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Model prihvac¢anja tehnologije samousluznih sustava u funkciji optimizacije

maloprodajnog poslovanja

SAZETAK

Maloprodaja pretezito prehrambenih artikala okruZzenje je koje ima dugu tradiciju izraZzenog
konkurentskog nadmetanja. U ne tako davnoj proslosti konkurentska se prednost najvise
odrazavala u elementima poput cijena, ponude, broja zaposlenih i sl. Novo doba maloprodaje
obiljezava izrazito konkurentsko podrucje nadmetanja, koje se ocituje kroz dodatne segmente Sto
ih potrosaci uzimaju u obzir, pri ¢emu do izrazaja dolazi nova tehnologija. Prodavaonice postaju
novi izvori informacija, a za neke potrosace i poligon za u¢enje i upoznavanje s novim tehnoloskim
trendovima. U tom procesu maloprodaja ima znacajnu ulogu i odgovornost prema potroSacima.
Jedan od izazova na koje maloprodaja nema odgovore jest hoce li nova tehnologija biti prihvaé¢ena

kod potrosaca.

Pregledom i1 analizom dosadasnjih istrazivanja u pogledu tehnologija samousluznih sustava
razvijen je konceptualni model odrednica prihvacanja tehnologije samousluznih sustava u
maloprodaji. Model prikazuje nain na koji se odabrane odrednice potroSacevih percepcija,
individualnih karakteristika i1 ¢imbenika vezanih uz koriStenje dovode u vezu s namjerom
koriStenja tehnologije samousluznih sustava. Model je koncipiran u jednom dijelu hijerarhijski
(latentna varijabla drugog reda) s dvjema dimenzijama — karakteristike difuzije tehnologije 1
individualne karakteristike — a u drugom dijelu ispituje ostale ¢imbenike koji se dovode u vezu s
namjerom koriStenja tehnologija samousluznih sustava. Jedna od znacajnih ispitanih varijabli je 1
ukljucenost potrosaca u naplatni proces. Pored navedenog, u model su uklju¢eni i moderatorski

efekti kao $to su dob, obrazovanje i prethodno iskustvo.

Istrazivanje je obuhvatilo kvalitativno 1 kvantitativno prikupljanje podataka. Kvalitativno
istrazivanje provedeno je intervjuima s predstavnicima maloprodaje, pri ¢emu je naglaSeno da ¢e
se poStovati anonimnost ispitanika, dok je kvantitativno istraZivanje provedeno na potro$acima

pomocu visokostrukturiranog upitnika. Za obradu i analizu podataka koriStena je metoda



parcijalnih najmanjih kvadrata modeliranja strukturnim jednadzbama. Rezultati istrazivanja
donose nekoliko spoznaja. Varijabla percipirane korisnosti ima direktan utjecaj na namjeru
koriStenja, kao i situacijski ¢imbenici te drustveni utjecaj. Utvrdivanje da veca ukljucenost
potroSaca u naplatni proces ima negativan utjecaj na namjeru koristenja tehnologija samousluznih
sustava smatra se jednim od najvaznijih doprinosa ovog doktorskog rada. Moderatorski ucinak
prethodnog iskustva, koji do sada nije bio znac¢ajno istrazen, nije potvrden, $to se smatra odredenim

doprinosom i poticajem za daljnja istrazivanja.

Znacajan doprinos ovog doktorskog rada predstavlja teorijsko povezivanje modela prihvacanja
tehnologije 1 teorije difuzije inovacija. Takoder, rad doprinosi razvojem i testiranjem ljestvice
ukljuCenosti potrosaca, provjera konceptualnog modela odrednica prihvaéanja tehnologije
samousluznih sustava u kontekstu hrvatske maloprodaje te definiranje prakti¢nih implikacija za

upravljanje samousluznim sustavima.

Istrazivanje i1 predstavljanje modela koji su se do sada koristili u istrazivanjima te razvoj
konceptualnog modela ovom doktorskom radu daje znanstveni doprinos. Testiranjem hipoteza i
njihovim potvrdivanjem dolazi se do spoznaje o klju¢nim ¢imbenicima za prihvacanje tehnologije

samousluznih sustava.

Kljucéne rije€i: maloprodaja, potrosaci, tehnologije, samousluzni sustavi, umjetna inteligencija



Technology Acceptance Model of Self-Service Technologies for the
Optimization of Retail Operations

ABSTRACT

Retail predominantly with food products is an environment that has a long tradition of pronounced
competitive rivalry. In not so distant past the competitive advantage was mostly reflected in parts
of prices, offers, number of employees, etc. The new era of retail manifests itself through an
extremely competitive area of rivalry, but it manifests itself through additional segments that
consumers take into account, and here new technology comes to the fore. Several questions arise:
how ready is retail to keep up with technologies, how much and when do they plan to implement
them? Stores are becoming new sources of information, for some consumers also a training ground
for learning and getting to know new technological trends. In this process retail has a significant
role, as well as responsibility towards consumers. One of the challenges to which retail has no

answers is whether new technology will be accepted by consumers.

By reviewing and analyzing previous research regarding self-service systems technologies a
conceptual model of determinants of acceptance of self-service systems technology in retail has
been developed. The model is conceived in one part hierarchically (latent variable of the second
order) with two dimensions — characteristics of diffusion of technology and individual
characteristics — and in the other part it examines other factors that have in common that they lead
to the intention of using self-service systems technology. One of the significant examined variables
is also the involvement of consumers in the payment process. Besides the mentioned, in the model

are also included moderators effects such as age, education and previous experience.

The research included qualitative and quantitative data collection. The qualitative research was
conducted anonymously, by interview with representatives of retail, while the quantitative research
was conducted on consumers using a highly structured questionnaire, and for the processing and
analysis of data the method of partial least squares structural equation modeling was used. The
results of the research bring several findings. The variable perceived usefulness has a direct

influence on the intention of use, as well as situational factors and social influence. Greater



involvement of consumers in the payment process has a negative influence on the intention of
using self-service systems technology, it is considered one of the most important contributions of
this doctoral thesis. The moderator effect previous experience which until now has not been
significantly researched, has not been confirmed, which is considered a certain contribution and

incentive for further research.

A significant contribution of this doctoral dissertation lies in the theoretical integration of the
Technology Acceptance Model and Diffusion of Innovation Theory. Furthermore, the study
contributes through the development and testing of a consumer involment scale, the validation of
a conceptual model of the determinants of self-service technology acceptance in the context of
Croatian retail, and the identification of practical implications for the management of self-service
systems. The research and presentation of models that have been used so far in research, as well
as the development of the conceptual model, gives this doctoral thesis a scientific contribution. At
the same time, by testing hypotheses and confirming them, comes the knowledge of which factors

are key for the acceptance of self-service systems technology.

Keywords: retail, consumers, technologies, self-service systems, artificial intelligence
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1. Uvod

1.1. Podrucje i problem istrazivanja

Tehnologije dolaze sve vise do izrazaja, ali postaju i nuzna potreba. Mogucnosti koje pruza
tehnologija nikada nisu bile ve¢e (Inman i Hristova, 2017:7). Maloprodaja prolazi kroz jednu
znacajnu transformaciju, kojoj najveéi doprinos daju napredne tehnologije (Shankar i dr., 2020:1).
Posljedi¢no, maloprodajna industrija postaje sve inteligentnija (Chang i Chen, 2021). Trgovacka
drustva posluju u okruzenju koje je sve konkurentnije, a o¢ekivanja potrosaca u pogledu iskustva

kupovine u stalnom su porastu (Dieck i dr., 2022:109).

Maloprodaja nisu samo prodajni procesi. Maloprodaju ¢ini skup aktivnosti koje se poduzimaju
prije prodaje kako bi se osigurala dostupnost i dostatnost proizvoda na policama. Kako bi
maloprodaja funkcionirala prema ocekivanjima potrosaca, vlasnika, dionicara i drugih dionika,
prodajne su aktivnosti samo jedan od procesa u maloprodaji. Nabavni i skladi$ni procesi
ravnopravan su dio maloprodaje. Kako bi se procesi u prodavaonicama odvijali bez problema 1
izazova, svaki od njih koristi odredene tehnologije. Roggeveen 1 Sethuraman (2020:305) isti¢u da
je maloprodaja pribjegla tehnoloskim alatima, kao Sto su skeneri, RFID, roboti i racunalstvo u
oblaku, kako bi se osigurala dostupnost proizvoda potroSac¢ima. Navedeni tehnoloski alati pokazali
su se ucinkovitima u aktivnostima kao Sto su skladiStenje, narucivanje, pracenje zaliha u
prodavaonicama itd. Trgovci naprednim tehnologijama rade analize podataka i kontroliraju
troskove zaliha. Pomoc¢u informacijskih tehnologija komuniciraju s ostalim prodavaonicama kako
bi se pravodobno razmijenile informacije unutar trgovackog drustva, ali i prema potroSacima

(Mandal, 2020:5).

Vazno je navesti neke od tehnologija koje trgovci koriste u poslovanju kako bi odrzali
konkurentsku prednost:

- tehnologije za pracenje zaliha na policama,

- tehnologije za upravljanje zalihama i prognozu potraznje,

- tehnologije u skladi$nim procesima prodavaonice,



- tehnologije za oznacavanje cijena na policama.

U fokusu doktorskog rada su tehnologije samousluznih sustava u prodavaonicama koje se nalaze
u skupini 47.11. prema Nacionalnoj klasifikacijskoj djelatnosti (NKD) Trgovina na malo u
nespecijaliziranim prodavaonicama pretezno hranom, pi¢ima i duhanskim proizvodima u
Republici Hrvatskoj. Vecina tehnologija samousluznih sustava u Republici Hrvatskoj
implementirana je u prodavaonicama koje se nalaze u klasifikaciji 47.11 (NKD) i u Ikea prodajnom
centru koji se nalazi u skupini prema NKD-u 47.59 Trgovina na malo namjestajem, opremom za
rasvjetu i ostalim proizvodima za kucanstvo u specijaliziranim prodavaonicama. Prodavaonice s
tekstilnom robom, ostale prodavaonice koje se nalaze u skupini NKD 47.59 i veleprodaje trenutno

nemaju samousluzne sustave.

SamousluZne blagajne ne mogu se svrstati u termin inovativne tehnologije jer su na trzistu prisutne
ve¢ vise od 15 godina. Stoga ¢e se u daljnjem dijelu koristiti iskljuc¢ivo termin tehnologija.
Tehnologije samousluznih sustava u maloprodaji sve viSe ulaze na trziSte Republike Hrvatske.
Trgovci najveéim dijelom uvode tehnologije kako bi stekli konkurentsku prednost, ali i odgovorili
na pritisak koji imaju zbog nedovoljnog broja djelatnika i to najve¢im dijelom na blagajnama.
Maloprodaja nastoji osigurati raspolozivost djelatnika na poslovima popunjavanja polica, kao i na
aktivnostima svjezih odjela (voce 1 povrée, pekarnice, svjeZe meso, mlije¢ni proizvodi), izbjeci
OOS (engl. Out of Stock) te poboljsati logistiCke procese u prodavaonici. Time direktno utjece na
promete i konkurentsku prednost. Blagajne su klju¢na tocka za potroSace jer ne Zele gubiti vrijeme
na ¢ekanju u redu. Upravo je tehnologija samousluZnih blagajni jedan od odgovora na oba izazova
koje trgovci imaju. S druge strane, potroSafi dobivaju mogucénost upoznavanja s novim
tehnologijama, koriStenje istih te brzi prolazak kroz blagajne bez ¢ekanja. U pandemijsko vrijeme
drZzanje razmaka prilikom kupovine artikala u prodavaonici bilo je obvezno. UZurbani nacin Zivota,
s naglaskom na vece urbane sredine, potrosac¢ima daje sve manje vremena za obavljanje kupovine.
Zele biti §to bolje informirani i provoditi §to manje vremena u prodavaonici, s naglaskom na
¢ekanju u redovima na blagajni (Mati¢ 1 dr., 2019:301). Odredeni broj potroSaca pozitivno je
prihvatio kada su trgovacki lanci poceli u svoje prodavaonice implementirati samousluzne
blagajne jer su brzo i bez ¢ekanja mogli obaviti kupovinu. Zna¢ajan broj znanstvenih radova

(Gelbrich 1 Sattler, 2014; Lee 1 Lyu, 2016; Robertson i dr., 2016; Blut 1 dr., 2016; Featherman 1



Hajli, 2016; Demoulin i Djelassi, 2016; Jeon i dr., 2020; Ha, 2020; Johnson i dr. 2020; Kwak,
2020; Raj 1 dr., 2023;) napisan je na temu zadovoljstva i lojalnosti potrosaca kada su u pitanju
samousluzne blagajne te njihova korisnost 1 jednostavnost koristenja, ukljucujué¢i modele kao Sto
su TAM (engl. Technology acceptance model), TPB (engl. Theory of planned behavior) 1 UTAUT
(engl. Unified theory of acceptance and use of technology). Inovativne tehnologije u maloprodaji
prolaze kroz dugotrajan proces i kod tog procesa treba otkriti zaSto potrosaci sporo prihvacaju
inovativnu tehnologiju (Rogers, 2003:8). Sun i Chi (2017:786) isti¢u da ako tehnologija nije
privukla dovoljno pozornosti u procesu difuzije (proces difuzije naknadno je pojasnjen u poglavlju
4. pregled dosadasnjih istrazivanja), malo je vjerojatno da ¢e biti usvojena. Matic¢ i dr. (2019:329)
zaklju€uju kako samousluzna blagajna nije prihvacena od mladih hrvatskih potrosaca jer na nju
gledaju kao na pomoc¢nu blagajnu. Difuzija (Sirenje) inovativnih tehnologija u drustvu nailazi na
odredene prepreke u prihvacanju. Problem istrazivanja proizlazi iz ¢injenice da se tehnologije
samousluznih sustava u maloprodaji u Republici Hrvatskoj usvajaju sporije od ocekivanog, Sto
upucuje na potrebu utvrdivanja Cimbenika koji oblikuju namjeru koristenja i stvarno koristenje tih
sustava. Istrazivanje je provedeno na onim potrosacima koji uopée nisu koristili samousluzne
blagajne, unato¢ tome §to ih imaju u svojem okruZenju, kao i na onim potrosac¢ima koji koriste
samousluZne blagajne. S obzirom na to da se sada moze samo nagadati koji su to ¢cimbenici koji
potroSace odvracaju od koriStenja samousluznih blagajni, istraZivanje provedeno u ovom
doktorskom radu dalo je jasnije odgovore. Vrijeme Cekanja na blagajni u prodavaonicama za
mnoge potrosace bio je glavni pokreta¢ u prihvacanju tehnologije samousluznih sustava, jer su, za
razliku od redovnih blagajni, skratili vrijeme ¢ekanja. No, unato¢ tome, ve¢ina se potroSaca i dalje
ne odlucuje na samousluzne blagajne. Potrebno je istraziti i saznati je li problem u sustavu
vrijednosti koji potrosaci trebaju promijeniti usvajanjem tehnologija (mo¢, nezavisnost, sigurnost,
sloboda) ili je ¢imbenik prihvacanja prednost tehnologije prema trenutnoj 1 ustaljenoj upotrebi
raspolozivih tehnologija, druStveni utjecaj, komunikacijski kanali, situacijski ¢imbenici,
ukljucenost potrosaca u naplatni proces. U ovom slucaju ne treba podcijeniti komunikacijske
kanale, kao $to su mediji 1 interpersonalna komunikacija u prihvacanju ili odbijanju tehnologije.
Oglasavanje ili usmena predaja mogu biti klju¢ni ¢imbenici u usvajanju 1 koriStenju tehnologija
samousluznih sustava. Pored navedenog, treba istraziti koji su to elementi koji bi potrosace koji
do sada nisu koristili tehnologiju potaknulo da ju po¢nu koristiti. Jedan od mogucih ¢imbenika

prihvac¢anja moze biti percepcija pravedne razmjene, odnosno ocekivanje odredene koristi ili



nagrade za dodatni angazman potrosaca u naplatnom procesu. Trud koji potroSa¢ ulaze prilikom
skeniranja robe i1 naplate bez interakcije djelatnika prodavaonice ocekuje za to neki oblik nagrade

jer potrosaci postaju aktualni partneri, koji sami generiraju uslugu (Galdolage, 2022:19).

U doktorskom radu istrazeno je kako potrosaci prihvacaju samousluzne tehnologije, ali 1 trgovci
na malo. Prihvac¢anje od potrosaca uvjetuje da trgovci implementiraju tehnologije samousluznih
sustava. No ipak se ne odlucuju svi trgovei na malo za implementaciju. Neki od ¢imbenika su
velika moguénost krade, a time lo$iji inventurni rezultati koji utjeCu i na profitabilnost te isplativost
samousluzne blagajne, s obzirom na to da njihovo postavljanje zahtijeva znatna novcana ulaganja.
Prema podacima Kompareita (Kompareit, 2023) postavljanje jedne samousluzne blagajne kosta
30 000 USD, postavljanje cetiriju samousluznih blagajni 125 000 USD. Cijena varira od
proizvodaca do proizvodaca, npr. cijena IBM-ovih samousluznih blagajni se krece od 75 000 do
100 000 USD (cetiri blagajne), dok za Fujitsuove treba odvojiti od 125 000 do 150 000 USD (Cetiri
blagajne). Trgovci trebaju uzeti u obzir nekoliko ¢imbenika prilikom odluke, npr. hoce li
implementirati samousluzne blagajne za placanje iskljucivo karticama ili implementirati one za
plac¢anje gotovinom i karticama, zatim veli¢inu prodavaonice, lokaciju prodavaonice itd. Neki su
od trgovaca nakon implementacije uklonili iz prodajnog prostora samousluzne blagajne (Duarte 1

dr., 2022:2).

[zazov za znanstvenike, ali 1 inovatore u pogledu Sirenja inovacija ovisi o tome u kojoj mjeri ¢e ih
11z kojeg razloga potrosaci odnosno drustvo prihvatiti. Jaz izmedu dosadasnjih spoznaja i onih do
kojih tek treba do¢i o€ituje se u potrebi za uvidom u to koji su elementi potrebni kako bi potroSaci
prihvatili tehnologije samousluznih blagajni. Rogers (2003:6) navodi da difuzija oznacava proces
kojim se inovacija u druStvu komunicira preko odredenih kanala tijekom vremena. Prema pregledu
literature autora, nije pronadeno istraZivanje koje u kontekstu samousluznih blagajni u maloprodaji

eksplicitno integrira model difuzije inovacija na nacin predloZzen u ovom radu.

Rezultati istraZzivanja namijenjeni su trgovcima, a potom i potroSa¢ima. Cilj je razviti model 1
hipoteze kojima ¢e se do¢i do spoznaja o tome zasto tehnologija nije prihvacena i kako bi se
tehnologija samousluznih blagajni mogla prihvatiti kod potrosaa. Zbog ubrzanog razvoja

tehnologije u skorijoj buduénosti potrosa¢ima ¢e biti na raspolaganju puno vise tehnoloSkih



noviteta, koji ¢e svakodnevni zivot Ciniti sigurnijim i jednostavnijim. DosadasSnja istrazivanja bila
su usmjerena prema spoznaji prihvacanja 1 neprihvacanja, proucavanje iskustva kupovine na
samousluznim blagajnama. Medutim, kako bi se to otkrilo i time trgovcima pruzile smjernice o
tome Sto potrosaci oc¢ekuju kako bi usvojili tehnologiju, takav pristup dosad nije bio istrazen.
Trgovci su ispitani putem intervjua kako bi se dobila jasnija slika o razlozima uvodenja odnosno
neuvodenja samousluznih blagajni. Odredeni su trgovci (NKD 47.11) dosad potrosa¢ima uvodili
tehnologiju postavljanjem samousluznih blagajni na mjesta na kojima su dosad bile blagajne s

djelatnicima oc¢ekujuéi da ¢e potrosaci prihvatiti tehnologiju.

