na podrucju Dubrovacko-neretvanske zupanije na uzorku kupaca Generacije Y o njihovoj
tehnoloskoj spremnosti u uvodenju i koriStenju novih tehnoloskih trendova, kao §to je pametna
samoposluzna koSarica u trgovini na malo. Isto tako, rad obraduje stavove i namjeru te razinu
povjerenja kod kupaca generacije Y u koriStenju novih tehnoloskih trendova u procesu kupnje i
donosenju kupovnih odluka. Kupci Generacije Y su kupci koji su rasli u tehnoloSkom okruzenju uz
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 suvremene racunalne tehnologije te stekli
odredenu razinu tehnoloSke spremnosti prema uvodenju novih tehnologija. Na temelju navedenog, cilj
je ovoga rada istraziti razinu spremnosti kupca prema uvodenju novih tehnologija u trgovini na malo.
Isto tako, cilj je rada istraziti i determinirati stav i namjeru kupaca u koriStenju pametnih
samoposluznih kosarica te utvrditi razinu povjerenja pri uvodenju i koristenju samoposluzne kosarice
u trgovini na malo. Rezultati istraZivanja definirat ¢e jasniju sliku spremnosti kupaca prema uvodenju i
koristenju novih samoposluznih tehnoloskih trendova u trgovini na malo.

Rad se sastoji od pet dijelova. Prvi dio je uvodni, drugi dio rada obuhvaca pregled literature
istrazivane problematike dok se trec¢i i Cetvrti dio odnosi na metodologiju rada i analizu rezultata
istrazivanja. Zadnji dio rada obuhvaca zaklju¢na razmatranja dobivena provedenim istraZivanjem.

2 Pregled literature

Razvitak tehnologije omogucuje rast produktivnosti te zadovoljenje potreba i Zelja suvremenih kupaca
koji iskazuju potrebu za uvodenjem i koristenjem drugih tehnoloski naprednijih oblika kupnje. Takva
informacijska tehnologija povecava operativnu ucinkovitost tako S§to ubrzava poslovne procese,
smanjuje potrebu za ljudskim resursima i otvara moguénosti pruzanja privlaénijih usluga krajnjim
kupcima (Dunkovi¢ i dr., 2010). Samoposluzna tehnologija je novi oblik nacina kupnje na trzistu u
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kojem nije potreban izravan kontakt potrosaca i pruzatelja usluge, to jest trgovca (Meuter i dr., 2000).
Oblici nac¢ina kupnje koji se javljaju u okviru samoposluzne tehnologije su (Dunkovi¢ i dr., 2010):

1. samoposluzni sustavi naplate robe ,,self-checking® sustavi
2. bezi¢na ,,pod-“tehnologija prijenosnih ¢itaca za samostalno obavljanje kupnje

3. uvodenje softvera za upravljanje cijenama s obzirom na Zzivotni ciklus proizvoda ,lifecycle
pricing

4. RFID tehnologija identifikacije robe

5. elektronicke LCD plocice za oznacavanje cijene i podataka o proizvodu (ESL)

6. samostojeci kiosci za online narudzbu i placanje robe

7. daljnji razvitak CRM programa lojalnosti kupaca putem klupskih ,,loyalty* kartica

8. razvitak virtualnih prodavaonica s vecom ponudom informacija

9. zajednicka ulaganja s partnerima u internetsko povezivanje i druge online sustave za

prognoziranje i planiranje prodaje te upravljanje pravovremenom opskrbom robe (CPFR)
10. razvitak usluge najma podataka i softvera koji se nalaze na internetskim posluZziteljima ili
,cloud computing* tehnologije.