Jaz izmedu dosadasnjih znanstvenih spoznaja i onih otkrivenih ovim istrazivanjem je u ¢injenici
da dosadasnja literatura nije istrazivala potrosace koji nisu nikada koristili tehnologije
samousluznih sustava, a imaju priliku jer im okolina u kojoj Zive pruza tu mogucnost. Upravo se
ovim istrazivanjem nastojalo do¢i do spoznaja koji su ¢imbenici klju¢ni u usvajanju samousluznih
tehnologija kod onih potroSaca koji nisu koristili tehnologije samousluznih sustava u
prodavaonicama. Time ¢e se trgovcima na malo, kao i1 drugim usluznim djelatnostima omoguciti
jasnije smjernice o tome kako pristupiti korisnicima pri implementaciji novih tehnologija u
poslovanju. Kao §to je ranije navedeno, tehnologija ulazi na velika vrata u sve segmente Zivota —
tehnoloSke promjene su svakodnevne. Otkrivanjem ¢imbenika koji ko¢e usvajanje samousluZnih
tehnologija trgovcima na malo, ali i ostalim dionicima pruzanja usluga, otvara mogucénosti
ulaganja 1 implementiranja novih tehnologija u poslovanje. Implementacija novih tehnologija
donosi koristi 1 potroSa¢ima, jer im omogucuje stjecanje novih znanja i vjeStina, smanjenje

tjeskobe 1 anksioznosti prema novome i nepoznatome te poticanje drugih na njihovo koriStenje.

Tehnologije samousluznih sustava Meuter 1 dr. (2000:50) definiraju kao ,,tehnoloska sucelja koja
potroSa¢ima omogucuju pruzanje usluge neovisno o izravnoj ukljucenosti zaposlenika®. Kako su
tehnologije samousluZznih sustava postale sastavni dio svakodnevnog zivota potroSaca, tako su
trgovcl poceli sve viSe usvajati 1 implementirati sustave samonaplate (engl. Self~-Checkout, u
daljnjem tekstu SCO) u prodajne objekte (Demirci 1 dr., 2014:126). Collier 1 dr. (2015:986)
smatraju kako se za mnoge potrosace odabir SCO-a temelji na percipiranoj prednosti obavljanja
transakcija. Prema Marzocci i Zammit (2006:651), samoskeniranje predstavlja oblik sudjelovanja

korisnika u kreiranju usluge, obrazac samoposluzivanja i uredaja za pruzanje usluga temeljenog



na tehnologiji. Kako bi se sustav koristio, korisnici moraju biti voljni igrati ulogu sukreatora
usluge, stoga, pretpostavljaju¢i da djelomicna odgovornost za kvalitetu same usluge ostaje i na
korisnicima, ujedno moraju pokazati sklonost koristiti samousluzna rjeSenja i gledati na
tehnologiju u pozitivnom svjetlu kao na sredstvo kojim ¢e lakSe postici svoje ciljeve, a ne kao

prepreku.

1.2. Ciljevi istraZivanja

Osnovni je cilj doktorskog rada kroz teorijski okvir i pregled dosadasnjih istrazivanja postaviti
hipoteze i razviti konceptualni model za istraZivanje prihvac¢anja tehnologije samousluznih sustava
u maloprodaji. Cilj je teorijski i primarno istraziti razloge sporog prihvacanja tehnologija
samousluznih sustava kod potrosaca, kao i dati prijedloge koji bi pomogli znanstvenoj zajednici te
trgovcima na malo u shvacanju ¢imbenika koji su vazni za prihvacanje tehnologija samousluznih

sustava.

U tom pogledu ostali ciljevi doktorskog rada proizlaze iz primarnog cilja istrazivanja:
Znanstveni ciljevi:
1. sustavno 1 kriticki pregledati dosadas$nju znanstvenu literaturu iz podrucja maloprodaje
1 prihvacanja tehnologije u maloprodaji, s dubljim fokusom na samousluzne sustave

(tehnologije u maloprodaji, samousluzne sustave i sl.)

2. sistematizirati teorijske 1 primarne spoznaje o samousluznim sustavima
3. prosiriti dosadaSnje znanstvene spoznaje o samousluZnim sustavima u maloprodaji
4. razviti novi konceptualni model kojim ¢e se testirati hipoteze te do¢i do novih

znanstvenih spoznaja u pogledu prihvacanja tehnologije samousluZznih sustava u
maloprodaji kod potrosaca
5. utvrditi znacaj razvoja i primjene tehnologije samousluznih sustava u maloprodaji

6. postaviti temelje za buduca istraZivanja.

Aplikativni ciljevi:
1. analizirati koje su odrednice prihvacanja tehnologije samousluznih sustava u

maloprodaji s aspekta potroSaca



2. do¢i do odgovora koji su elementi kljuéni za implementaciju ili neimplementaciju
tehnologije samousluznih sustava u maloprodaji s aspekta trgovaca na malo

3. identificirati i opisati cimbenike koji su u dosadasnjoj literaturi nedovoljno istrazeni ili
nedovoljno objasnjeni u kontekstu maloprodaje u Republici Hrvatsko.

4. prema dobivenim rezultatima primarnog istrazivanja definirati preporuke trgovcima na
malo u pogledu buducih implementacija tehnologije samousluznih sustava u

maloprodaji.

Trgovcima na malo, kao 1 potroSacima, spoznaje su vazne jer svjedoce tehnoloskoj revoluciji.
Moze se ocekivati daljnje Sirenje naprednijih tehnologija u maloprodaji, iako ¢e dinamika njihove
implementacije ovisiti o tehnoloSkim, financijskim i potroSackim ¢imbenicima. Implementacija
zahtijeva financijska ulaganja, a za njihovu realizaciju potrebni su jasniji pokazatelji. No da bi se
postavile u prodavaonice i naprednije tehnologije, vazan ¢imbenik su potrosaci, odnosno njihovo
prihvacanje tehnologija. Upravo je iz tog razloga temeljni cilj dati teorijski uvid te kroz primarno

istrazivanje otkriti razloge sporijeg prihvacanja tehnologije samousluznih sustava.

1.3. Hipoteze istraZivanja

Oblikovanje hipoteza vazan je dio istraZzivackog procesa jer se njima oznacuje smjer u kojem bi
se istrazivanje trebalo odvijati, a ujedno su vodi¢ za nacin obrade i interpretaciju istrazivackih
rezultata (Posavec, 2021:45). Doktorski rad, na temelju postavljenih ciljeva 1 hipoteza, nastoji
utvrditi ¢imbenike koji utjeCu na namjeru koriStenja tehnologije samousluznih sustava. Iz
teorijskog pregleda literature uocen je problem te se je uz pomo¢ postavljenih hipoteza nastojalo
do¢i do odredenih spoznaja. U doktorskom radu postavljeno je ukupno 12 hipoteza. Postavljene
hipoteze usmjerene su na otkrivanje kljucnih ¢imbenika, odnosno koji su to Cimbenici koji

potrosace poticu na koriStenje tehnologije samousluznih sustava.

Relativna prednost, kompatibilnost i probnost grupirani su kao karakteristike difuzije tehnologije.
Relativna prednost jedan je od glavnih ¢imbenika u modelu difuzije inovacije (Min 1 dr.,
2019:772), odnosno hoce li se tehnologija kod potrosaca prihvatiti ili ne¢e. Smatra se kljucnim

¢imbenikom koji utjeCe na usvajanje tehnologija u razli¢itim podrucjima (Johnson, 2020:227).



Potencijalni korisnici ¢e uvidjeti da je nova usluga povoljnija i korisnija za njih od postojecih
usluga (Lin, 2020:5). U tom pogledu se pretpostavlja da bi potrosa¢ u slucaju samousluznih
blagajni stekao odredenu dobit koja se moze ocitovati kroz uStedu vremena, razvoj
samopouzdanja, stjecanje novih vjestina, ucenje itd. Kao dodatni primjer moze se istaknuti
istrazivanje Jung i dr. (2011:215), prema kojem relativna prednost kod citata e-knjiga ima
znacajnu povezanost sa svijeS¢u o namjeri i interesu koriStenja e-knjiga. Rogers (2003) istice kako
je kompatibilnost stupanj u kojem se tehnologija (inovacija) percipira u skladu s postoje¢im
vrijednostima, potrebama i proslim iskustvima. Uzimajuéi iz perspektive prakse, buduéi da su
uvjerenja o kompatibilnosti kljucna u oblikovanju uvjerenja o korisnosti i lako¢i upotrebe, a
takoder izravno utjeCu na upotrebu, menadzeri odgovorni za implementaciju novih tehnologija
trebaju voditi pozornost o njihovom oblikovanju (Karahanna, 2006:800). Jakli¢ i dr. (2018:305)
isticu kako rezultati njihovog istrazivanja upucuju na to kako percepcija kompatibilnosti ima
izravan pozitivan utjecaj na namjeru koriStenja. Probnost je stupanj do kojeg se tehnologija
(inovacija) moze eksperimentirati, ali na ograni¢enoj osnovi (Roger, 2003). Al-Rahmi i dr.
(2019:26800) isticu kako probnost tehnologije ima manju tendenciju neizvjesnosti kod potrosaca
(korisnika tehnologije) koji razmatraju usvajanje tehnologije jer uocavaju prednost kroz iskustvo
probnosti. Za potencijalne korisnike tehnologije probnost je vazna komponenta u prihvacanju
tehnologije 1 namjeri koriStenja jer pruza priliku potencijalnim korisnicima da isprobaju
tehnologiju (Yuen i dr., 2020:510). Komponenta probnosti u prihvac¢anju tehnologije ima znacajnu
ulogu. Potencijalni korisnici, potrosai u procesu probnosti, mogu donijeti odluku o tome
omogucuje li tehnologija koja im je na raspolaganju jasniju i brzu komunikaciju, ali i premasuje li
ocekivanja. Iz navedenog proizlazi prva hipoteza:

H1: Karakteristike difuzije tehnologije imaju izravan pozitivan utjecaj na percipiranu
korisnost koriStenja samousluZznih sustava.

Navedena hipoteza testirana je kroz sljede¢e pomocne hipoteze:

Hla: Relativna prednost ima izravan pozitivan utjecaj na percipiranu korisnost koristenja
samousluznih sustava.

HI1b: Kompatibilnost ima izravan pozitivan utjecaj na percipiranu korisnost koristenja
samousluznih sustava.

Hlic: Probnost ima izravan pozitivan utjecaj na percipiranu korisnost koristenja samousluznih

sustava.



Motivacija, optimizam i povjerenje grupirani su kao individualne karakteristike. Istrazivaci teorije
motivacije (Deci, 1972:113; Calder i Staw, 1975; Porac i Meindl, 1982; Scot i dr., 1988)
motivaciju dijele na intrinziénu i ekstrinzi¢nu. Intrinziéna motivacija odnosi se na obavljanje
aktivnosti bez ikakvog pojaanog ucinka, osim procesa izvodenja aktivnosti per se (White, 1958,
u Davis 1dr.,1992:1112; Berlyne, 1966; Briefi Aldag, 1977. u van der Heijden, 2004:697). U tom
kontekstu pojam uzivanje isti¢e se kao primjer intrinzicne motivacije (Davis i dr., 1992:1112; van
der Heijden, 2004:697). Lee i Lyu (2019:16) navode kako je intrinzi¢na motivacija (uzivanje)
imala vaZznu ulogu u odredivanju kvalitete usluge i percipiranog rizika za starije potroSace. Cho
(2011:61) stavlja naglasak na to kako je intrinzi¢na motivacija (percipirano uzivanje, zaigranost)
sli¢na hedonistickoj perspektivi. Stoga, Venkatesh i dr. (2012:161) navode kako je hedonisticka
motivacija prediktor bihevioralne namjere koriStenja tehnologije kod potrosaca. S druge strane,
Kim 1 dr. (2013:46) stavljaju naglasak na to da intrinzi¢na motivacija proizlazi iz individualnih
nagrada. Ekstrinzi¢na motivacija se definira kao obavljanje odredene aktivnosti koja se percipira
kao instrument u postizanju vrijednih ishoda koji se razlikuju od same aktivnosti (Teo i dr.,
1999:26). Najosnovnija razlika izmedu ekstrinzi¢ne i intrinzi¢ne motivacije je ta $to se intrinzi¢na
motivacija odnosi na ¢injenje necega jer je inherentno zanimljivo ili ugodno, dok se ekstrinzi¢na
motivacija odnosi na ¢injenje necega jer dovodi do razdvojivog ishoda (Ryan i Deci, 2000:55),
kao Sto su nagrade, izbjegavanje kazne ili dobivanje necijeg odobrenja (Zeigler-Hill 1 Shackelford,
2020:1022). Kao dodatni primjer moZe se navesti istrazivanje Fagan i dr. (2008:31) u kojem je

utvrden pozitivan odnos ekstrinzi¢ne motivacije i namjere koriStenja racunala.

Parasuraman 1 Colby (2001:34) isticu kako je optimizam pozitivan pogled na tehnologiju 1
uvjerenje da ¢e tehnologija ljudima pruziti vec¢u kontrolu, fleksibilnost 1 u¢inkovitost u njihovim
zivotima. Za one koji su optimisti¢ni po pitanju tehnologije manje je vjerojatno da ¢e se usmjeriti
na negativne strane, odnosno usmjerit ¢e se prema pozitivnom prihvacanju (Chen i Lin, 2018:355).
SuocCavanje s tehnologijom jedna je od aktivnih strategija optimista i1 takve strategije su
ucinkovitije u postizanju pozitivnih ishoda nego §to je to slucaj kod pesimista (Walczuch 1 dr.,

2007:207).



Cho idr. (2007:2) isticu da su o povjerenju provedena mnoga istrazivanja i to u razli¢itim poljima
znanosti, primjerice u antropologiji, ekonomiji, psihologiji i sociologiji. Bez obzira na razli¢ita
podrucja interesa, istrazivaci su nastojali do¢i do zajednickog razumijevanja povjerenja. Mayer i
dr. (1995:712) definiraju povjerenje kao spremnost potroSaca na to da bude ranjiv na akcije druge
strane, da Ce ta strana izvrSiti radnje vazne za, u ovom slucaju, potrosaca, bez obzira na to moze li
ga potrosac nadzirati ili kontrolirati prilikom izvrSenja radnje. Potrosaci koji su tijekom vremena
koristili viSe puta tehnologije imaju vece povjerenje (Natarajan i dr., 2017:12). Iz prethodno
navedenih teorijskih spoznaja i nalaza dosadas$njih istrazivanja proizlazi sljedeca hipoteza:

H2: Individualne karakteristike imaju izravan pozitivan utjecaj na percipiranu
jednostavnost koriStenja samousluznih sustava

Navedena hipoteza testirana je kroz sljedec¢e pomoc¢ne hipoteze:

H2a: Motivacija ima izravan pozitivan utjecaj na percipiranu jednostavnost koristenja
samousluznih sustava.

H2b: Optimizam ima izravan pozitivan utjecaj na percipiranu jednostavnost koristenja
samousluznih sustava.

H2c: Povjerenje ima izravan pozitivan utjecaj na percipiranu jednostavnost koristenja

samousluznih sustava.

Davis (1989:320) pojam percipirane korisnosti definira kao stupanj do kojeg osoba vjeruje da bi
koristenjem odredene tehnologije poboljsala vlastiti u¢inak. Mukerjee 1 dr. (2019:5) isti¢u kako
percipirana korisnost ukazuje na pozitivan odnos izmedu upotrebe 1 njegove ucinkovitosti. Prema
modelu prihvacanja tehnologije (TAM, engl. Technology Acceptance Model, Davis, 1989)
naglaSena je percipirana korisnost kao pragmatic¢ni konstrukt koji odreduje stavove 1 daljnje
namjere potrosaca prema prihvacanju tehnologije (Park 1 dr., 2020:372). Cebeci i dr. (2020:1030)
navode da kada ljudi percipiraju samousluZzne blagajne kao jednostavne za koriStenje, tada
pokazuju pozitivan stav prema njima. U konacnici, Lundberg (2017) isti¢e kako stav potroSaca
prema tehnologiji igra znacajnu ulogu u sklonosti potroSaca da prihvati samousluzne sustave u

maloprodaji.

Ha i Stoel (2009:565) dolaze do spoznaje kako percipirana korisnost i stav utjecu na namjeru kod

potrosaca (online kupovina). S druge strane, Vahdat 1 dr. (2021) nalazima studije potvrduju kako
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percipirana korisnost nema utjecaja na stav prema koriStenju mobilnih aplikacija. Prema
istrazivanjima koja su provedena, neminovno je kako se upravo sljedeca hipoteza namece kako bi
se doslo do jasnijih odgovora o utjecaju percipirane korisnosti na namjeru koriStenja samousluznih
sustava:

H3: Percipirana korisnost ima izravan pozitivan utjecaj na namjeru KoriStenja

samousluznih sustava.

Percipirana jednostavnost koriStenja jedna je od glavnih odrednica korisnickog stava i
ponasanja u pogledu namjere, prihvacanja i koriStenja tehnologije (Chawla i Joshi, 2020).
Percipirana jednostavnost koristenja stupanj je do kojeg potroSac vjeruje kako bi bez napora
odnosno s lakoom koristio odredenu tehnologiju (Davis, 1989:320). Raza i dr. (2017:44)
istrazivanjem o usvajanju mobilnog bankarstva dolaze do spoznaje kako je otpor znacajan i
negativno povezan s percipiranom jednostavnoSc¢u koriStenja. No u konacnici zakljucuju kako bi
percipirana jednostavnost koriStenja imala znac¢ajan utjecaj na stavove prema namjeri usvajanja
tehnologije kada bi se tehnologija mobilnog bankarstva poboljsala. Ovime se naglasava kako nije
dovoljno postaviti tehnologiju 1 od potrosaca ocekivati da ¢e istu odmah prihvatiti bez oklijevanja.
Prvenstveno je za maloprodaju vazno promatranje i sluSanje potroSaca.

H4: Percipirana jednostavnost koriStenja ima izravan pozitivan utjecaj na namjeru

korisStenja samousluZnih sustava.