U okviru razvitka samoposluzne tehnologije u trgovinama sve je ceSca praksa koriStenja
samoposluznih sustava naplate robe. Posljednjih godina takav trend postaje sve zastupljeniji i u
Hrvatskoj te se uvode samonaplatne blagajne kao i takozvana ,,self-scanning™ rjeSenja. Medutim, pod
utjecajem razvitka novih tehnologija i internetske tehnologije, 2014. u trgovini na malo uvodi se
sustav ,,shop and touch® odnosno sustav pametnih kolica koji ukljucuje osjetljivi zaslon na dodir
putem kojeg se moze ocitati cijene proizvoda, akcijske ponude i lokacija artikla u samom prodajnom
prostoru i dr. (www.jatrgovac.com). Stoga bi uvodenje takvog trenda omogucdilo izgradnju kvalitetnije
interakcije malotrgovaca s krajnjim korisnicima te rast razine korisnosti kod krajnjeg kupca u
kupovini. Isto tako, dugoro¢no, taj bi trend mogao nepovratno utjecati na razvitak uspjeSnog
poslovanja u malotrgovaca te na potrebe i zadovoljstvo kupca.

Samoposluzna tehnologija donosi kupcu brojne prednosti kao §to su: brzina dostave, jednostavnost
koriStenja, pouzdanost, zabava i kontrola koji mogu olaksati kupcu cjelokupan proces kupnje
(Dabholkar, 1996). Oprema u obliku skenera, to jest pametna samoposluzna koSarica je oblik
samoposluzne tehnologije koja prati ukupni troSak kupnje (Manchanda et al., 1999). Osim navedene
glavne prednosti koja kupcu omogucuje sustavnu kontrolu vlastite potro$nje, ona ujedno pruza i niz
dodatnih pogodnosti kao $to su: individualizirane i aktualne promocije, preporuke za dodatne ili sli¢ne
proizvode, nudi aktualne i zanimljive informacije (Hui i et al., 2013). Samoposluzna koSarica i druge
sliéne tehnoloske inovacije mogu pojednostaviti kupnju (Palumbo i Dominici, 2014), te tako utjecati
na razinu zadovoljstva i korisnosti u kupnji takvog pojedinca.

Kada je rije¢ o pitanjima o prihvacanju novih tehnologija, brojna istraZivanja upucuju na znacajan
utjecaj novih tehnoloskih trendova na proces kupnje (Dabholkar, 1996; Erikssona et al., 2007; Lee et
al., 2009; Schierza et al., 2010; Persaud i Azhar, 2012; Wang et al., 2013; Zhu et al., 2013; Ldopez-
Bonillaa i Lopez-Bonillaa, 2013). Stoga, u kontekstu razvitka novih tehnologija javlja se koncept
spremnosti kupca na koriStenje nove tehnologije (Customer readiness, CR), koja je definirana kao
pozitivna tendencija potrosaca da prihvati i koristi se novim tehnologijama u svakodnevnom Zivotu
(Parasuraman, 2000). Prosla su istrazivanja ispitivala povezanost tehnoloske spremnosti kupca i
samoposluznih tehnoloskih 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
tehnoloske spremnosti kupca ukljucuje Cetiri dimenzije: inovaciju, optimizam, nelagodu i nesigurnost.
U svojem istrazivanju ispitivali su utjecaj glavnih dimenzija tehnoloskih spremnosti te su sugerirali da
optimizam znacajno ima najjaci utjecaj na prihvacanje novih tehnoloskih trendova u kupaca.
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U okviru navedenog koncepta determinirane su tri komponente kljuéne za kupca u prihvacanju novih
tehnologija (Kim et al., 2002):

Sposobnost — sposobnost kupca da se koristi samoposluznom tehnologijom

e Smislenost — kupac posjeduje dovoljno IT znanja za koriStenje samoposluzne tehnologije
Motivacija — kupac koriStenje takve tehnologije smatra korisnijom u odnosu na tradicionalan
nacin kupnje.

Zahvaljujudi tehnoloskom napretku, samoposluzna tehnologija pomaze kupcu obavljanje cjelokupne
kupnje bez pomoéi zaposlenika (Meuter et al., 2000; Bitner et al., 2002; Lee i Allaway, 2002), sto
moze utjecati na povecanje zadovoljstva i pozitivan stav kod kupaca u koriStenju samoposluzne
tehnologije (Meuter et al., 2000).