Rogers (2003) isti¢e kako su komunikacijski kanali u procesu Sirenja tehnologije posebna vrsta
komunikacije u kojoj se sadrzaj poruke koji se razmjenjuje odnosi na tehnologiju, novu ideju itd.
Sirenje tehnologije dogada se progresivno unutar trzista u slu¢aju kada se misljenje o tehnologiji
dijeli medu potencijalnim korisnicima 1 to kroz komunikacijske kanale te tako korisnici koji su
ukljuceni u komunikacijske kanale stjecu osobno znanje o tehnologiji (MacVaugh i Schiavone,
2010:198). Wani i Ali (2015:108) navode kako su komunikacijski kanali klju¢ni u pogledu Sirenja
informacija o prednosti tehnologije nad trenutnim praksama i1 predmetima koje korisnici
(potro3a¢i) koriste, ali i nadopunjuju. Sto su brzi i pouzdaniji komunikacijski kanali, to je brza
stopa Sirenja tehnologije (usvajanja/namjere koriStenja). U danasnjem tehnoloski

visokorazvijenom okruzenju komunikacijski se kanali odnose na sredstva ili platforme putem kojih
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se prenose poruke izmedu pojedinaca i grupa. Komunikacijski kanali obuhvacaju sve kanale
prijenosa, kao §to su mediji i Internet, unutar drustvene zajednice. Stoga, sljedeca hipoteza glasi:
HS: Komunikacijski kanali imaju izravan pozitivan utjecaj na namjeru koriStenja

samousluZnih sustava.

Kazancoglu 1 dr. (2018:295) isticu kako su situacijski ¢imbenici postali izrazito vazni na
dana$njim trziStima temeljenim na tehnologijama tako $to potrosac¢ima olaksavaju koristenje novih
tehnologija. Upravo situacijski ¢imbenici ne smiju biti ignorirani kada se radi o sagledavanju
koriStenja i implementacije samousluznih blagajni (Guan i dr., 2021:2). Cekanje u redu, kao
situacijski ¢imbenik, sve viSe ulazi kao poticajna odluka potroSaca da koriste samousluzne
blagajne (Kokkinou i dr., 2015:1191). Situacijski ¢imbenici, kao §to su dugi redovi, kupovina u
pratnji drugih osoba ili broj proizvoda koji se nalazi u koSarici, mogu utjecati na odluku o
koriStenju samousluzne blagajne (Lee 1 dr., 2016:331). Chen i dr. (2018) navode kako je utjecaj
situacijskih ¢imbenika klju€an na potroSacevu namjeru, samo ih je potrebno identificirati.

H6: Situacijski ¢imbenici (vrijeme c¢ekanja, red na blagajni, vremenski pritisak) imaju

izravan pozitivan utjecaj na namjeru KoriStenja samousluznih sustava.

Dok s jedne strane trgovci na malo, kao 1 drugi pruZzatelji usluga, postavljaju samousluZne sustave
u svoje poslovne jedinice (aviokompanije, restorani itd.), isti nemaju opcenitu privlacnost za
potroSace (Bulmer i dr., 2018:107). White 1 dr. (2012) isti¢u kako politika ,,guranja* potrosaca
prema koriStenju tehnologije samousluZznih sustava mora biti suptilnija od pruZzatelja usluga.
Cinjenica je da ako potrosaéi uo¢e kako nemaju alternativu te da su prinudeni koristiti samousluzne
sustave, postoji mogucnost da ¢e razviti otpor prema usvajanju navedenog sustava. Leng 1 dr.
(2016:106) navode kako razlozi nekoriStenja samousluznih blagajni pridonose nevoljkosti ili ¢ak
otporu prema usvajanju tehnologije. Patsiotis 1 dr. (2013) navode kako postoje razli€iti stupnjevi
otpora te ujedno isti¢u kako jednako usvajanje tehnologije kod potrosaca, ali uz djelomicno
koristenje, moZe ukazati na odredeni stupanj otpora prema punoj upotrebi tehnologije. Kelly 1 dr.
(2017) uvode novi termin u pogledu negativne percepcije potrosaca prilikom koristenja tehnologije
samousluznih sustava: ,,prisilni radnik®, dok Lawlor (2009) koristi termin ,,kvazi zaposlenik®.
Provedenim istrazivanjem (Kelly i dr. 2017) dolaze do spoznaje kako potrosaci, korisnici u ulozi

,prisilnog radnika* (sami skeniraju artikle umjesto zaposlenika, ispunjavaju odredene obrasce za
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koje smatraju da to treba raditi osoblje u hotelu ili na aerodromu) razvijaju odredene emocije kao
Sto su ljutnja, nepravednost ili pritisak. Ispitanici su jednostavno dobili osjecaj kako rade posao za
koji nisu placeni, odnosno posao djelatnika. Sharma i dr. (2020) isti¢u vaznost podizanja svijesti,
kao i obrazovnog programa kod potrosaca kako bi se prevladao otpor prema samousluznim
blagajnama. Postavljena je sljedec¢a hipoteza:

H7: Veca ukljucenost potrosaca u naplatni proces pri koriStenju samousluznih sustava ima

izravan negativan utjecaj na namjeru njihova koristenja.

DrusStveni utjecaj Venkatesh i dr. (2003:451) definiraju kao vjerovanje drugih (obitelj, prijatelji i
dr.) kako bi pojedinac trebao koristiti novu tehnologiju. Rashote (2007:4434) druStveni utjecaj
definira kao promjenu u mislima, osjecajima, stavovima ili ponasanju pojedinca koje proizlazi iz
interakcije s drugim pojedincem ili grupom. Forsyth (2013:305) istice kako je drustveni utjecaj
meduljudski proces. Kada se gleda drustveni utjecaj kroz prizmu modela difuzije inovacije, ono
se odnosi na Sire promjene 1 posljedice u druStvu koje ta inovacija ili tehnologija ima na drustvo.
Pojedinac u drustvu podlozan je misljenju osoba koje se nalaze u neposrednom okruzenju i koje
imaju velik utjecaj na njega (Cao i Niu, 2019:10). Nacin na koji potrosaci prihvacaju nove
tehnologije 1 proizvode dugo je za trgovce predstavljalo nepoznanicu. Uobicajeno je za prihvatiti
¢injenicu kako je difuzija novih tehnologija i proizvoda usko vezana uz druStveni utjecaj, tj.
usvajanje ovisi o 1zloZenosti znanju, stavovima ili ponaSanju drugih u vezi s novom tehnologijom
(Van den Bulte 1 Stremersch, 2004:530). DruStveni utjecaj jedan je od klju¢nih dijelova difuzije
tehnologije, najviSe zbog meduovisnosti potrosaca koji utjecu na razli¢ite cimbenike unutar trzista
(Peres i dr., 2010:91). S obzirom na spoznaje iz literature namece se sljedeca hipoteza:

HS8: Drustveni utjecaj ima izravan pozitivan utjecaj na namjeru koristenja samousluznih

sustava.

Kada se govori o prihvac¢anju novih tehnologija model TAM jedan je od najcesce koriStenih
modela u istrazivanjima (Nikou 1 Bowman, 2014:423; Kim i Shin, 2015:528), dok su njegovi
glavni konstrukti percipirana korisnost 1 percipirana jednostavnost koriStenja (Nikou, 2019:3).
Percipirana jednostavnost koriStenja vrlo je kriticna komponenta (i konstrukcija) prilikom
usvajanja tehnologije (Mehra i dr., 2020:9). Percipirana jednostavnost koriStenja i percipirana

korisnost kod potroSaca se moZe mijenjati, a o tome ovisi najvise opseznost tehnologije (Natarajan
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1 dr., 2018:87). Do sada obradena istrazivanja stavljaju u pozitivan kontekst percipiranu
jednostavnost koristenja 1 percipiranu korisnost prilikom preuzimanja i koriStenja aplikacija
(Natarajan i dr., 2017:11; Chen i Lin, 2018:362; Mehra i dr., 2020:18) kod namjere koristenja
samousluznih blagajni (Demoulin i Djelassi, 2016:552; Kazancoglu i Yaramoglu, 2018:7).
Potrosaci ¢e tehnologiju smatrati jednostavnom za koristenje ako mogu posti¢i vise rada tijekom
iste koli¢ine vremena, a ujedno ¢e ju smatratii korisnom (Chen i dr., 2009:1257; Sun i Chi, 2017;).
Al — Maroof i dr. (2020) navode da ako korisnici percipiraju tehnologiju kao jednostavnu za
koriStenje i ujedno ju percipiraju kao korisnu, imat ¢e pozitivan stav prema njezinu usvajanju. Iz
navedenog proizlazi sljedec¢a hipoteza:

H9: Percipirana jednostavnost KkoriStenja ima izravan pozitivan utjecaj na percipiranu

korisnost samousluznih sustava.

Ovaj doktorski rad uzima u obzir i moderatorske varijable, kao §to su prethodno iskustvo, dob 1
obrazovanje. Pretpostavlja se kako navedene moderatorske varijable imaju utjecaj na konstrukte
TAM modela (percipiranu korisnost i percipiranu jednostavnost koristenja).

Wang i Petterson (2012) proveli su istrazivanje te je jedna od varijabli, koja je ispitana, bila
prethodno iskustvo potroSaca prilikom koriStenja tehnologije samousluznih sustava. IstraZzivanjem
dolaze do spoznaja kako prvo loSe iskustvo ima negativan utjecaj na daljnje koriStenje, dok
pozitivno potice potroSaca na daljnje koriStenje tehnologije samousluZnih sustava. No interesantan
pokazatelj odnosio se na one potroSace koji nisu ocekivali kako ¢e prvi puta sve i¢i bez problema
1 oni su imali viSe razumijevanja te odlucili prihvatiti tehnologiju unato¢ problemima i koristiti ju
u buduénosti. U tom kontekstu postavljena je sljedeca hipoteza:

H10: Prethodno iskustvo ispitanika moderira odnose izmedu individualnih karakteristika i
percipirane jednostavnosti koriStenja te karakteristika difuzije tehnologije i percipirane
korisnosti.

Navedena hipoteza testirana je kroz sljede¢e pomoéne hipoteze:

Hli10a: Vece prethodno iskustvo korisnika pojacava utjecaj individualnih karakteristika na
percipiranu jednostavnost koristenja.

HI10b: Vece prethodno iskustvo korisnika pojacava utjecaj karakteristike difuzije tehnologije na

percipiranu korisnost.
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Phang i dr. (2006) isticu kako dob ima klju¢nu ulogu u prihvacanju tehnologije, a na tom tragu je
1 Laukkanen (2016; 2437) koji nadodaje kako dob ima glavnu ulogu u pogledu usvajanja/odbijanja
tehnologija (usluznih inovacija). Ye i dr. (2020:4) navode kako ljudi razli¢itih dobnih skupina
imaju drugacije stavove, percepcije i ponasanja pri prihvaéanju novih tehnologija. S druge strane,
nekoliko studija dosSlo je do spoznaje kako dob nije povezana s koriStenjem samousluznih
tehnologija (Weijters i dr., 2007; Leng i Wee., 2017; Larson, 2019). Lee i dr. (2010:53) dovode u
pozitivan odnos dob i strah od tehnologije te navode kako je misljenje starije populacije da su
prestari da bi ucili o novim tehnologijama. U tom pogledu, gdje znanstvenici nemaju konzistentan
stav o tome utjeCe 1i dob na odnos ili ne prema koristenju tehnologije samousluznih sustava,
namece se sljedeca hipoteza:

H11: Dob moderira odnose izmedu individualnih karakteristika i percipirane jednostavnosti
koriStenja te karakteristika difuzije tehnologije i percipirane korisnosti.

Navedena hipoteza testirana je kroz sljede¢e pomocne hipoteze:

Hlla: Utjecaj individualnih karakteristika na percipiranu jednostavnost koristenja moderiran je
s obzirom na dob.

HI11b: Utjecaj karakteristika difuzije tehnologije na percipiranu korisnost moderiran je s obzirom

na dob.

Ye 1 dr. (2020) isticu kako stupanj obrazovanja kod potroSaca odreduje kognitivnu sposobnost,
kao 1 sposobnost prihvacanja novih tehnologija. Visokoobrazovani potroSa¢i najvjerojatnije e
usvojiti tehnologiju koja kod potrosaa ima naglasak na ne€emu novome, dok ¢e kod niZe
obrazovanih potroSaca prihvacanje tehnologije biti uspjesnije kada se tehnologija predstavi kao
isprobana i sigurna, a ne kao novo iskustvo (Weijters i dr., 2007:17). Prema navedenom, potrebno
je istraziti putem nize navedenih hipoteza utjeCe 1li obrazovanje na odnos individualnih
karakteristika (motivacija, optimizam 1 povjerenje) na percipiranu jednostavnost koriStenja te na
odnos karakteristika difuzije (relativna prednost, kompatibilnost, i probnost) na percipiranu
korisnost. 1z navedenog proizlazi sljedeca hipoteza:

H12: Obrazovanje moderira odnose izmedu individualnih karakteristika i percipirane
jednostavnosti koriStenja te karakteristika difuzije tehnologije i percipirane Korisnosti.

Navedena hipoteza testirana je kroz sljede¢e pomoéne hipoteze:
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H12a: Utjecaj individualnih karakteristika na percipiranu jednostavnost koristenja moderiran je
s obzirom na obrazovanje.
HI2b: Utjecaj karakteristika difuzije tehnologije na percipiranu korisnost moderiran je s obzirom

na obrazovanje.

Cjelokupan pretpostavljeni model odrednica prihvacanja tehnologije samousluznih sustava u

maloprodaji prikazan je na slici 1.

Slika 1. Pretpostavljeni konceptualni model odrednice prihvacanja tehnologije samousluZnih
sustava u maloprodaji
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1.4. Metode istraZivanja

U svrhu postizanja ciljeva istrazivanja i testiranja postavljenih hipoteza pristupilo se prikupljanju
podataka iz sekundarnih i primarnih izvora podataka. Za analizu sekundarnih i primarnih podataka
primijenjene su sljedece znanstvene metode:

- induktivna i deduktivna metoda
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- metoda analize 1 sinteze

- metoda opisivanja

- metoda apstrakcije i konkretizacije

- metoda generalizacije i specijalizacije
- statisticke metode

- metode dokazivanja i opovrgavanja

- metoda anketiranja

- metoda intervjuiranja

- komparativna metoda

- metoda modeliranja.

Sekundarno prikupljanje podataka temeljeno je na znanstvenim radovima te znanstvenim
knjigama Casopisima, magistarskim i doktorskim radovima te ostaloj primarnoj publikaciji, kao 1
referentni bilteni, analiticki Casopisi s indeksima i analiticki Casopisi sa sazecima, kartoteke,
bibliografije, rjecnici itd. Pretrazivane su baze podataka koje su dostupne na mreznim stranicama
Nacionalne i sveuciliSne knjiznica (NSK) u Zagrebu kroz ProQuest platformu, kao Sto je
Academic Complete za e-knjige, Annual Reviews znanstveni Casopisi, repozitorij arXiv.org,
Oxford Journals, Google Scholar, Web of Science, Scopus, baza asopisa otvorenog tipa Directory
of Open Access Journals (DOAJ), a koriStena je 1 baza hrvatskih znanstvenih ¢asopisa otvorenog

tipa Hrcak.

Metodom analize rasclanjeni su pojmovi, fenomeni tehnologije samousluznih sustava u
maloprodaji na jednostavnije elemente. Ras¢lanjivanjem je dodatno proucen skup samousluznih
sustava u maloprodaji. S druge strane, metodom sinteze dobiveni rezultat analize sustavno su 1

logi¢no sastavljeni.

Metodom opisivanja (deskripcije) nastojalo se, na osnovi raspolozive domace i strane znanstvene
literature, opisati pojmove tehnologije samousluznih sustava, koji su ujedno i1 tema ove doktorske
disertacije. Navedenom metodom otvoreni su kanali prema fenomenu samousluznih sustava

otkrivanjem podataka o njihovim oblicima i funkcijama.
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Metodama apstrakcije 1 konkretizacije, generalizacije i specijalizacije te komparativnim metodama
utvrdene su dosadasnje znanstvene spoznaje te obiljezja koja su utvrdena kod prihvacanja

tehnologije samousluznih sustava u maloprodaji.

Primarno istrazivanje
Primarno istrazivanje kao jedan od vaznih ¢imbenika ovog doktorskog rada izvrSeno je kroz

planirani vremenski tijek.

Vremenski tijek primarnog istrazivanja postavljen je u tri etape:

1. intervjui s predstavnicima trgovaca na malo — intervjuima se Zeljelo do¢i do odgovora
zaSto se neki odlucuju za implementaciju tehnologije samousluznih sustava, dok ih
drugi jo$ uvijek nemaju u svojim prodajnim prostorima; koji su elementi kljucni o
odluci o postavljanju tehnologije samousluznih sustava; koji su problemi s postoje¢im
ve¢ postavljenim tehnologijama samousluZnih sustava itd.

2. preliminarno istrazivanje na potrosacima provedeno je na malom broju ispitanika kako
bi se ocijenio upitnik, a prvenstveno kako bi se otklonila pitanja koja ispitanicima nisu
razumljiva 1 jasna

3. glavno istrazivanje — provedba upitnika.

Metoda intervjuiranja

S nekoliko predstavnika maloprodaje obavljen je individualni polustrukturirani intervju pomocu
kojeg se nastojalo do¢i do odgovora o tome kako maloprodavaci razmisljaju 1 koji su elementi
klju¢ni kada planiraju implementirati samousluzne sustave u vlastite maloprodajne objekte. Jesu
Ii to isklju¢ivo financijski pokazatelji kao Sto je ROI (engl. Return on investment, povrat na
ulaganje) ili su pored toga odlucujuéi pokazatelji struktura stanovnistva, broj potrosaca, podizanje
lojalnosti, nedostatak radne snage itd. Ciljana grupa za intervju voditeljske su strukture unutar
kompanije koje su odgovorne za implementaciju i koje odlu¢uju o tome hoce li se 1 gdje
implementirati tehnologije samousluznih sustava (voditelji prodaje, voditelji odjela investicija,
razvojni odjeli itd.). Vazno je naglasiti kako su se za intervju uzeli u obzir oni predstavnici

maloprodaje koji imaju ve¢ postavljene samousluzne sustave, ali 1 oni koji ih trenutno nemaju.
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Metoda anketiranja

Primarno glavno istrazivanje provedeno je u Republici Hrvatskoj putem visokostrukturiranog
upitnika. Upitnik je najvecim dijelom temeljen na trenutnoj istrazenoj relevantnoj znanstvenoj
literaturi uz autorovu manju prilagodbu. Upitnik je bio zatvorenog tipa, s ponudenim odgovorima
prema Likertovoj skali od 1 — 5 (1 ,,uopée se ne slazem™ do 5 ,,u potpunosti se slazem®).
Obuhvacena ciljana skupina ispitanika su ispitanici koji svakodnevno kupuju proizvode za
kucanstvo, koji su stariji od 18 godina, a ukljuena su oba spola. Anketa je provedena u
kontinentalnom dijelu Republike Hrvatske, putem online upitnika. Ispitivanje je pokrilo sve
gradove koji imaju 50 000 i viSe stanovnika jer su trenutno trgovci na malo postavili tehnologije

samousluznih sustava samo u ve¢im gradovima.

Metoda modeliranja

Model difuzija inovacije od Rogersa (2003) polazna je tocka za razvoj modela koji ¢e u svojoj
strukturi, sastavnim dijelovima imati komponente ranije navedenog modela, a to su relativna
prednost, kompatibilnost, komunikacijski kanali, drustveni utjecaj. Model koji je predlozen i koji
je s hipotezama povezan sacinjava varijable koje do sada nisu istrazene (ukljuc¢enost potrosaca u
naplatni proces, varijabla drugog reda individualne karakteristike te moderatorska varijabla
prethodno iskustvo) te isti predstavlja vrijedan znanstveni doprinos. Ujedno su navedene varijable
usmjerene na kljucan odgovor o namjeri koriStenja. PredloZzeni model pridonosi razumijevanju
¢imbenika 1 odnosa koji su povezani sa sporijim prihvacanjem samousluznih sustava medu

potro$acima u Republici Hrvatskoj.

Statisticke metode

Podaci koji su prikupljeni u primarnom dijelu istrazivanja obradeni su i analizirani u statistickom
programu Statistical Package for the Social Science (SPSS) 21.0 for Windows, dok su u Excel
programu dobiveni ulazni podaci obradeni tabli¢no i grafi¢ki. Provedena je deskriptivna analiza
kojom su prikupljeni podaci na jasan i razumljiv nacin prikazani, a primijenjena je i inferencijalna
statistika. U pogledu statistiCkih pokazatelja koriStena je: aritmeticka sredina (uz aritmeticku
sredinu naveden je i raspon uz 95 % pouzdanosti), varijanca i frekvencija. U svrhu testiranja i
evaluacije predloZzenog modela koriStena je metoda parcijalnih najmanjih kvadrata modeliranja

strukturnim jednadzbama (engl. Partial Least Squares Structural Equation Modeling, PLS-SEM).
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Navedena metoda svrstava se u drugu generaciju statisticke analize podataka. PLS metodom, za
razliku od linearne regresije i analize varijance, moguce je analizirati viSe odnosa izmedu varijabli

istovremeno.

1.5. Ocekivani znanstveni doprinos

Doprinos znanstvenog istrazivanja podijeljen je u dvije kategorije: teorijski doprinos i aplikativni

doprinos predlozenog istrazivanja.

Teorijski doprinos

Istrazivanjem su obuhvaéena znanstvena istrazivanja o samousluznim sustavima u maloprodaji.
Time je novija literatura sumirana na usko podrucje, koje ¢e buducim istraziva¢ima biti dobar
temelj za daljnja istrazivanja i1 otkrivanja novih spoznaja. Tijekom pregleda dosadasnjih
znanstvenih istrazivanja naglasak je stavljen na istrazivanje dosadasnjih predlozenih modela
kojima su se potvrdile ili opovrgnule postavljene hipoteze. Sumiranjem modela koji su do sada
primijenjeni daje se joS jedan teorijski doprinos, koji ¢e buducim istrazivacima omoguciti bolju
preglednost dosadasnjih modela koji su primjenjivani upravo na istraZivanjima tehnologija u

maloprodaji.

Znacajan doprinos znanosti u teorijskom dijelu predlozenog istrazivanja ocituje se u inovaciji
modela koji je razvijen za potrebe doktorskog rada. Dosada$nja istraZivanja u pogledu tehnologije
samousluznih sustava nisu ukljucivala odredene varijable (vece prethodno iskustvo, ukljuc¢enost
potrosaca u naplatni proces) 1 mjerne ljestvice kojima su potvrdene ili opovrgnute postavljene
hipoteze. Teorijski se doprinos o€ituje kroz varijablu drugog reda naziva individualne
karakteristike potroSaca, koja obuhvaca motivaciju, optimizam i povjerenje. Prethodno iskustvo
dio je moderatorske varijable koja do sada nije istraZzena, a vazna je za ovaj model, kao i za buduca
istrazivanja. Najveci doprinos teorijskom dijelu ocituje se kroz varijablu ukljucenost potroSaca u
naplatni proces. Navedena je varijabla na tragu otkrivanja spoznaje ima li ukljucenost potrosaca u
naplatni proces izravan negativan utjecaj na namjeru koristenja tehnologije samousluznih sustava
u maloprodaji. Pregledom znanstvene literature utvrdeno je da do sada nije istrazivana ukljucenost

potrosaca u naplatni proces.
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Aplikativni doprinos

Dosadasnja znanstvena istrazivanja istrazivala su Sirok spektar elemenata koji su smatrani
klju¢nima za prihvacanje tehnologije samousluznih sustava u maloprodaji. Doktorski rad istrazuje
kroz postavljeni model varijable koje bi mogle biti odrednice u prihvacanju tehnologije
samousluznih sustava, kao i ostalih potencijalnih tehnologija koje se u buduc¢nosti planiraju
implementirati u maloprodajne objekte. Varijabla drugog reda individualne karakteristike
(motivacija, optimizam, povjerenje) moze imati pozitivan izravan utjecaj na prihvacanje
tehnologije samousluznih sustava. S druge strane, varijabla veca ukljuc¢enost potrosaca u naplatni
proces moze imati izravan negativan utjecaj na prihvacanje istih. Obje varijable, a pogotovo veca
uklju€enost potrosaca u naplatni proces, mogu biti odrednica koja predstavlja prepreku potrosaca
u prihvacanju tehnologije samousluznih sustava. Navedena varijabla do sada nije bila istrazena.
Potvrdivanjem ove hipoteze trgovci na malo dobivaju korisnu informaciju (potrosaci ne zele
koristiti samousluzne sustave jer smatraju kako rade posao trgovca i da za taj posao nisu placeni),

koju mogu primijeniti u budué¢em poslovanju.

Trgovci na malo mogu primijeniti odredene elemente (postaviti samousluzne sustave u prostor u
svojstvu edukacije, putem sluZbenih stranica tvrtke opisati 1 pribliZiti svojstva i prednosti
koriStenja tehnologije samousluznih sustava), odnosno pripremiti sustav tako da potrosac
koristenjem tehnologije samousluznih sustava dobiva osje¢aj osobnog uspjeha, uenja o novim
tehnologijama, pomaganja 1 dijeljenja iskustava s ostalima koji imaju poteskoca s njhovim
svladavanjem. Trgovci na malo mogu osmisliti plan implementacije novih sustava kroz
marketin§ke aktivnosti koje bi imale zadatak pripremiti potroSace na postavljanje odredenih
sustava prije nego se postave u maloprodajne objekte. Svaki trgovac na malo ima okvirne podatke
o tome koji profil potroSaca kupuje u njegovim maloprodajnim objektima. Sukladno tome,
strategije implementacije buducih tehnologija mogu se primijeniti kroz saznanja iz ovog
doktorskog rada. S obzirom na to da je u sklopu istrazivanja proveden intervju i s predstavnicima
maloprodaje, doslo se je do odredenih spoznaja koje su po prvi puta istrazene u ovom doktorskom
radu te ¢e se dobivena saznanja moc¢i primijeniti. Koji su to parametri kljuéni u odluci o
implementaciji postavljanja tehnologije samousluznih sustava, zaSto neke tvrtke jo§ uvijek nisu
postavile samousluZne sustave u vlastite maloprodajne objekte — samo su neka od pitanja na koja

su dobiveni odgovori.
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Postavljanje tehnologije samousluznih sustava predstavlja izazov za trgovce na malo. Nekoliko je
kljucnih segmenata koje bi trebalo ispitati 1 do¢i do odgovora zasto se odluCuju za postavljanje,
odnosno zasto ne. Svako ulaganje, a pogotovo sustave koji na primjeru Republike Hrvatske imaju
lo§ postotak koriStenja, trgovci planiraju s oprezom. Niti jedan trgovac ne planira postavljanje i
onda nakon nekoliko godina uklanjanje odredenih tehnologija. Upravo se je kroz intervjue s
predstavnicima trgovaca na malo doslo do skupa odgovora na pitanja koji su elementi kljucni, koji
su presudni za postavljanje sustava i koji nisu. Mozda je problem u veli¢ini maloprodajnog objekta,
dnevnom broju potrosaca koji dolazi u kupovinu, cijeni sustava i sli¢no. Sustavi koji kao sredstvo
placanja prihvacaju samo kartice su povoljniji u startu, ali danas jo$ uvijek vecina potrosaca kupuje
gotovinom (Thomas, 2024). Time trgovci na malo u startu eliminiraju takve potrosace jer ne zele
zbog toga koristiti sustave. Zbog brzog razvoja tehnologije sustavi se nadopunjuju, tehnicki su
napredniji, potroSac¢i se odluuju za onog trgovca kod kojeg imaju najmanji broj tehnickih
problema 1 asistencija djelatnika na odjelu. Svakako je element vjernosti 1 iskustva kupovine

potroSaca jedan od vaznih ¢imbenika koji ukljucuje profitabilnost, ali i povrat na ulozeno.

Odgovaranjem na upitnik ispitanici su dali vrijedne odgovore o tome koji su to elementi klju¢ni
kako bi se odredena tehnologija u maloprodaji prihvatila. Kako se trenutno nalazimo u IV.
industrijskoj revoluciji (zasniva se na umjetnoj inteligenciji, strojnom ucenju), napredak
tehnologije svakodnevno mijenja okruzenje, kako potrosaca, tako 1 maloprodaje. Time ¢e se u
odredenom trenutku olakSati prihvacanje tehnologije potrosa¢ima, ali i dati vjetar u leda
maloprodaji kako bi bila odvaznija u implementiranju Sireg spektra tehnologija koje se nude na
drugim trziStima. U konacnici, moze se do¢i do rjeSenja kako potaknuti potrosace da brze prihvate
samousluzne sustave u maloprodaji. Odredeni zaklju¢ci mogu utjecati 1 na tehni¢ka poboljSanja

tehnologije samousluznih sustava.

1.6. Struktura rada

Ovaj doktorski rad sastoji se od sedam poglavlja koja su logicki podijeljena u nekoliko cjelina 1

vode od problema istrazivanja, ciljeva, metodologije i teorijske podloge, do nalaza istrazivanja,

obrade rezultata te zakljucka.
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U prvom poglavlju odnosno uvodu definirano je podrucje istrazivanja, ciljevi istrazivanja,

hipoteze, metode istrazivanja te ocekivani znanstveni doprinos.

Drugo poglavlje pocinje definicijom maloprodaje te se u njemu opisuje uloga maloprodaje u
nacionalnim gospodarstvima. Pri tome se opisuje ekonomski doprinos, zatim ekonomija razmjera,
zapoSljavanje te utjecaj maloprodaje na proizvodnju lokalne hrane. U daljnjem dijelu drugog
poglavlja opisuje se razvoj i prilagodba maloprodaje u suvremenom drustvu. Poglavlje opisuje
¢imbenike (povecanje udjela diskontera, rast e-trgovina, lance opskrbe, radnu snagu i viSekanalnu
maloprodaju) koji su obiljezili desetlje¢e maloprodaje. Zadnja dva dijela drugog poglavlja doticu
se maloprodaje i njezinog utjecaja na gospodarstvo Republike Hrvatske te budu¢nost maloprodaje.
U zadnjem dijelu obraduju se teme: odrZivost i etika, povecanje iskustva fizicke prodavaonice te

pametne maloprodajne tehnologije.

Trec¢e poglavlje obraduje tehnologije u maloprodaji. Bavi se imerzivnim tehnologijama (IoT
tehnologija, proSirena 1 virtualna stvarnost u maloprodaji, umjetna inteligencija), opisuje ih te
navodi primjere gdje se 1 kako se koriste. Drugi dio treceg poglavlja naslanja se na temu
tehnologije samousluznih sustava u maloprodaji. Navedeno poglavlje opisuje utjecaj tehnologije
samousluznih sustava na trgovce na malo, potroSace 1 radnu snagu. Sljedece poglavlje opisuje koji
znacaj imaju tehnologije samousluZznih sustava u konkurentskom okruZenju. Trece poglavlje
zavrsava naslovom Budu¢nost tehnologije samousluznih sustava u maloprodaji te se u njemu

obraduju kljucni 1 globalni trendovi razvoja sustava.

Cetvrto poglavlje prikazuje sastavne dijelove modela. Poéinje s karakteristikama difuzije
tehnologije, pri ¢emu se s teorijskog gledista potkrepljuju dosadasnja istrazivanja o dijelovima tih
karakteristika (relativna prednost, probnost, kompatibilnost). U sljede¢em potpoglavlju razmatraju
se individualne karakteristike koje c¢ine motivaciju, optimizam 1 povjerenje. Navedene
komponente potkrijepljene su primjerima i definicijama dosadas$njih provedenih znanstvenih
istrazivanja. Zatim se predstavlja model TAM ¢iji su dijelovi (percipirana korisnost i percipirana
jednostavnost koriStenja) sastavni dijelovi pretpostavljenog i testiranog modela. Nadalje, pored
navedenog obradeni su u istom poglavlju i elementi: drustveni utjecaj, komunikacijski kanali,

situacijski ¢imbenici, ukljuenost potrosaca u naplatni proces, koja je ujedno i jedna od varijabli
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koja daje znanstveni doprinos, te namjera koriStenja. Poglavlje zavrSava teorijskim nalazima

moderatorskih varijabli modela (prethodno iskustvo, dob i obrazovanje).

Peto poglavlje prezentira rezultate primarnog istrazivanja. Zapocinje metodologijom istrazivanja
koja kroz svoja potpoglavlja logickim slijedom vodi od instrumenata istrazivanja, postupka
prikupljanja podataka do uzorka istrazivanja. Zatim su objavljeni rezultati istrazivanja,
prvenstveno rezultati kvalitativnog istrazivanja. U potpoglavlju rezultati kvalitativnog istrazivanja
opisani su odgovori na postavljena pitanja intervjua koji je bio proveden s predstavnicima
maloprodaje. Nakon toga, provedene su statisticke analize kojima se utvrdila prikladnost uzorka,
zatim validnost modela (koja je ukljucivala kolinearnost, konvergentnost, pouzdanost konstrukta,
diskriminantnu valjanost i prilagodenost modela). Nakon toga je testiran pretpostavljeni model.

Peto se poglavlje zakljucuje evaluacijom strukturnog modela te analizom moderatorskih u¢inaka.
Rasprava je Sesto poglavlje koja ukljucuje prakti¢ne i teorijske implikacije, doprinos te ogranicenja

u istrazivanju i preporuke za daljnja istrazivanja. Zadnje, sedmo poglavlje donosi zaklju¢ak ovog

doktorskog rada. Na kraju rada prikazan je popis literature, popis tablica, slika i grafikona.
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2. Teorijski okvir maloprodaje

Maloprodaja ¢ini vaznu i znac¢ajnu ulogu u gospodarstvu. Osim S$to je ukljucena u zavr$nu fazu
distribucijskog lanca, predstavlja glavnu vezu izmedu ponude i krajnje potraznje. Prema Renko
(2019:84) ,,maloprodaja ukljuCuje sve aktivnosti koje obuhvacaju prodaju proizvoda i usluga
krajnjim potrosacima za njihove osobne potrebe®. Maloprodaja je ozbiljan posao i igra srediSnju
ulogu u gospodarstvima zemalja (Dekimpe, 2020:4). Kada se govori o maloprodaji potrebno je
re¢i da je maloprodaja dio trgovine kao gospodarske djelatnosti (Dujak, 2012:23). U ovom
poglavlju najve¢im dijelom je rije¢ o maloprodaji pretezito prehrambenih proizvoda, jer su
tehnologije samousluznih sustava u tom segmentu maloprodaje medu najzastupljenijima, a

potrosaci s njima najéesc¢e dolaze u neposredan doticaj.

2.1. Definicija i uloga maloprodaje

Trgovina je gospodarska djelatnost kupnje 1 prodaje robe i/ili pruzanja usluga u trgovini u svrhu
ostvarivanja dobiti ili drugog gospodarskog uc¢inka. Trgovina se obavlja kao trgovina na veliko ili
trgovina na malo (Zakon o trgovini NN 33/23). Mroszczyk (2008:199) isti¢e kako trgovina na
veliko ima posrednicku ulogu u distribuciji roba, dok trgovina na malo povezuje s posljednjim
procesom u distribuciji robe prema krajnjem korisniku, potroSacu. U prenesenom znacenju
trgovina na veliko ozna¢ava prodaju robe vecih koli¢ina koja nije primjerena za kucanstva, ve¢ za
daljnju preprodaju korisnicima, trgovcima na malo. S druge strane, trgovinom na malo smatra se
prodaja robe primjerena za kucanstva, manjih koli¢ina krajnjim korisnicima, potro$aima u
posebno uredenim objektima (supermarketima, robnim kucama, hipermarketima 1 sl.).
,Maloprodaja je pojam koji se najceS¢e poistovjecuje s pojmom ,trgovina na malo“ (Dujak,
2012:23). U danasnjem suvremenom okruzenju, potrosaci su svakodnevno u odredenoj interakciji
s maloprodajom, bilo da obavljaju neku kupovinu ili se samo informiraju o potencijalnim budu¢im

kupovinama, tj. o proizvodima i uslugama (Franjkovi¢, 2019:16).

Razvoj maloprodaje, to¢nije prodavaonica, bio je, i joS uvijek je, dijelom odgovora na promjene u
navikama, zahtjevima i preferencijama potroSaca (Hawkes, 2008:658). Maloprodaja u danasnjem

turbulentnom okruZenju ima veliku ulogu, ali 1 odgovornost, kako prema potrosacima, tako i prema
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proizvodacima te posljedi¢no okolisu. Znanstvena zajednica maloprodaju promatra kao jedan od
vaznih izvora informacija. Provodi istrazivanja kako u pogledu utjecaja maloprodaje na razlicite
segmente navika, preferencije, promjenu ponasanja potrosaca (Wrigley, 2018; Vogel i dr., 2023),
tako 1 na utjecaj maloprodaje na proizvodace, okolis 1 bacanje hrane (Eriksson i Spangberg, 2017)
te drustveno odgovornu potrosnju (Pickles i dr., 2016). Maloprodaja je vazan dionik kada se radi
o otpadu u cijelom lancu opskrbe hranom. Iako proizvodi manje koli¢ine otpada u usporedbi s
drugim dionicima u lancu vrijednosti hrane, kao $to su s jedne strane kuéanstva, a s druge strane
poljoprivreda, ima znacajan utjecaj na opskrbni lanac, ukljuc¢ujuci i dobavljace (Brancoli i dr.,

2017).

Ulogu maloprodaje u nacionalnim gospodarstvima moze se promatrati kroz sljedece segmente koji
su opisani u daljnjim potpoglavljima:

1. ekonomski doprinos

2. ekonomiju razmjera

3. zaposljavanje

4. utjecaj na lokalnu proizvodnju hrane.

2.1.1. Ekonomski doprinos maloprodaje

Wang (2010:3998) istic¢e kako je maloprodaja vaZzan ¢imbenik nacionalne ekonomije. Navodi kako
s jedne strane maloprodaja svojim razvojem (otvaranjem novih poslovnica, zaposSljavanjem,
gradnjom objekata u kojima ¢e prodavati proizvode) utjee na razvoj nacionalne ekonomije, dok
s druge strane ima utjecaj na druge ¢imbenike koji u konacnici utjeCu na razvoj nacionalne

ekonomije. Tu svakako treba navesti proizvodnju, poljoprivredu, graditeljstvo, transport itd.