Problem se moZe pojaviti u spremnosti kupaca za koriStenjem novih oblika kupnje, jer pojedinci jos
uvijek nerado prihvacdaju javljanje novih tehnoloskih trendova iako bi im oni uvelike mogli olaksati
proces kupovne odluke. Razlozi mogu biti mnogobrojni, poput straha od neznanja ili zahtjevnosti u
koriStenju IT tehnologije koji se najéesce iskazuju kroz nisku razinu tehnoloske spremnosti odredenog
kupca.

Pitanja o zastiti privatnosti mogu znacajno utjecati na stav i namjeru kupca da obavi kupnju, s tim da
su negativni u¢inci poput odbijanja obavljanja kupnje zbog sumnje u postovanje privatnosti daleko
veéi od pozitivnih ucinaka, to jest od obavljanja kupnje (Ani¢ et al., 2013). Utjecaji privatnosti na
namjeru kupnje postoje kao izravni i posredni utjecaji koji se prenose preko sveukupnog povjerenja
kupaca prema maloprodavacu (Eastlick et al., 2006). Stoga se nespremnost kupca u prihva¢anju novih
tehnologija te iskazivanju odredenog stupnja nepovjerenja moze negativno odraziti na kupovno
ponasanje i na kona¢nu kupovnu odluku. Takvi ¢e kupci iskazivati odredeni stupanj zabrinutosti o
privatnosti $to moZe imati zna¢ajan utjecaj na proces kupovne odluke.

U konacnici, kupci ¢e imati pozitivnu reakciju na uvodenje novih tehnoloskih samoposluznih oblika
kupnje ako su skloniji prihvacanju novih tehnoloskih trendova. Novi oblici tehnologije ne mogu se
prihvatiti ako kupci nisu spremni na uvodenje inovacija i novih tehnologija $to je ujedno i
problematika ovoga rada.

3 Metodologija

Za potrebe ovoga rada provedeno je kvantitativno istrazivanje putem metode anketiranja na uzorku od
dvjesto trinaest ispitanika na podru¢ju Dubrovacko-neretvanske Zupanije u svibnju i lipnju 2015.
Primijenjeni uzorak ispitanika ima obiljezja namjernog uzorka, u uzorak su odabrani kupci koji
pripadaju Generaciji Y.

Metodologija rada pratila je istrazivanja Cekada (2012) koji je u Sirem smislu kupce Generacije Y
definirao kao segment stanovnistva rodenih od 1980. do 2000. Izbor takvog uzorka opravdan je time
da su kupci koji predstavljaju Generacije Y prvi kupci koji su rasli uz kontinuirani razvitak
suvremenih informacijsko-komunikacijskih tehnologija te posjeduju iznimne ra¢unalne sposobnosti.
Takva ¢e skupina ispitanika najbolje pomo¢i u utvrdivanju stava i namjere prema novim tehnoloskim
samoposluznim oblicima u trgovini na malo. Statistika uzorka prikazana je u Tablici 1.

Visokostrukturirani anketni upitnik u dva dijela distribuiran je kupcima na podruc¢ju Dubrovacko-
neretvanske Zupanije. Prvi dio upitnika obuhvacao je pitanja vezana uz demografska obiljezja
ispitanika (spol i dob), dok se drugi dio odnosio na pitanja spremnosti potrosa¢a prema uvodenju
novih tehnologija u trgovini na malo te njihova stava prema njezinu koristenju.
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Tablica 1. Demografska struktura ispitanika prema spolu i dobi
Izvor: Rezultati istrazivanja (N=213)!

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
Muski 83 39,0
Zenski 130 61,0
Ukupno 213 100,0

Anketni upitnik ukljucio je i pitanje koje se odnosi na zastitu privatnosti pri koriStenju samoposluzne
tehnologije. Navedene tvrdnje u drugom dijelu upitnika mjerene su Likertovom petostupanjskom
ljestvicom. Podaci prikupljeni istraZivanjem analizirani su odgovaraju¢om deskriptivnom statistickom
metodom s pomocu softverskog statistickog SPSS-20.