Prema izvjestaju ESM-a (2024), maloprodaja je najveci poslodavac u Sjedinjenim Ameri¢kim
Drzavama te doprinosi s 4,91 milijardi eura bruto domaceg proizvoda (BDP) (20,4 % u ukupnom
BDP-u SAD), dok je u ukupnom broju zaposlenih udio zaposlenih u maloprodaji 26 %. U
konacnici je razvidno kako je svaki Cetvrti djelatnik zaposlen u maloprodaji (bilo na puno ili na

pola radnog vremena).
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Maloprodaja u Europskoj uniji predstavlja sloZen, ali u¢inkovit sustav, koji zaposljava 30 milijuna
djelatnika. Sudjeluje s 11,5 % u ukupnoj dodanoj vrijednosti Europske unije te ostvaruje bruto
dodanu vrijednosti od milijarde eura. Maloprodaja na dnevnoj bazi opsluzuje preko 450 milijuna
potrosaca te je kljucni dionik u distribuciji proizvoda. U maloprodaji potrosaci u prosjeku trose

tre¢inu svog kuénog budzeta (European Commission, 2024).

Trend udjela maloprodaje u BDP-u Republike Hrvatske za razdoblje od 1995. do 2022. godine

prikazan je na grafikonu 1.

Grafikon 1. Udio maloprodaje u BDP-u RH za razdoblje 1995. - 2022. godine

UDIO DJELATNOSTI TRGOVINE NA MALO
U BDP-u RH PO GODINAMA, u %

Izvor: DZS, obrada autora

1z grafikona 1. vidljiv je blagi rast udjela maloprodaje u BDP-u od 2013. godine, to¢nije od ulaska
Republike Hrvatske u Europsku uniju, u prosjeku je iznad 4 %. Od 2020. godine udio je 5 %, a
rast doseze 2021. godine od 5,4 %. U usporedbi s 2013. godinom, najveci rast biljezi se 2021.

godine. Na rast je jednim dijelom utjecala i pandemija virusa COVID — 19.
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2.1.2. Ekonomija razmjera u maloprodaji

Ekonomija razmjera troSkovna je prednost koju trgovacka drustva ostvaruju kada proizvodnja
postane ucinkovita (Kenton, 2024), §to poduzedima omogucuje poboljSanu ucinkovitosti i
maksimiziranje profitabilnosti (Thomas, 2023). Maloprodaja, odnosno oni trgovacki lanci koji
imaju veci broj prodavaonica mogu imati velike koristi od ekonomije razmjera, a samim time i
potrosaci. Prilikom pregovaranja o cijenama s proizvodac¢ima, trgovci mogu na osnovi koli¢ina
koje narucuju dobiti nize cijene (zbog povoljnije pregovaracke pozicije od drugih, a na osnovi
broja prodavaonica u kojima mogu plasirati proizvode) i tako u vlastitim prodavaonicama ponuditi
povoljnije cijene svojim potroSac¢ima. Veli€ina trgovackog drustva opcenito je vazna kada je rijec
o ekonomiji razmjera. Sto je veéi posao, to su veée ustede (Kenton, 2024). U dana$njem
konkurentnom okruzenju ekonomija razmjera igra veliku ulogu i to u pogledu smanjenja troskova.
Ekonomijom razmjera u maloprodaji mogu se smanjiti troSkovi na nekoliko nacina (Roy i Roy,
2024):

1. popust na velike narudzbe — dobavljaci daju popuste na velike narudzbe, Sto posljedi¢no

vodi nizoj pojedinac¢noj cijeni artikla

2. smanjenje troskova narucivanja — naruc¢ivanje u ekonomi¢nim serijama i veli¢inama

3. niZi troskovi dostave i skladiStenja

4. optimiziranje proizvodnje — u proizvodnji vec¢a koli¢ina proizvedenih proizvoda dovodi do

povecanja ucinkovitosti 1 niZih troskova po jedinici proizvedenog proizvoda.

2.1.3. Uloga maloprodaje u zaposljavanju

Maloprodajna industrija predstavlja kamen temeljac globalnog gospodarstva, predstavljajuci
znacajan udio u zaposljavanju diljem svijeta. Posljednjih je godina nekoliko transformativnih sila,
ukljucujuéi tehnoloski napredak i promjenjivo ponaSanje potroSaca, preoblikovalo dinamiku
zaposljavanja u maloprodaji (ISN, 2024). Ekspanzijom svojih prodajnih jedinica maloprodaja
stvara nova radna mjesta, kako u velikim gradovima, tako i u ruralnim podru¢jima (Blair 1 dr.,
2004). Digitalizacijom procesa, kao Sto su inventure ili automatizirane blagajne na izlazima iz

prodavaonica, maloprodaja usmjerava znanja i vjeStine na nove zaposlenike. Promjene u navikama
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kupnje maloprodaji namecu jo$ jedan izazov, a to je dodatno ulaganje u obuku zaposlenika kako

bi mogli biti §to uc€inkovitiji u pruzanju usluga potrosacima.

Izazovi koje maloprodaja u danasnje vrijeme ima odnose se na povecanu fluktuaciju djelatnika.
RjeSenja nalazi u ulaganju u djelatnike. Sve veci broj trgovaca ulaze kroz odredene edukacije u
zaposlenike kako bi ih motivirao, bio u trendu s naprednim tehnologijama. Odredeni broj trgovaca
u danasnje vrijeme motivira djelatnike da prekvalifikacijom (koju organiziraju trgovci) pronadu
druge poslove unutar tvrtke (vozaci, mesari, pekari). Neki od trgovaca nude i medunarodne
karijere, osobito oni koji imaju sjediSta u nekim od zemalja Europske unije (Poljak i LiSanin, 2012;

Olubiyi i dr., 2019).

Tablica 1. pokazuje nekoliko vaznih podataka: trend ukupnog broja zaposlenih (u pravnim
osobama) u razdoblju od 2013. do 2024. godine u Republici Hrvatskoj te zaposleni u Trgovini na
malo u nespecijaliziranim prodavaonicama pretezno hranom, pi¢ima i duhanskim proizvodima
NKD 47.11., kao i njihov udio u ukupnom broju zaposlenih. U tablici 1. vidljivo je kako je ukupan
broj zaposlenih s godinama imao blagi porast, a taj trend se reflektirao i na NKD 47.11.
Usporedujuéi prvu godinu (2013.) promatranja sa zadnjom godinom (2024.), rast ukupnog broja
zaposlenih bio je cca 22,9 %, dok Trgovina na malo u nespecijaliziranim prodavaonicama pretezno
hranom, pi¢ima 1 duhanskim proizvodima (NKD 47.11) biljezi 19,07 %. Udio zaposlenih prema

NKD 47.11 u ukupnom broju zaposlenih bio je u prosjeku 3,6 % za promatrani period.
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Tablica 1. Udio zaposlenih prema NKD u ukupnom broju zaposlenih za period 2013. - 2024.

zaposleni u Trgovini na
malo u nespecijaliziranim udio zaposlenih u
. | prodavaonicama pretezno NKD 4711 u
ukupno zaposleni e .
hranom, pi¢ima 1 ukupnom broju
duhanskim proizvodima zaposlenih, %
(G47.11)

2013. 1 122 885 40 384 3,6
2014. 1109 461 40 790 3,7
2015. 1127051 41 161 3,7
2016. 1 151 061 41 426 3,6
2017. 1181418 40 742 3.4
2018. 1228 424 45 637 3,7
2019. 1255 691 44 323 3,5
2020. 1273214 45130 3,5
2021. 1289 283 46 608 3,6
2022. 1316990 46 895 3,6
2023. 1366 142 49 275 3,6
2024. 1 380 281 48 085 3,5

Izvor: obrada autora, DZS (zaposleni u pravnim osobama, stanje 31. ozujka 2025.)

Iz tablice 1. vidljivo je kako se broj ukupno zaposlenih u razdoblju od 2013. do 2024. povecao za
257 396 zaposlenih ili 22,9 %. Navedeni rast pratio je zapoSljavanje i u sektoru trgovine, pa je tako
u istom vremenu sektor trgovine zabiljeZio porast broja zaposlenih (7701 ili 19,07 %). Zadn;ji
stupac tablice pokazuje da se udio zaposlenih u trgovini (G 47.11) nije drasti¢no mijenjao. Najveci
pomak je bio u 2017. godini te je iznosio 3,4 %. U vremenu od 2021. do 2023. udio je isti, iznosi
3,6 %.
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2.1.4. Utjecaj maloprodaje na lokalnu proizvodnju hrane

Pojam ,,lokalne hrane* u znanstvenoj literaturi tumaci se na razli¢ite nacine, ovisno o autorima i
istrazivanju koje provode. Lokalni prehrambeni sustavi u veéini slu¢ajeva povezani su s trima
oblicima povezanosti (Enthoven i Van den Broeck, 2021):

- geografski (udaljenost od mjesta proizvodnje i potroSnje)

- relacijski (odnosi izmedu sudionika unutar prehrambenih sustava)

- blizina vrijednosti (Sto ukljucuje porijeklo, sljedivost, svjezinu i kvalitetu).

Maloprodaja koja prodaje prehrambene artikle ima veliki utjecaj na lokalnu proizvodnju:
prvenstveno na proizvodnju voca i povr¢a, jaja, mlijeka i mlijenih proizvoda, kao i na proizvodnju
alkoholnih i bezalkoholnih pica, cokolada, mesnih preradevina itd. Trivette (2019:77) ukazuje na
vaznu ulogu maloprodaje u plasmanu lokalno proizvedene hrane te proSirenju pristupa lokalno
proizvedene hrane potrosac¢ima.S obzirom na trend koji unatrag nekoliko godina prate potrosaci,
a to je utjecaj hrane na zdravlje, kao i utjecaj proizvodnje hrane na okolis te zaposljavanje lokalnog
stanovni§tva u proizvodnim jedinicama, maloprodaja se stavlja u ulogu pokretaca ne samo

prodajnih promjena ve¢ 1 poticanje proizvodnje na nacionalnoj razini te zaposljavanja.

Maloprodaja kroz marketinSke aktivnosti (oglasi, katalozi itd.) dodatno naglaSava kako proizvodi
koji su na policama imaju lokalno obiljezje. Skallerud 1 Wien (2019:86) navode kako trgovacki
lanci promoviraju lokalne proizvodace hrane putem komunikacijskih kanala. U Republici
Hrvatskoj imamo takav primjer. Spar je u Republici Hrvatskoj pokrenuo projekt ,,Startaj Hrvatska“
putem nacionalne televizijske ku¢e Nova TV u svrhu poticanja lokalnih proizvodaca. Projekt se
radi svake godine: biraju se proizvodaci lokalnog karaktera kojima se pomaze u plasmanu
proizvedenih proizvoda uz pomo¢ trgovackog lanca Spar. Mali proizvodaci imaju odredene
izazove u pogledu predstavljanja vlastitih proizvoda na nacionalnoj razini putem odredenih
komunikacijskih kanala. Najve¢im je dijelom izazov nedostatak financijskih sredstava, ali i

struénosti.
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2.2. Teorija razvoja maloprodaje i evolucija odnosa maloprodava¢ — potrosac¢ u funkciji

optimizacije troSkova i ukupnog poslovanja

Prema povijesnim podacima, maloprodaja se mijenjala u odredenim ciklusima i pri tome se
prilagodavala potrosacima, ali 1 troSkovnoj efikasnosti. Klasi¢na teorija kao Sto je wheel of
retalling (Holland, 1960), tj. kota¢ maloprodaje, objasnjava kako novi tipovi maloprodaje
zapocinju s jednostavnim objektima, malim ugledom i reputacijom nudeci niske cijene i marze, no
kroz vrijeme sazrijevaju, dodaju usluge i razlicitost, ¢ime utjecu na operativne troskove i time
otvaraju prostor valu racionalizacije (Holland, 1960). Srediste tih aktivnosti predstavlja odnos
maloprodavaca i1 potroSaca, pri ¢emu se odredene aktivnosti preusmjeravaju sa zaposlenika na
potroSaca (samoposluzivanje) te se time mijenja i sam odnos. PotroSa¢ preuzima veéu ulogu u tom

procesu i pri tome o¢ekuje nizu cijenu, vecu kontrolu i brzu uslugu.

Pojava svakog novog maloprodajnog formata stavlja pritisak na starije formate da se razvijaju
(Gauri 1 dr., 2021). Ovdje treba svakako spomenuti transformaciju koja se polovicom proslog
stolje¢a dogodila u maloprodaji, a odnosi se na prijelaz s usluzne na samousluzne standardizirane
procese. Tim prijelazom objaSnjava se zasto je cost to serve, tj. troSak usluZivanja postao jedan od
vaznih ¢imbenika u pogledu troskova maloprodaje (Gauri i dr., 2021; Rodriguez-Garcia i dr.,
2024). Transformacija je pridonijela uvodenju standardiziranih procesa, tijeka kupnje, pri cemu je
potrosa¢ imao jasnu ulogu, kontaktne tocke su pojednostavljene, ¢ime se skratilo vrijeme i
neposredno snizili troskovi rada po transakciji, a u konacnici ubrzala proto¢nost blagajne (Grewal
1 dr., 2023). Razvojem 1 Sirenjem maloprodajnih formata, kao i konkurentski pritisak, trgovci
moraju pronalaziti dodatna rjeSenja kako bi povecali konkurentsku prednost. Dodatna rjesenja su
dodavanje usluga 1 pogodnosti koje poti¢u dozivljaj kupovine kod potrosaca, ali se povecavaju
SG&A troskovi (engl. Selling, General & Administrative expenses — troSkovi prodaje, op¢i 1
administrativni troskovi) (Gauri i dr., 2021). Povijesno gledajuci, maloprodaja je na svom putu
morala zadovoljiti dvije strane, a to su operativna ucinkovitost (Stednju kroz standardizaciju 1
diferencijaciju usluge) i1 odrzivi rast (Gauri i dr., 2021). Kako bi se ta ravnoteza postigla, ali 1
odrzala, kvaliteta usluge u prodavaonicama mora biti pouzdana, brza i pravedna (orijentirana
prema ucinkovitosti, fokusirana na potroSaca, fokusirana na djelatnika, orijentirana prema

poboljsanju) (Grewal 1 dr., 2023). Istrazivanja temeljena na  instrumentima
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SERVQUAL/SSTQUAL (engl. Self-Service Technology Quality - sedam elemenata:
funkcionalnost, uzitak, sigurnost/privatnost, uvjeravanje, dizajn, prakticnost i prilagodba)
pokazuju da jasnoca uputa, percepcija pouzdanosti procesa i osjecaj kontrole mogu snazno utjecati
na zadovoljstvo potrosaca koji preuzima dio poslova (Lin i Hsieh, 2011; De Leon i dr., 2020).
Upravo modeli kao $to su model prihvacanja tehnologije (TAM) i model Sirenja inovacije DOI
(engl. Diffusion of Innovations) interpretiraju kako se tehnologije samousluznih sustava prihvacaju
kada potrosaci intuitivno osjete prednost i vide jasnu korist — usteda vremena i truda (Rogers,
2003). Prevedeno u praksu, Sto su tokovi jasniji i ¢i§¢i, nema previse uplitanja djelatnika (bolja
popunjenost polica, tehnologije u prodavaonici, brzina dopunjavanja, Sirina asortimana) raste
lojalnost, a s druge strane se ne povecavaju operativni tro§kovi za trgovca (ranije spomenuta

operativna ucinkovitost i odrzivi rast).

Operativni okviri definiraju tko Sto radi, kada i1 kako, uz mjerila uspjesnosti, npr. ucinkovito
upravljanje maloprodajnim prostorom je klju¢no jer povecanje raznolikosti proizvoda dolazi u
sukob s ogranic¢enim prostorom (Hiibner i Kuhn, 2024). U tom pogledu trgovci uvode Lean metodu
(kako bi smanjili rasipanje) i TOC (engl. Theory of Constraints), (kako bi detektirali ograni¢enja),
kako bi povecali u€inkovitost bez dodatnih troSkova. Pored navedenog treba naglasiti kako i u
segmentu upravljanja kategorijama proizvodama (engl. Category management - CM) trgovci
mogu daleko poboljSati svoje performanse koje potrosaci prepoznaju, a time mogu utjecati na
vlastite troSkove. Sustav category managementa uskladuje asortiman i opskrbu s potraznjom,
utjece na OOS, smanjuje zalihu, ali ne naustrb potrosaca. Prati trendove i1 zadovoljstvo potrosaca,

integrira asortiman, podiZe profit i rjeSava ogranicenja prostora naprednom analitikom.

Kada se povezu navedeni pristupi, jasnije se moze vidjeti odnos maloprodavaca i potroSaca.
Prijelaz na samoposluzne formate prodavaonica nije samo utjecao na smanjenje troSkova rada, ve¢
1 na aktivni doprinos potro$aca u tom procesu. U tom procesu kreatori buduénosti samoposluznog
oblika poslovanja su potrosaci 1 maloprodavaci, a uspjeh tog procesa ovisi 0 smanjenju rizika
pogreske te o upravljanju lojalnosti 1 modelu nagradivanja ponavljanja. Nakon viSe od 70 godina
svjedo¢imo novom suptilnijem prijelazu, gdje se sve vise uvode nove tehnologije koje mijenjaju
izgled 1 format prodavaonica (pametne prodavaonice bez osoblja). Kombinacija kotaca

maloprodaje 1 operativnih troskova objasnjava odnos maloprodavaca i potroSaca. Standardizacija
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1 samousluga smanjuju troSak usluge i povecavaju protocnost. RijeC je o pristupu usmjerenom na
dugoro¢ni odnos i vrijednost potrosaca kroz vrijeme, a ne na pojedinacne racune i potrosnju.
Operativna ucinkovitost (upravljanje procesima, upravljanje troskovima) odrzava kvalitetu i

stabilnost.
2.3. Razvoj i prilagodba maloprodaje u suvremenom drustvu

Maloprodaja se posljednjih godina suocavala s brojnim izazovima i promjenama koje su
zahtijevale prilagodbu poslovanja, $to se prvenstveno odnosi na izazove koje je imala u pogledu
pandemije virusa COVID-19 (OECD, 2020). Pandemija je promijenila odredene navike potrosaca,
viSe su se koristile online usluge narudzbi i dostave namirnica, §to zbog restrikcija koje su u
odredenim trenucima bile na snazi, $to zbog toga Sto su potrosaci, kako bi izbjegli kontakt, koristili

sustave koje do tada nisu, kao npr. samousluzne blagajne.

Desetljece koje je obiljezilo maloprodaju svakako treba promatrati kroz nekoliko ¢imbenika:
1. povecanje udjela diskontera
2. rast e-trgovine
3. lanac opskrbe
4. radna snaga
5. viSekanalna maloprodaja.

2.3.1. Povecanje udjela diskontera

Diskonteri su se unatrag desetak godina postavili kao destinacija koja potroSa¢ima nudi razne
ekonomske prednosti, poput alternativnih proizvoda po niZim cijenama i artikala visoke kvalitete
dostupnih po pristupaénim cijenama. Dodatno, Sirenjem vlastite prodajne mreze uz snaznu
ekspanzivnu politiku — bilo ulaskom na nova trzista, bilo jacanjem prisutnosti u postoje¢ima —
stvara se prostor za daljnji rast. Takoder se utjeCe na ponaSanje potrosaca, omogucujuci im lakSe
planiranje potrosnje i donoSenje odluka o kupnji. Kroz marketinSke aktivnosti dodatno se gradi
pozicija na trziStu i jaca prepoznatljivost brenda. Randall (2022) isti¢e kako prema istraZivanju

IGD-a (engl. The Institute of Grocery Distribution) predvidaju kako ¢e diskonteri u sljedecih pet
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godina imati najbrzi i najveci rast (23,9 %, ostvarit ¢e 7,1 milijardi funti na trziStu Velike Britanije)

u pogledu trgovaca na malo koji su u grupi NKD 47.11.

Molthe (2023) navodi kako inflacija koja je dozivjela svoj vrhunac u 2023. godini (17 % u Velikoj
Britaniji) pomaze diskonterima u zauzimanju sve veceg trziSnog udjela. Nadodaje kako Aldi u
Velikoj Britaniji ima rast od 21,2 %, dok je Lidl u malom zaostatku i1 ima rast od 19,8 %
(istrazivanje je zakljuCeno 8. kolovoza 2023., a pratilo je razdoblje od 12 tjedana). Zbog visokih
cijena potrosaci se odlucuju na oprezniju kupovinu te traze proizvode koji daju visoku vrijednost
za nizu cijenu. U vecini slucajeva to se odnosi na robne marke. Upravo ponuda diskontera u
pogledu vlastitih robnih marki prednjaci od ostalih konkurenata (supermarketa i hipermarketa).
Istrazivanja u pogledu trziSnog udjela diskontera u odredenim zemljama Europske Unije dobivaju
na velikom znacaju unatrag desetak godina. Primjer je Velika Britanija u kojoj je Lidl kao jedan
od klju¢nih diskontera povecao trzi$ni udio u istom promatranom periodu sa 7,7 % (2023) na 8,10
% (2024). Carroll (2024) ujedno isti¢e kako je u usporedbi s Aldijem u Velikoj Britaniji Lidl
ostvario povecanje prodaje za 9,4 %, a Aldi 2,2 %. Klju¢ uspjeha Lidla ocituje se kroz odjele
svjezeg pekarstva, kao i implementirane aplikacije Lidl Plus (Carroll, 2024). S druge strane, u
Italiji, prema DRC-u (engl. Discount Retail Consulting GmbH, 2024.), trzi$ni udio diskontera
2015. godine bio je 10 %, u 2024. iznosio je 20 %, a predvidanja za 2025. godinu su 22 % te se
ocekuje daljnji rast ubrzo nakon 2025. godine na vise od 25 %. Ulaskom novih diskontera na
trziSta, ista mijenjaju krajolik ponude ostalih diskontera koji su prisutni na trzistu 1 to kroz svjeze
odjele (meso, priprema hrane, pekarstvo itd.), digitalizaciju (dostava, aplikacije 1 programe
vjernosti), usmjerenost na proizvode koji su proizvedeni kod domacih proizvodaca itd. (DRC,
2024). U Republici Hrvatskoj trenutno ne postoje sli¢ni podaci koji izdvajaju samo diskontere, ve¢
se svi trgovci koji su u grupi NKD 47.11 rangiraju u istom izvjeStaju (vidjeti tablicu 5., na stranici

91.).
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2.3.2. Rast e — trgovine

E-trgovina eksponencijalno raste posljednjih deset godina. Etcheverry (2022) istice kako je s
krizom povezanom s pandemijom virusa COVID-19 porast e—trgovine dobio jo§ ve¢i zamah,
prvenstveno zbog restrikcija koje su diktirane od drzava, a najviSe su se odnosile na smanjeni
ljudski kontakt i karantenu. Nadodaje kako, pored navedenog, na porast e—trgovine utjece i
percepcija potrosaca kako time Stede svoje vrijeme, ali i novac. ,,Tehnoloski napredak unaprijedio
je dizajn internetskih trgovina i trznica (Marketplace), a proces trazenja 1 kupnje proizvoda na
internetu postao je laksi, osiguravajuci sigurne online transakcije 1 pravovremenu dostavu
kupljenih artikala® (Pavlovi¢, 2024). Potrosaci, a narocito oni koji zive u velikim gradovima, ne
zele trositi vrijeme uzalud ¢ekajuéi u redovima na blagajni. Iz udobnosti doma narucuju artikle i
¢ekaju dostavu. Trgovci na malo, a osobito oni koji za osnovnu djelatnost imaju prodaju
prehrambenih artikala, prepoznali su taj trend te se nastoje brzo prilagoditi. Najvise koristi imaju
oni koji kombiniraju tzv. offline i online nain prodaje (fizi¢ka prodavaonica i prodaja putem

interneta).

Pavlovi¢ (2024) navodi kako Statista (online portal koji nudi velike koli€ine statisti¢kih izvjestaja,
za vise od 80 000 tema) procjenjuje trziSte e—trgovine u Republici Hrvatskoj na nesSto vise od 1,3
milijarde eura u 2024. godini. Predvida se da ¢e se trziSni prihod povecati u nadolaze¢im godinama
1 dosegnuti procijenjenih 1,7 milijardi eura do 2028. Ova stopa rasta visa je nego u vecini drugih
europskih zemalja. Ocekuje se da ¢e 2024. godine hrvatsko trZiste e-trgovina porasti za vise od 13
% u odnosu na prethodnu godinu (prosjecna stopa rasta Europske unije je 12 %). E-trgovina u
Republici Hrvatskoj veliko je rastuce trziSte s brojnim moguénostima za trgovce. Konzum, koji je
najveci trgovacki lanac u Republici Hrvatskoj, a prema nekoliko ¢imbenika (trzi$ni udio, broj
poslovnica, broj zaposlenih itd.) ujedno i predvodnik u online prodaji prehrambenih artikala u
Republici Hrvatskoj, u 2024. godini biljezi prihod online prodaje veci za 13,2 % u odnosu na 2023.
godinu. Konzum nudi viSe online usluga: online kupnju s dostavom ili drive in opciju, uslugu

Pokupi (Click & Collect) te dostavu u suradnji s partnerima (Konzum, 2023).

36



Usluge ukljucuju (Konzum, 2023:8):
- dostavu na kuéna vrata
- drive in u Zagrebu
- Click & Collect u 70 prodavaonica diljem Hrvatske

- Konzum Express u 20 prodavaonica u Zagrebu.

Konzum Express novi je online kanal (implementiran 2023) koji nudi 1200 artikala te u suradnji s
partnerskom tvrtkom Wolt omogudéuje isporuku u roku kraéem od sat vremena (Konzum,
2023:19). Na grafikonu 2. u nastavku prikazani su prihodi online kanala prodaje u Konzumu u

razdoblju od 2020. do 2024. godine.

Grafikon 2. Prihod online kanala u Konzumu 2020. - 2024.

Prihodi online kanala

18,2 ___19,1___18,7

20,3 23,0

MIL EUR MIL EUR MIL EUR MIL EUR MIL EUR
2020. 2021. 2022. 2023. 2024,

13,2 % 7.2 % 5,5 %

Rast prihoda Vedi brojracuna Rast kosarice
4 na proslu godinu 4 na proélu godinu 4 na proslu godinu
Izvor: preuzeto Konzum poslovni izvjestaj za 2024. (str. 13).

(https://tvrtka.konzum.hr/media/documents/Konzum Annual Report 2024 HRV_30042025_FINAL_signed.pdf)
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Prema prikazu na grafikonu 2., tvrtka Konzum u razdoblju od 2020. do 2024. godine biljezi rast
prihoda online kanala prodaje za 4,8 milijuna €. U usporedbi 2024. s 2023. godinom online prihodi
porasli su za 13,2 %, prosjecna vrijednost kosarice za 5,5 %, a broj ra¢una za 7,2 %. Prema analizi
1 prognozi Mckinsey (2024), dostava obroka ¢e imati najveci rast do 2030. godine, iznosit ¢e 9,2
%, online trgovina namirnicama 6,8 %, dok ¢e offline trgovina namirnica imati najmanji rast, od 2
%. Procjena, odnosno prognoza se odnosi na Njemacku, Francusku, Italiju, Spanjolsku i Veliku

Britaniju (grafikon 3.).

Grafikon 3. Procjena rasta trziSta 2019. - 2030. godine u mlrd. € (pet drzava Europske unije)

9.20 %
] DOSTAVA OBROKA

[ ONLINE TRG NAMIRNICA 50
I OFFLINE TRG. NAMIRNICA 6.80 %

2019 2020 2021 2022 2023 2024F 2030F

Izvor: McKinsey & Company, Euro Commerce (2024)

Online trgovina ima sve vecu tendenciju rasta te se razvija u neovisni profitabilni format s

vlastitom diferenciranom vrijednosé¢u (McKinsey & Company, Euro Commerce, 2024:19).

2.3.3. Opskrbni lanac u maloprodaji

U konkurentnom okruzenju, koje je ujedno i intenzivno, prodavaonice mjeSovitom robom ne smiju
si dozvoliti da nemaju robe na zalihama jer time mogu izgubiti potrosace. Predvidanje potraznje
mora biti to¢no 1 osnaZzeno analizom podataka, a za to je klju¢no odrzavanje zaliha robe te
izbjegavanje nestasice proizvoda na policama (Adams, 2023). SloZenost i ranjivost opskrbnih

lanaca u danaS$njem globaliziranom gospodarstvu povecale su vaznost razumijevanja i upravljanja
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poremecajima (Javadi 1 dr., 2025:107). Unazad tri do Cetiri godine prodavaonice mjesovite robe
pogodilo je nekoliko izazova u pogledu opskrbe proizvodima. Iz perspektive izazova treba
naglasiti: pandemiju, geopoliticka previranja, rat u Ukrajini 1 inflaciju u 2023 godini. Nakon
pandemije te rata u Ukrajini, trgovci mjeSovitom robom suocavaju se s dodatnim izazovima:

- potroSacima je vazno porijeklo proizvoda

- usmjereni su na odrzive proizvode

- osjetljivi su na promjene cijena proizvoda itd.

Opskrbni lanci u okviru globalizirane ekonomije imaju presudnu ulogu u odrzavanju kvalitete, u
ucinkovitom upravljanju troskova te pravovremenoj isporuci proizvoda. Istodobno, medusobna
povezanost opskrbnih lanaca povecéava rizik od raznih poremecaja kao $to su prirodne katastrofe,
geopoliti¢ki dogadaji, ekonomske fluktuacije (Javadi i dr., 2025:107). Kada se promatra opskrbni
lanac, neki od izazova koji se pojavljuju u lancu su kaSnjenja, oStecenja 1 problemi s kvalitetom.
Dodatan izazov za sve dionike u lancu opskrbe predstavljaju isporuke svjeze robe (mlijecni
proizvodi, vo¢e i povrce, cvijeée, meso itd.). Trgovci mjeSovitom robom su uocili kako se
potraznja za svjezim i lokalnim proizvodima povecala posljednjih nekoliko godina, s naglaskom
za vrijeme pandemije virusa COVID-19 1 postpandemijsko razdoblje. Promjene u ponasSanju
potroSaca bile su jedan od izvora pritiska. Pomak prema zdravijim prehrambenim navikama i sve
veCa potraznja za svjezim 1 lokalnim proizvodima naveli su trgovce da se usredotoce na

poboljsanje kvalitete 1 dostupnosti svjezih namirnica (Sensitech, 2024).

Trgovcei na malo morali su, 1 jo$ uvijek rade, na optimizaciji procesa kada se radi o opskrbnim
lancima. Prvenstveno se radi o diverzifikaciji nabave proizvoda od dobavljaca kako bi se izbjegli
eventualni problemi u isporukama, smanjenju zaliha, odnosno usmjeravanju na one artikle koji
imaju veci udio u prodaji te kontroli isporuka uz pomo¢ novih tehnologija. Svi su u lancu morali
prilagoditi svoja trenutna znanja i resurse kako bi odgovorili na izazove s kojima su se
svakodnevno susretali. Neki od trgovackih lanaca provode sustavnu analizu rizika u svom lancu
opskrbe radi pravovremenog otkrivanja i procjene rizika u pogledu ljudskih prava i okoliSa. S
obzirom na velik broj poslovnih partnera i proizvoda iz cijelog svijeta, teziSte je na specijalnim
rizicima uzduZ lanaca opskrbe trgovackog drustva punog asortimana. U okviru analize rizika

ocjenjuju se poslovni partneri na temelju jedinstvene metode i klasificiraju se na bazi rizika. Pritom
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se koriste 1 analiziraju priznati izvori poput OECD-a, The World Bank, ILO-a i Transparency
Internationala za ocjenjivanje rizika zemalja porijekla, sirovina i proizvoda. Spoznaje analize
rizika ulaze u razvoj mjera za izbjegavanje ili smanjenje odrzivih u¢inaka poslovanja (Kaufland,

2024).

2.3.4. Radna snaga kao strateska poluga maloprodaje

Maloprodaja je posljednjih godina suocena s velikim izazovima kada se govori o radnoj snazi. Sve
je veci izazov pronaci kvalitetnog djelatnika, ali jo$ teze ga je zadrzati. Unato¢ razvoju tehnologija
u svijetu, pa 1 u maloprodaji, potreba za djelatnicima jos je viSe dosla do izraZaja. S obzirom na to
da maloprodaja, naglasak na prodaji prehrambenih artikala, posluje s relativno niskim marzama
oslanjaju se na veci obrtaj robe, upravljanje troskom i produktivnosti zaposlenika predstavlja
izazov. Djelatnici su pokretacka snaga u svakoj organizacijskoj aktivnosti, neovisno o tome je li
to mala ili velika organizacija. Uspjeh organizacije prvenstveno je odreden aktivno$¢u djelatnika
koji daju energiju, kreativnost i1 entuzijazam te igraju klju¢nu ulogu u operativnim funkcijama
tvrtke (Rezeki i dr., 2023:569). Djelatnici su jezgra maloprodaje, buduéi da su oni ti koji zapravo

pokrecu prodaju 1 temeljni su izvor zadovoljstva kod potroSaca (Pandey 1 Patel, 2020:322).

Postoji vise metoda za mjerenje produktivnosti djelatnika (Jaman i dr., 2022:9). Oliver (2018:55)
navodi kako se produktivnost moze izracunati tako da se prihod podijeli s brojem djelatnika te se
tako dobije operativni prihod po zaposleniku. U prijevodu to zna¢i da maloprodavac¢ X odredi da
mu je plan za sljedecu godinu produktivnost po djelatniku 100 000 €. Ako poslovnica ima zadani
plan prometa u jednom mjesecu 1 milijun €, to znaci da ta ista prodavaonica moze imati 10
djelatnika. Ti djelatnici moraju biti dobro organizirani, brzi i profesionalni. Cim jedan radi manjim
intenzitetom, ostatak njegovog posla moraju raditi drugi djelatnici. Tu dolazi do odredenih
turbulencija kod djelatnika, poceci nezadovoljstva te nemoguénosti menadZzmenta da na vrijeme
reagira. Nakon odredenog vremena djelatnici odlucuju napustiti posao zbog velikog opsega posla
koji moraju odraditi. Opet dolazi do problema jer menadzment ne moZze u kratkom roku zaposliti
kvalitetne, brze 1 dobro organizirane djelatnike. Na kraju potrosaci dolaze u prodavaonicu i
uocavaju prazne police, nezadovoljne djelatnike itd. Sve navedeno utjece na prihod, odnosno

produktivnost po djelatniku. Maloprodaja se jo§ uvijek vecinom temelji na manualnom radu za
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koji su potrebni djelatnici (oni koju poznaju proizvode, koji su brzi, okretni, koji upijaju nova

znanja itd.).

Ovo je kratki opis jednog segmenta s kojim se danas suoc¢avaju kako djelatnici, tako i maloprodaja.
Kumar i dr. (2023:2091) isticu nekoliko toCaka koje predstavljaju izazov za maloprodaju kada se
radi o djelatnicima: manjak vjestina kod djelatnika, nedostatak talenata, percepcija djelatnika je da
se naporan rad i trud ne nagraduju dovoljno u maloprodaji itd. Edsall i dr. (2023) isticu kako se
prema provedenoj anketi najveéi izazovi za maloprodaju u pogledu radne snage odnose na
dostupnost talenata (41 %), zadrzavanje talenata (40 %) te razvoj i privlacenje radnika s novim
vjestinama pogodnim za maloprodaju (36 %). Pri tome se misli na vjeStine koje ¢e povecati
vrijednost tijekom sljedece tri godine: digitalne vjestine (87 %), prilagodljivost (85 %), vodstvo
(81 %), kriticko razmisljanje i rjeSavanje slozenih problema (79 %). ,,Potencijalni maloprodajni
zaposlenici nisu motivirani samo paketom pogodnosti u ponudi. Oni Zele nesto temeljnije: odnos
temeljen na svrsi, osobnom ispunjenju, individualnoj slobodi djelovanja i povjerenju‘ (Standish,
2022). Ali Sulaiman i dr. (2020:83) isti¢u kako je za povecanje produktivnosti i zadovoljstva
djelatnicima vazna i sigurnost radnog mjesta. Mathew 1 dr. (2022) navode kako placa nije
dovoljna: djelatnici traZze dublje elemente odnosa i stavljaju znacajan naglasak na osjecaj da ih

menadzeri 1 organizacije cijene, fleksibilnost rasporeda 1 veci potencijal za napredak u karijeri.

2.3.5. ViSekanalna maloprodaja

Siroka difuzija digitalnih tehnologija u kombinaciji sa zahtjevima potro$aéa i njihove promjene u
ponasanju dovelo je do pojave viSekanalnih trgovackih drustava. Takva trgovacka drustva koriste
integrirane sustave i procese kako bi realizirala besprijekorno i dosljedno iskustvo potrosaca kroz
fizicke 1 digitalne kanale (Lehrer 1 Trenz, 2022:687). Akter i dr. (2021:567) navode kako su
potrosaci u danasnje vrijeme postali sve zahtjevniji. Izmedu ostalog traze brzinu, prakticnost i
fleksibilnost prilikom obavljanja svake kupovine. Napredak informacijskih i komunikacijskih
tehnologija omogucio je da se pojave novi poslovni modeli, komunikacijski kanali i prakse koje
oblikuju ponaSanje sudionika u maloprodaji (Hanninen i dr., 2021:1). Tehnoloski napredak 1
kontinuirana digitalizacija imaju znacajan utjecaj u oblikovanju ponasanja potroSaca, odnosa

izmedu trgovackih drustava i potroSaca, kao i na razvoj trzista. Visekanalna strategija maloprodaje
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postaje kljucan element u stvaranju povezanog i ujednaenog potrosacevog iskustva (Asmare i
Zewdie, 2022:59). Visekanalna maloprodaja odnosi se na pristup prodaje proizvoda kroz vise
kanala i dodirnih toc¢aka. To ukljucuje fizicke prodavaonice ili maloprodaju u prodavaonicama,
mrezne stranice, platforme za e-trgovinu, drustvene medije, samousluzne blagajne i jo§ mnogo
toga. Visekanalna trgovina mjeSovitom robom koristi te razli¢ite dodirne tocke i1 kanale za
interakciju s bazom potrosaca, kao i za poticanje prodaje (Solum, 2023). Tijekom pandemije virusa
COVID-19 visekanalna industrija dozivjela je veliki procvat i od tada je u konstantnom usponu
(Mandala, 2023). Prema Market Research Future (2024), vrijednost globalnog visekanalnog trzista
do kraja 2024. godine bit ¢e 6,39 mlrd. dolara (grafikon 4.). Grafikon 4. prikazuje procjenu trziSnog
udjela viSekanalne prodaje u razdoblju od 2024. do 2032. Procjena je da ¢e u tom razdoblju trzi$ni
udio viSekanalne prodaje narasti sa 6,39 mlrd. dolara u 2024. godini na 26,06 mlrd. dolara u 2032.
godini, prema godis$njoj stopi rasta (CAGR — engl. compound annual growth rate) od 19,2 %
(Market Research Future, 2024).