4 Rezultati istrazivanja

U ovome dijelu rada iscrpno ée se obraditi i prikazati rezultati empirijskog istrazivanja koji su rezultat
analize prikupljenih podataka na uzorku od dvjesto trinaest ispitanika s podru¢ja Dubrovacko-
neretvanske Zupanije. Primjenom deskriptivne analize u nastavku ¢e se prikazati distribucija ispitanika
za pojedinu tvrdnju u okviru anketnog upitnika.

Tablica 2. Distribucija tvrdnje ,,Brinem se da necu imati dovoljno informatickog znanja za koristenje
pametne samoposluzne kosarice.*
Izvor: Rezultati istrazivanja (N=213)

Mjerna ljestvica | Frekvencije % Kumulativni
%
U potpunosti se
ne slazem 111 51,7 51,9
Ne slazem se 39 18,3 70,3
Niti se slazem/niti
se ne slazem 38 17,8 88,2
Slazem se 11 5,2 93,4
U potpunosti se
slazem 14 6,6 100,0
Ukupno 213 100,0

! Devet ispitanika nije se izjasnilo o godinama starosti.
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Prikaz razine informatickog znanja kod ispitanika uputila je na to da vecina ispitanika, njih 70%,
iskazuje spremnost u koriStenju novih tehnologija posebice samoposluzne tehnologije u kupnji. Takvi
ispitanici smatraju da imaju dovoljno znanja i iskustva da se na ucinkovit i uspjeSan nacin koriste
novom tehnologijom u procesu kupnje. Odredeni stupanj indiferentnosti prema uvodenju i koriStenju
pametnih samoposluznih koSarica u trgovini na malo iskazalo je 17,8% ispitanika. Nadalje, samo
11,8% ispitanika smatra da nije spremno koristiti se novim tehnoloskim trendovima u trgovinama
poput pametne samoposluzne kosarice. Takvi ispitanici nisu spremni prihvatiti uvodenje novih
tehnoloskih trendova §to u konacnici moze znacajno determinirati njihov proces kupovnog ponasanja i
konac¢ne odluke u kupnji.

Tablica 3. Distribucija tvrdnje ,,Volio/ljela bih koristiti pametnu samoposluznu kosaricu u mojoj
trgovini.*
Izvor: Rezultati istrazivanja (N=213)

Mjerna Frekvencije % Kumulativni
ljestvica %
U potpurios‘u 9 42 43
se ne slazem
Ne slazem se 9 4.2 8,4
Niti se
slazem/niti se 39 18,3 26,7
ne slazem
Slazem se 67 31,5 58,2
U potpunosti 89 418 100,0
se slazem
Ukupno 213 100,0

U uzorku istrazivanja, vecina ispitanika, njih 73,3%, imaju pozitivan stav prema kori§tenju pametne
samoposluzne kosarice, 18,3% ispitanika niti se slaZe niti ne slaze s navedenom tvrdnjom, dok 8,5%
ispitanika nije spremno Kkoristiti se pametnom samoposluznom koSaricom u kupnji. Rezultati
istrazivanja sugeriraju da vecina ispitanika ima pozitivan stav i namjeru koristiti se pametnom
samoposluznom kosaricom i u buduénosti.

Tablica 4. Distribucija tvrdnje ,,Brinem se da ¢e koriStenje pametne samoposluzne kosarice narusiti
moju privatnost.
Izvor: Rezultati istrazivanja (N=213)

Mjema ljestvica | Frekvencije % Kumulativni %
U potpunosti se 49 23,0 23,0
ne slazem
Ne slazem se 54 25,4 48,4
Niti se
slaZzem/niti se ne 60 28,2 76,5
slazem
Slazem se 28 13,1 89,7
U potpunosti se 2 10,3 100,0
slazem
Ukupno 213 100,0
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Struktura tvrdnje ,,Brinem se da ¢e koriStenje pametne kosarice narusiti moju privatnost® upucuje na to
da najvecu zastupljenost, njih 48,4%, imaju ispitanici koji smatraju da uvodenje takve tehnologije nece
naru$iti njihovu privatnost, poput krade identiteta. Takvi kupci pozitivno percipiraju uvodenje i
koriStenje pametne samoposluzne kosarice te iskazuju relativno visoku razinu povjerenja prema novim
tehnoloskim trendovima u okviru politike sigurnosti i zaStite privatnosti. Slijede ispitanici koji
iskazuju odredeni stupanj slaganja ili neslaganja s navedenom tvrdnjom, ukupno njih 28,2%. No
23,4% ispitanika smatra da ¢e uvodenje takve tehnologije imati i odredene negativne ucinke na
njihovo kupovno ponasanje, kao $to je odbijanje obavljanja kupnje. Takvo kupovno ponasanje moze
se prikazati i kroz iskazivanje nelagode ili nesigurnosti kupca u samom procesu kupnje.