Grafikon 4. Visekanalna prodaja u razdoblju 2024. - 2032. godine (mlrd. dolara)

26.06
6.39
5.36 I
2018 2019 2020 2021 2022 2023 2024 2025 2026 2032

Izvor: Market Research Future 2024 https:/www.marketresearchfuture.com/reports/omnichannel-retail-commerce-platform-

market-6956

Eser (2024) navodi kako je nekoliko parametara kljucno o visSekanalnoj prodaji u 2024. godini:
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- trgovacka druStva koja u vlastitom poslovanju imaju viSekanalnu prodaju zadrzavaju 89 %
potroSaca

- trgovci na malo koji imaju viSekanalne strategije ukljucene u svoje poslovanje biljeze rast
od 10 % godisnjeg prihoda

- 41 % potroSaca koji koriste viSe kanala kupuju viSe od onih potroSaca koji kupuju putem
jednog kanala kupnje

- za svaki potroSeni 1 dolar viSekanalni potrosaci potroSe u prosjeku 2 do 4 dolara vise od

potrosaca koji koriste samo jedan kanal kupnje.

Prema istrazivanju (Eser, 2024) koje predvida da ¢e se viSekanalna prodaja povecati do 2032.
godine za tri puta, moze se zakljuciti kako ¢e se trgovci u Republici Hrvatskoj morati svoja
poslovanja usmjeravati na vise kanala prodaje kako bi bili u koraku s konkurencijom i kretanjima
na trziStu. Konzum je trenutno jedini trgovac koji ima u svom poslovanju uvedenu viSekanalnu
prodaju. Odredeni broj trgovaca (Bipa, Dm, Studenac) ve¢inom suraduje s platformama za dostavu

(Wolt i Glovo).

2.4. Maloprodaja i njezin utjecaj na gospodarstvo u RH

Maloprodaja ima klju¢nu ulogu u svakom gospodarstvu, a samim time je vazna stavka u BDP-u.
Rast trgovine na malo znaci rast potro$nje 1 pad nezaposlenosti (Benazi¢, 2014:607). Ukupna
prodaja roba i usluga sastavni je dio prometa maloprodaje te je najvazniji pokazatelj uspjeha
sektora 1 kao takav pokazuje aktivnost maloprodavaca i strukturu potroSnje potroSaca (Anic,

2024:3).

Maloprodaja u Republici Hrvatskoj ima utjecaj na gospodarstvo kroz nekoliko segmenata:
- doprinos BDP-a
- zapoSljavanje

- utjecaj na turizam.

BDP je mjera ukupne gospodarske djelatnosti u nacionalnom gospodarstvu, najéesce u razdoblju

od jedne godine. Jednak je vrijednosti svih dobara i1 usluga koje se koriste u finalnoj uporabi.
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Osnovne su sastavnice finalne uporabe: osobna potrosnja, drzavna potroSnja, bruto investicije,
izvoz 1 uvoz. Bruto domaci proizvod jednak je zbroju dodanih vrijednosti svih gospodarskih
subjekata u nacionalnom gospodarstvu (Hrvatska enciklopedija, 2024). Kao Sto je navedeno,
osobna potrosnja je jedna od Cetiriju sastavnica BDP-a. Maloprodaja potice osobnu potrosnju kroz
dostupnost proizvoda i usluga te time utjece na gospodarstvo, a posljedicno i na BDP Republike
Hrvatske. Prema podacima Drzavnog zavoda za statistiku (DZS), u 2023.
godini udio trgovine u bruto domaéem proizvodu izrazenom ~u  trziSnim
cijenama iznosio je 20,2 % (Ani¢, 2024:3). Ovaj podatak pokazuje koliko je sektor trgovine
(posljedicno 1 maloprodaje) vazan ¢imbenik u ekonomiji Republike Hrvatske. Maloprodaja
posljedi¢no utjece i1 na ostale sektore, kao §to je poljoprivreda, transport i logistika, jer zahtijeva
opskrbu robom i uslugama. Trgovacki lanci kao Sto su Konzum, Lidl, a posebno Spar, poti¢u male
poduzetnike i proizvodace da proizvode domace proizvode koje ¢e preko navedenih trgovackih
lanaca izvoziti u druge zemlje Europske unije te ih tamo prodavati, Sto indirektno utje¢e na BDP
Republike Hrvatske. Primjerice, Konzum u suradnji s klasterom Mali hrvatski proizvodac pokrece
projekt pod nazivom ,,Iz domacih krajeva®, u sklopu kojeg ¢e potrosa¢ima ponuditi Sirok izbor

kvalitetnih domacih proizvoda iz cijele Hrvatske (Vecernji list, 2017).

Vedi porezni prihodi za drZzavu, kroz poreze na promet, dobit i druge oblike oporezivanja, u
konaénici pomazu javno financiranje usluga 1 infrastrukture. Maloprodaja je klju¢na za osobnu
potrosnju koja je Cesto jedan od glavnih pokretaca gospodarskog rasta. Visoka razina osobne
potroS$nje (povjerenje potrosaca i stabilnost gospodarstva) moze potaknuti rast kroz povecanu
proizvodnju i usluge. Ona je ujedno vazan pokazatelj ekonomske stabilnosti. Opcenito gledajuéi,
rastom potrosnje raste BDP, dok padom potrosnje opada. Ani¢ (2016:5) navodi kako promet na
malo u Republici Hrvatskoj pada sa smanjenjem gospodarske aktivnosti 1 raste s oporavkom
gospodarstva. U 2024. godini, Hrvatska je zabiljeZila najveéi rast BDP-a u Europskoj uniji, velikim
dijelom zahvaljuju¢i snaznoj osobnoj potrosnji, koja je u prvom tromjesecju porasla za 6 % na
godis$njoj razini (Forbes, 2024). Trgovina je vrlo osjetljiva na promjene u navikama potrosnje jer
je prva u doticaju s potroSac¢ima i jedna od najvecih generatora novih radnih mjesta (Bakoti¢ 1
Veber, 2023:5). Trgovina u Republici Hrvatskoj u pogledu zaposljavanja predstavlja drugog
najveceg poslodavca. Prema posljednjim pokazateljima DZS-a (2024), ukupan broj zaposlenih u

sektoru trgovine na veliko 1 malo bio je 224 639 djelatnika, Sto predstavlja 15,2 % u ukupnom

44



broju zaposlenih. Jedino sektor preradivacke industrije ima viSe zaposlenih u ukupnom broju
zaposlenih 233 250 djelatnika (DZS, 2024). Vidljivo je kako maloprodaja u Republici Hrvatskoj
ima vaznu ulogu u pogledu odrzavanja zaposlenosti te razvoja sektora maloprodaje, koji direktno
utjece na zaposlenost. Zaposljavanje u maloprodaji ne odnosi se samo na prodavace. Maloprodaja
zahtijeva odredene razine struc¢njaka, pruza prilike zaposljavanja Sirokog spektra radnika: od onih

s osnovnim obrazovanjem do stru¢njaka u pogledu upravljanja, obrade podataka, logistike itd.

Udio turizma u hrvatskom gospodarstvu godinama raste, pri cemu Hrvatska ima jedan od najvecih
udjela turizma u BDP-u u Europi. U 2023. godini udio je bio 19,6 % BDP-a (Ili¢, 2024; HNB,
2024). Stoga se turizam moZe smatrati jednim od najvaznijih pokretaca hrvatskog gospodarstva
(Benazicidr.,2022:67). Maloprodaja i turizam su u jednoj vrsti ,,simbioze* u Republici Hrvatskoj.
Maloprodaja u ljetnim mjesecima, s naglaskom na srpnju i kolovozu, ostvaruje dobre poslovne
rezultate upravo zato Sto su ti mjeseci prema dolasku turista najizrazitiji. Kroz maloprodajne
objekte (trgovacki lanci) turistima se pored poznatih svjetskih robnih marki sve viSe nude
autohtoni proizvodi odredene geografske lokacije. Primjerice, na policama trgovackih centara se
mogu pronaci razliCite verzije pakiranja lokalnih tartufa, domaci proizvodac¢i maslinovog ulja,
voce 1 povrée od lokalnih poljoprivrednika itd. Samim time trgovacki lanci predstavljaju vezu
izmedu lokalnih proizvodaca i turista. Pored prirodnih ljepota koje turisti iskuse za vrijeme
odmora, maloprodaja kroz svoje objekte prenosi duh i autohtonost odredenih proizvoda koji su
specificni za geografsku lokaciju (Istra, Kvarner itd.). Prema podacima DZS-a (slika 2.), u
razdoblju od 2020. do 2025. godine trgovina na malo biljezi u ljetnim mjesecima velika pozitivna
odstupanja u odnosu na ostale mjesece u godini. Na primjer, u 2024. godini za mjesec srpanj indeks
je 139,8, a za kolovoz 137,3, dok je u mjesecu sije¢nju promet bio 89,7, a u veljaci 91,3 (Indeks

2021=100).
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Slika 2. Realni indeksi prometa od trgovine na malo po mjesecima od 2020. do 2025. godine

@ izvomni indeksi @ kalendarski prilagodeni indeks sezonski | kalendarski priagodeni indeksi

Izvor: DZS (2025.)

U 2024. godini strani turisti su ostvarili ukupno 20,2 milijuna dolazaka i 93,7 milijuna no¢enja
(DZS, 2024). Slika 3. upucuje na ukupan promet koji su ostvarili trgovci na malo mjeSovitom
robom za vremenski interval 2021. — 2024. U 2024. godini ostvaren je rekordan promet od 8,41
milijardi € (AZTN, 2024). U ljetnim mjesecima trgovci na malo mjeSovitom robom svoje operacije
usmjeravaju na objekte koje imaju na obali. Dodatno zaposljavaju djelatnike, stavljaju naglasak
na popunjenost polica, koje operativno pune u no¢nim satima kako bi artikli od otvaranja bili
dostupni na policama. Tijekom dana naglasak je na svjeZim odjelima (pekarstvo, sirevi, salame,
svjeze meso) te protocnosti blagajne. Zadovoljavanjem ovih parametara svaki trgovac na malo

mjeSovitom robom za vrijeme ljetnih mjeseci moze ocekivati znacajne promete.
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Slika 3. Graficki prikaz prihoda iz trgovine na malo mjeSovitom robom u razdoblju od 2021. do

2024. godine (u milijardama €)

8,41
7,73
6,66
5,76 I

2021. 2022. 2023. 2024.

Izvor: istrazivanja trzita trgovine na malo AZTN-a za pojedine izvjeStajne godine u razdoblju 2021. - 2024. (AZTN, 2024)

Na slici 3. vidljiv je rast prihoda iz trgovine na malo mjeSovitom robom za period od 2021. do
2024. godine. Najveci rast biljezi se izmedu 2021. 1 2023. godine. Razlozi za takav zna¢ajan skok
odnose se na dvije €injenice koje su ostavile zna¢ajan trag na globalnom trzistu, a posljedi¢no i na
trziStu Republike Hrvatske. Prvi razlog je pandemija prouzrocena virusom COVID-19, a druga je
rat u Ukrajini. U 2021. godini bili su veliki izazovi u opskrbnom lancu, ograni¢eno kretanje,
ograniCen rad prodavaonica, a u 2022. nestasica odredenih proizvoda zbog rata. Trgovci su se
morali odlucivati i traziti alternative proizvoda koji su inace dolazili s ratom zahvacenih podrucja,
sankcije koje su nametnute od Europske unije prema Rusiji itd. Nominalni rast prihoda trgovaca u

2024. godini u odredenoj je mjeri rezultat izrazenih inflatornih kretanja (AZTN, 2024).

2.5. Buduénost maloprodaje

Kada se govori o budu¢nosti maloprodaje, moze se zakljuciti kako je maloprodaja spremna proci

kroz znacajne transformacije potaknute tehnoloSkim napretkom, promjenom ponasanja potrosaca
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1 sve veCom ulogom fizickih prodavaonica. Klju¢ni trendovi koji ¢e u narednim godinama
oblikovati budu¢nost maloprodaje ukljucuju:

1. odrzivost i etiku

2. povecanje iskustva fizicke prodavaonice

3. pametne maloprodajne tehnologije.

Mostaghel i Chirumalla (2021:35) navode kako se napredak maloprodaje ne treba samo promatrati
kroz tehnoloski razvoj, ve¢ i1 kroz napredak i razvoj koji se ulaze u pogledu odrzivosti i eti¢nosti.
Eticki konzumerizam biljezi sve vecu prisutnost, §to pokazuje da potroSaci prilikom donoSenja
odluke o kupnji uzimaju u obzir eticke aspekte. U pogledu etickih proizvoda podrazumijeva se
proizvod koji pokazuje odredene drustvene ili ekoloSke vrijednosti, a koje mogu utjecati na izbor
potrosaca (Bezencon i Blili, 2010:1306). Pitanje etike postalo je relevantno za poslovnu strategiju.
Trgovcima na malo to je vazno jer kada su potroSaci nezadovoljni neeti€¢kim ponaSanjem trgovca,
osjecat ¢e se kao da ih je trgovac prevario te ¢e loSa iskustva dijeliti sa svojim bliznjima,
prijateljima itd. (Cheung i To, 2021:771). Odrzivost i etika u maloprodaji ve¢ nekoliko godina
imaju znacajnu ulogu u oblikovanju strategija maloprodaje. PotroSa¢ima je pored personaliziranog
iskustva izrazito vazna komponenta odrzivosti i etike koju maloprodajni igraci na trziStu
prezentiraju, ali i provode u poslovanju. Maloprodaja ¢e se u skorijoj buduénosti sve viSe okretati
odrZivosti 1 etici kroz nekoliko kljuénih komponenti:

e ckoloski prihvatljivi proizvodi 1 ambalaZza (Ghaffar 1 dr., 2023; McConnell, 2025;) —
biorazgradivi materijali 1 materijali biljnog podrijetla, recikliranje (ukljucivanje
recikliranih materijala u ambalazu, npr. trenutni trend su reciklirane plasticne boce),
ekoloski prihvatljiva rjeSenja za pakiranje (npr. plasti¢na ambalaZa od konoplje)

e postivanje etickih normi (Brodowicz, 2025.) — brendovi kao Sto su Ben & Jerry's i
Patagonia osiguravaju da njihovi proizvodi dolaze s farmi s certifikatom pravedne trgovine
(engl. fair trade), koje isplacuju pravedne place i osiguravaju sigurne radne uvjete

e transparentnost (Wenrui 1 dr., 2023.) — trgovcima je izrazito vazna transparentnost u lancu
opskrbe. Dijeljenje informacija prema potroSaima o izvorima nabave proizvoda, o

proizvodnim procesima i njthovom utjecaju na okoli§, transportu namirnica itd.
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e promocije odrzivih robnih marki — primjerice, IKEA naglasava odrzivu nabavu,
ukljucujuéi drvo iz Suma kojima se odgovorno upravlja te promice kruzno gospodarstvo

(IKEA, 2024.).

Online trgovci poput Amazona preoblikovali su fizicku prodavaonicu nudeéi vise pogodnosti,
ucinkovitosti 1 Siroku ponudu proizvoda potroSacima (Bruckberger i dr., 2023:594). Sve
konkurentnije maloprodajno okruzenje, nove tehnoloske inovacije i sve vece potrebe potrosaca
predstavljaju izazove i prilike za fizicke prodavaonice (Szocs i dr., 2023:605). Dekimpe i dr.
(2019:26) isticu kako je online trgovina promijenila navike potrosaca koji ocekuju da pogodnosti
koje imaju prilikom online kupovine (sustavi preporuka, jednostavne usporedbe cijena,
personalizirani filteri itd.) imaju 1 u fizickoj prodavaonici. U vrijeme pandemije, kada je online
maloprodaja dozivjela odredeni procvat, potrosaci su se nakon ukidanja restrikcija (engl.
lockdown, socijalno distanciranje) polako poceli vracati u fizicke prodavaonice (Hagtvedt i
Chandukala, 2023:505). No trgovci moraju vise posvetiti pozornost dozivljaju, iskustvu koji
potrosaci ocekuju prilikom posjeta, to¢nije kupovine. Kako bi se trgovci na malo istaknuli i bili na
vrhuncu, moraju pazljivo razmotriti Sto ¢e odusSeviti potrosace (Grewal 1 dr., 2020:96). U literaturi
se pojam maloprodajne tehnologije (engl. Retail Technologies) najceSce veze za koriStenje visoke
tehnologije kada je u funkciji brzeg 1 boljeg upravljanja te prodaje robe (Dunkovi¢, 2022). Nove
tehnologije transformiraju maloprodaju (Roggeveen i Sethuraman, 2020:299) i1 ponaSanje
potroSaca (Grewal 1 dr., 2021:6), a trenutni napredak tehnologije donosi znacajnu transformaciju
maloprodaje (Shankar 1 dr., 2020). Tehnologije u maloprodaji postale su srediSnja tocka prema
izgradnji ucinkovitih maloprodajnih procesa za potroSace, zaposlenike, trgovce i dobavljace

(Grewal i dr., 2021:7).

Razne tehnologije u prodavaonici mogu utjecati na potroSaca i ucinkovitosti zaposlenika te
poboljsati njihova iskustva (Grewal 1 dr., 2023:488), stoga u pogledu nove tehnologije treba
spomenuti: internet stvari (engl. Internet of Things - 10T), proSirenu stvarnost (engl. Augmented
Reality - AR), virtualnu stvarnost (engl. Virtual Reality - VR), mjeSovitu stvarnost (engl. Mixed
Reality - MR), virtualne asistente, chatbotove i1 robote, koje obi¢no pokre¢e umjetna inteligencija
(UI) (Hoyer 1 dr., 2020:57). Parise i dr. (2016:418) isti¢u kako dana$nji potrosac¢i imaju glavnu

rije¢ u prodavaonici jer su informirani i mogu odluciti §to Zele kupiti i kada. Trgovci viSe ne mogu
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biti pasivni 1 ¢ekati da potroSaci sami pronadu njihove proizvode. Umjesto toga, moraju aktivno
nuditi personalizirani sadrzaj koji je uvijek dostupan. Moderni pristupi, kao §to su virtualni
asistenti, pomazu trgovcima pruziti potrosacima jedinstveno i personalizirano iskustvo kupovine,
unaprijediti interakcije kroz razlicite kanale te ponuditi sadrzaj koji je prilagoden emocionalnim i

kognitivnim potrebama potrosaca.
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3. Tehnologije u maloprodaji

Maloprodajno okruzenje dozivjelo je duboku transformaciju potaknutu tehnoloSkim napretkom.
Tehnoloski napredak ne samo da je preoblikovao nacin poslovanja trgovackih drustava vec je i
znacajno utjecao na ponasanje i oc¢ekivanje potrosaca. Kako se maloprodajna industrija razvija,
integracija tehnologije postala je kljucna za ostanak i ispunjavanje zahtjeva modernih potroSaca.
Tehnologije kao Sto su prikupljanje, obrada i upravljanje velikom koli¢inom podataka, zatim
mobilne tehnologije, tehnologije unutar prodavaonice, upravljanje opskrbnim lancem i zalihama
ve¢ su zastupljene u maloprodaji. Trgovci iste ve¢ primjenjuju u vlastitom poslovanju kako bi:

e prikupljanjem i analizom velikog broja podataka imali uvid u ponaSanje potroSaca,

preferencije 1 obrasce kupovine
e stvarali prilagodene marketinske strategije, upravljali zalihama te poboljsali korisnicku

uslugu.