5 Zakljucak

Razvitak nove tehnologije, posebice u industriji maloprodaje, pred suvremene kupce stavlja niz
izazova. Stoga je cilj ovoga rada bio istraziti razinu spremnosti kupca prema uvodenju novih
tehnologija u industriji maloprodaje. Isto tako, cilj je rada bio istraziti i determinirati stav i namjeru
kupaca prema uvodenju pametne samoposluzne kosarice te utvrditi razinu povjerenja prema uvodenju
takve tehnologije u trgovini na malo.

Anketno istrazivanje pokazalo je da vecina ispitanika, njih 70%, iskazuje spremnost u koristenju novih
tehnoloskih trendova, posebice pametnih samoposluznih koSarica u trgovini na malo. Pozitivan stav
prema uvodenju i koristenju pametnih samoposluznih koSarica i buduéu namjeru koriStenja iskazuje
73,3% ispitanika. Isto tako, dobiveni rezultati sugeriraju da 48,4% nije zabrinuto da ée uvodenje takve
tehnologije narusiti njihovu privatnost i sigurnost u procesu kupnje. Rezultati istrazivanja upucuju na
zakljucak da kupci iskazuju visoki stupanj spremnosti i relativno umjerenu razinu povjerenja prema
uvodenju i koriStenju pametne samoposluzne koSarice u kupovnom procesu. Zaklju¢no, vecina
ispitanika iskazuje pozitivan stav i ima namjeru Koristiti se pametnom samoposluznom koSaricom u
trgovini na malo u buduénosti.

U ovome kontekstu treba navesti i odredena ogranicenja vezana uz provedeno istrazivanje. To bi se,
ponajprije, moglo odnositi na veli¢inu uzorka te bi u buduc¢im istrazivanjima trebalo prosiriti veli¢inu
uzorka kao i geografski obuhvat istrazivanja. Pri tome bi bilo zanimljivo provesti istraZivanje i na
ostalim dobnim skupinama, to jest generacijama kupaca kao i u drugim hrvatskim Zupanijama te
utvrditi postojanje slicnosti i razlika u prihvaé¢anju novih tehnoloskih trendova u procesu kupnje. Osim
toga, u budué¢im bi istrazivanjima bilo korisno ukljuciti socio-demografske c¢imbenike (razina
obrazovanja, ukupni prihodi, mjesto stanovanja i drugo) te niz drugih utjecaja (funkcionalni elementi
pametnih samoposluznih koSarica, odnos troska uvodenja nove tehnologije i razine cijena, nova ili
ponovljena kupnja) kako bi se mogao utvrditi stupanj spremnosti potroSa¢a prema uvodenju novih
tehnologija 1 buduc¢e kupovno ponasSanje kupca u trgovini na malo. Unato¢ navedenim nedostacima,
doprinos je ovoga rada u novim spoznajama o tehnoloskoj spremnosti hrvatskih kupaca prema
uvodenja novih tehnologija i inovacija u procesu kupnje u svrhu postizanja kupovnog zadovoljstva u
trgovini na malo. Isto tako, doprinos se ocituje i o boljem razumijevanju stava i buduce namjere
kupaca prema koriStenju novih tehnologija u maloprodaji kao $to je uvodenje pametnih samoposluznih
kosarica. Rezultati provedenog istraZivanja mogu biti koristan izvor podataka znanstvenicima,
maloprodavac¢ima te marketinskim struénjacima.
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