Devlin (2024) istic¢e kako maloprodaju mijenjaju sljedeée tehnologije:

e pametne police — napredni senzori i [oT uredaji integriraju se na police prodavaonica kako
bi pruzili podatke 1 analitiku u stvarnom vremenu o zalthama proizvoda, cijenama 1
ponasanju potroSaca

e radiofrekvencijska identifikacija na razini artikla (engl. Radio-Frequency Identification
RFID) — RFID oznake poboljSavaju korisni¢ko iskustvo u prodavaonicama kroz pracenje i
ucinkovitije upravljanje zaliha. Time se utjeCe na situacije kada proizvoda nema na
policama (engl. Out of stock — OOS).

e platforme u oblaku — trgovci se okrecu specijaliziranim platformama za raunalstvo u
oblaku koje zadovoljavaju potrebe 1 zahtjeve odredene industrije kako bi olaksali planiranje
opskrbnog lanca, predvidanje potraznje, aktivnosti digitalne prodavaonice itd.

e imerzivna iskustva — tehnologije kao $to su proSirena i virtualna stvarnost sada ¢ine dio
objedinjenih trgovackih platformi — sveobuhvatna softverska rjeSenja koja integriraju

prodajne kanale, dodirne tocke potrosaca i pozadinske sustave u jednu platformu.

Vazno je prepoznati da digitalna i tehnoloSka transformacija u maloprodaji nije odredisSte nego

kontinuirano putovanje. Brzi tempo tehnoloskog napretka to i osigurava. Ono $to je danas
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vrhunsko, sutra moze postati uobiCajeno. Trgovci na malo moraju njegovati kulturu

prilagodljivosti, inovativnosti i razmi$ljanja o buduénosti kako bi ostali ispred u okruzenju koje se

stalno razvija (Sagar, 2024:12). Slika 4. skre¢e pozornost na iskustvo koje potrosaci ve¢ mogu

iskusiti u maloprodajnim objektima. Naravno, neke od prikazanih tehnologija jo$ nisu razvijene u

svojoj punoj veli¢ini. No Gregory (2015) je istoj toj slici dao naslov Buduénost iskustva

prodavaonice. Sa sigurno$¢u se moze potvrditi kako veéinu tehnologije u danasnje vrijeme

potrosaci ve¢ uvelike koriste, kao 1 trgovcei u poslovanju.

Slika 4. Tehnologije u maloprodaji (sadaSnjost 1 budu¢nost)
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Izvor: obrada autora prema Gregory (2015)

U nastavku je rad usmjeren na ulogu imerzivnih tehnologija u maloprodaji (IoT, proSirena i

virtualna stvarnost te umjetna inteligencija).
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3.1. Imerzivne tehnologije

Tom Dieck 1 Han (2022:109) isticu kako trgovacka drustva danas posluju u sve konkurentnijem
okruzenju u kojem ocekivanja potrosaca prema potpunom i ispunjavaju¢em iskustvu konstantno
rastu. Trgovacka druStva sve su se viSe pocela okretati i fokusirati na cjelokupno iskustvo
potrosaca, umjesto iskljucivo na kvalitetu proizvoda, kvalitetu usluge ili cijene. Potrosaci su danas
prilikom dolaska na prodajno mjesto dobro informirani o proizvodima i uslugama, svako
ispunjavanje iznad ocekivanja kod potroSaca ostavlja pozitivan dojam, koji u konacnici
poduze¢ima stvara grupu konstantnih potrosaca (lojalnih). U zadnjih nekoliko godina sve se vise
primjenjuju razlicite tehnologije koje bi trgovcima pomogle potrosa¢ima ponuditi iskustvo iznad
ocekivanja. Imerzivne tehnologije su one koje je maloprodaja pocela sve vise implementirati u
vlastito poslovanje.Tang i dr. (2022) navode kako se koncept imerzivne tehnologije pojavio prije
50-ak godina, kada je prvi prototip imerzivne interakcije izmedu covjeka i ra¢unala — ,,Graficki
komunikacijski sustav ¢ovjek-stroj” (prema Sutherlandu, 1964, kako navode Tang i dr., 2022).
Imerzivna tehnologija je integracija virtualnog sadrzaja s fizickim okruzenjem na nacin koji
korisniku omogucuje prirodno ukljuc¢enje u pomijesanu stvarnost (Pavithra i dr., 2020:119). Tom
Dieck 1 Han (2022:110) definiraju imerzivne tehnologije kao ,,bilo koji oblik tehnologije koji
omogucuje zamagljivanje virtualnog i stvarnog svijeta dok pruza osjecaj uronjenosti. Imerzivne
tehnologije u maloprodaji predstavljaju koristan alat prema povecanju iskustva potroSaca, ali
ujedno 1 izazovan. Kada se gleda s korisne strane, nekoliko je ¢imbenika koje treba naglasiti:
poboljsava korisnicko iskustvo (angazman 1 personalizacija), prakti¢nost, mogucnost
diferencijacija robne marke, smanjenje stope povrata robe itd. Kada se promatra s iskustvene strane
treba naglasiti nekoliko ¢imbenika: jo§ uvijek postoje visoki troSkovi implementacije, tehnoloske
prepreke, ogranieno usvajanje 1 poznavanje tehnologije, zabrinutost u vezi s privatnoSéu 1

sigurno$¢u podataka itd.

S obzirom na to da je maloprodajno okruZenje svakim danom konkurentnije u razvijenim
gospodarstvima, ali i u gospodarstvima u razvoju, tehnologije i inovacije se shvac¢aju ne samo kao
nuznost, ve¢ 1 obveza kako bi se odrzao uspjeh, profitabilnost, a sukladno tome dugorocna
odrzivost (Bulmer 1 dr., 2018:107). Lee (2016:676) istic¢e kako su trgovci usvojili niz tehnologija

kako bi osigurali konkurentsku prednost. Razvoj tehnologije i inovacija promijenio je nacin na
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koji trgovei razmisljaju i nude usluge potrosacima (Daut i dr., 2017:166; Cebeci i dr., 2020:1027),
a Inman 1 dr. (2017:7) ujedno nadopunjuju kako kontinuitet u inovacijama pomaze trgovcima u
stvaranju odrzive konkurentske prednosti. Grewal i dr. (2017:1) navode kako tehnologija
trgovcima pomaze pronaci ciljane potroSace, dok potrosa¢ima tehnologija pomaze bolje se
informirati, donositi bolje odluke o proizvodima i1 uslugama koje zele kupiti ili konzumirati.
Tehnologija dramati¢no 1 duboko mijenja prirodu usluga jer ima golemi potencijal za nove usluge
koje se nisu ranije mogle zamisliti (Bitner i dr., 2002:96). Kada se raspravlja o tehnologiji, op¢enito
stajaliSte je da tehnologija pruza drustvu i potroSac¢ima korist, i to kroz ustedu vremena, poboljSanje
koristi 1 nize troskove (Lowe i dr., 2019:1039). Pantano i dr. (2010:203) zakljucuju kako uvodenje
novih tehnologija mijenja izgled prodajnog mjesta, poboljSava aktivnosti kupovine pruzajuci
zanimljive sadrzaje koji privlace potrosace, utjeCe na ponasanje potrosaca te pruza nove alate koji

mogu zadovoljiti Siri segment potroSaca.

Na tom tragu Grewal i dr. (2019:96) isticu kako je danas sektoru maloprodaje na raspolaganju sve
veéi broj inovativnih tehnologija koje mogu pomoc¢i u poslovanju te u ispunjenju ocekivanja
potroSaca prilikom kupovine. Kada se govori o novim tehnologijama pri tome se misli na
tehnologije proSirene stvarnosti (engl. Augmented Reality, AR), virtualne stvarnosti (engl. Virtual
Reality, VR), mjesovite stvarnosti (engl. Mixed Reality, MR), virtualne asistente, robote 1 internet
stvari (engl. Internet of Things, 1oT) koje dramati¢no mijenjaju iskustvo kupovine (Hoyer 1 dr.,
2020:57). Napredak tehnologije posljednjih deset godina dao je sektoru maloprodaje vjetar u leda,
a dodatni zamah dobio je od pandemije virusa COVID-19, kada su se potroSaci zbog mnogih
restrikcija sve viSe okretali online kupovini i1 dostavi robe na kuéni prag. Razvojem tehnologija
poboljsale su se ponude, pogodnosti za potroSace te je omoguceno emotivnije iskustvo kupovine
(Linzbach 1 dr.,, 2019:45). Tehnologije AR/VR daju potroSa¢ima dodatne informacijske
mogucnosti te iskustvo kroz postojeca stvarna zivotna iskustva (Hoyer i dr., 2020:59). ProSirena
stvarnost (AR) skup je tehnologija koje stvaraju ocaravajuce iskustvo za potrosace jer vizualno
transformiraju fizicku stvarnost poniranjem virtualnih elemenata (generiranih racunalnom slikom,
zvukom, tekstom) izravno u stvarno vrijeme (Faust i dr., 2012:1164; Javornik, 2016:987; Porter i
Heppelmann, 2017:49). S druge strane, VR simulira okolis, isklju¢ujuéi korisnika iz stvarnog

svijeta. VR koristi nosivi uredaj koji blokira osjetilna iskustva iz stvarnog svijeta (Hoyer i dr.,
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2020:59). To je trodimenzionalni (3D) svijet u kojem predmeti 1 dogadaji izgledaju toliko

autenticno da se korisnik osje¢a uronjenim u svoje okruzenje (Abdelmaged, 2021).

Fagerstrom 1 dr. (2020) isti¢u kako je IoT reprezentativna tehnoloSka inovacija usmjerena na
obogacivanje digitalnog okruzenja. IoT tehnologija ukljuena je u danasnje vrijeme kako bi se
ljudima olakSale odredene aktivnosti. Tehnologija koja se u bliskoj buducnosti planira sve vise
implementirati u svakodnevne aktivnosti, kao $to su na primjer pametni gradovi, u kucanstvu,
medicini, agrarnom sektoru itd. No navedena tehnologija nalazi svoje mjesto i u sektoru
maloprodaje, povezuju¢i odredene uredaje kako bi se potroSacima pruzilo ocekivano iskustvo
kupovine, ali 1 nadilazenje istoga. Maloprodaja je svjesna kako nadilaZzenjem ocekivanja potrosaca
moze uvelike ojacati svoju konkurentsku prednost, ali i pojacati lojalnost potroSaca. IoT
tehnologija mijenja okruzenje povezujuci predmete, kao iz primjera maloprodaje u kojoj se svi
artikli mogu medusobno povezati formiranjem sustava pametne kupovine (Li i dr., 2017:1945).
Upravo uz pomo¢ IoT tehnologije sektor maloprodaje u svojim objektima nastoji dodatno
motivirati potrosac¢a ponudama, popustima, savjetovanjem i pomoc¢i prilikom kupnje. Bluetooth
Low Energy tehnologija (engl. BLE), Radio Frequency Identification (RFID) i Wi-Fi omogucuju
ranije navedeno. BLE ili tzv. ,,svjetionici“ koji se postavljaju unutar prodajnog prostora povezani
su s mobilnim uredajem potroSaca. PotroSa¢ se putem aplikacije registrira u sustav, koji mu
omogucuje da na zaslon svog uredaja dobiva trenutne korisne informacije prilikom kupovine, kao

Sto su popusti, akcije, programi vjernosti.

S druge strane, trgovac dobiva korisne informacije o kretanju potrosaca unutar prodavaonice.
Radiofrekvencijska tehnologija (RFID) koristi radiovalove, pomoc¢u kojih ocitava 1 snima
informacije pohranjene na RFID oznaci koja se nalazi na proizvodu i time prati proizvod unutar
prodajnog objekta (Jie i Kamsin, 2021:496). RFID tehnologija sastoji se od RFID oznake, RFID
antene 1 Citaca te softverskog sustava upravljanja informacijama (Chanchaichujit i dr., 2020:4).
Navedena tehnologija ima prednost u proto¢nosti blagajni, kao $to su samousluzne blagajne, Cime
se smanjuje ¢ekanje na blagajni. Sustav funkcionira tako da prilikom kupovine potroSaca stavlja
proizvode u koSaricu i pri tome skenira RFID oznaku, sustav memorira proizvod i cijenu te se
dolaskom na samousluznu blagajnu sustav povezuje, a artikli se iz koSarice mogu odmah naplatiti

(Doshi i dr., 2017:12655; Liidr., 2017:1945). U vecini dana$njih prodavaonica potroSaci pomocu

55



bar koda na artiklu moraju dolaskom na samousluznu blagajnu sami skenirati svaki proizvod, §to
nekim potrosa¢ima predstavlja problem. Nedostatak toga oCituje se u manjoj vrijednosti kosarice,
odnosno u tome da potrosac¢i kupuju manje artikala u odnosu na blagajne na kojima radi osoblje

(Kwak, 2020:60).

Unatrag nekoliko godina u svijetu su se pocele otvarati ,,pametne prodavaonice*. Amazon je 2018.
godine otvorio svoju prvu samousluznu prodavaonicu Amazon Go u gradu Seattleu (u Sjedinjenim
Ameri¢kim Drzavama) (Pangriya i Chandra, 2023:567). Kako bi potroSa¢ mogao u¢i i obaviti
kupovinu, potreban je mobitel s aplikacijom koja je povezana s kreditnom karticom. Potrosac
odabire robu s polica, iz rashladnih vitrina i bez ¢ekanja, bez reda na blagajnama, bez blagajnika 1
jednostavno izlazi iz prodavaonice (Ives i dr., 2019:2). Takvi oblici prodavaonica potrosacima
pruzaju nova iskustva i jedinstveni dozivljaj kupovine (Roy i dr., 2020:300). Pantano i
Timmermans (2014:106) navode nekoliko ¢imbenika kojim nove tehnologije, s jedne strane,
utjecu na maloprodaju, a s druge na potrosace:

- promjene u upravljanju znanjem

- stvaranje pametnog partnerstva s potrosac¢ima

- promjene u usluzi, potaknuti potrosace na promjenu tradicionalnom pristupu proizvodima

1 uslugama

- promjena u potro$nji.

Konzum je 2023. godine u Republici Hrvatskoj (Zagreb) prvi od svih trgovaca mjeSovitom robom
otvorio svoju prvu ,,pametnu prodavaonicu“ jednostavnog naziva Konzum smart. U pametnu
prodavaonicu se ulazi, stavljaju artikli u koSaricu 1 jednostavno izlazi, dok tehnologija u pozadini
obavlja sve aktivnosti oko naplate (Konzum, 2024). 1z tvrtke Konzum isticu sljedece karakteristike
,pametne prodavaonice* :

- prva prodavaonica bez blagajni

- ulazak omogucen kreditnom karticom ili QR kodom iz mobilne aplikacije

- sustav koji biljezi uzimanje proizvoda s police

- proizvode dodaje u virtualnu kosaricu

- automatska naplata (bez pomo¢i prodajnog osoblja)

- bez fizicke naplate na blagajni.
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U pogledu novih tehnologija koje trenutacno implementiraju neki od trgovaca u svijetu (Kroger,
Migros, Amazon, Careffour) isti¢u se pametna kolica (engl. smart carts). Pametna kolica za kupnju
su kolica s integriranom tehnologijom kao §to je digitalni zaslon, kamere i drugi senzori koji
pomazu potroSatima da nesmetano pla¢aju i1 napladuju izravno u koSarici, pristupaju
personaliziranim ponudama i upravljaju svojim popisima za kupnju (Caper, 2024). Amazon je
osmislio vlastita pametna kolica (engl. Dash Cart). Isticu da pametna kolica kupnju ¢ine brzom i
personaliziranijom. PotroSa¢ prilikom ulaska u prodavaonicu uzima kolica te putem aplikacije
trgovca skenira QR kod na svom pametnom telefonu. Nakon skeniranja QR koda, artikle koje
planira kupiti dodaje ili uklanja iz kolica bez problema. PotroSaci prilikom kupovine samo
skeniraju artikle, vazu te im se skenirani artikli odmah naplacuju s kartice. Kada je kupnja gotova,
jednostavno se izlazi iz prodavaonice, bez dodatnog ¢ekanja u redu na blagajni (Amazon, 2024).
Prema Debiase (2024) takva tehnologija nudi velike moguénosti potroSacima, ali 1 trgovcima.
Potrosaci dobivaju informacije o ponudama, novitetima u asortimanu, akcijama, specijalnim
ponudama na licu mjesta (putem ekrana na kolicima), dok trgovci dobivaju informacije o
preferencijama i ponasanju potrosaca u prodajnom prostoru. Implementiranjem novih tehnologija
u maloprodajne objekte potrosaci mogu ste¢i nova znanja, koja im mogu pomoc¢i u svakodnevnom
zivotu. KoriStenjem tehnologije stje€u ve¢e samopouzdanje i kod sli¢nih tehnologija na razli¢itim
lokacijama, kao $to su npr. beskontaktno mobilno plac¢anje, kupnja avionskih karata na automatima
koji su pozicionirani u zracnim lukama, za rezervaciju 1 prijavu u hotelima itd. Maloprodaja ima

vaznu ulogu u procesu prihvacanja tehnologija jer potice potroSace na promjenu i koriStenje.

Usluga potrosacima je brza 1 efikasnija, narocito ako potrosac u procesu naplate osobno sudjeluje,
bez pomoci blagajnika, odnosno na kraju kupovine sam naplati proizvode koje kupuje. Vecina
potroSaca se zivcira i dosaduje ¢ekajuc¢i u redovima na tradicionalnoj blagajni (McWilliams i dr.,
2016:80), dok s druge strane samousluzne blagajne Stede vrijeme potroSacima (Kim i dr., 2014).
Verhoef 1 dr. (2009:32) zakljucuju kako iskustvo prilikom obavljanja kupovine podrazumijeva
ukupno iskustvo koje ukljucuje nekoliko faza, i to trazenje, kupnju, potros$nju i iskustvo nakon

prodaje te ukljucivanje vise kanala maloprodaje.
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3.1.1. IoT tehnologija, proSirena i virtualna stvarnost u maloprodaji

Izraz Internet of Things prvi puta se spominje u prezentaciji 1999. godine za P&G koju je izradio
Kevin Ashton (Ashton, 2009). Internet stvari (engl. Internet Of Things - 1oT) konceptualna je
paradigma koja povezuje uredaje s omogucéenim internetom za razmjenu podataka izmedu sebe i
svoje okoline omogucujuéi pametne interakcije s povezanom fizickom infrastrukturom i
digitalnim sustavima (Elgazzar i dr., 2022). IoT predstavlja revolucionarnu paradigmu koja je
pocela utjecati na nase zivote na mnoge pozitivne nacine. Internet stvari sve je vaznija znanstvena,
drustvena i ekonomska tema (Kaur i dr., 2022:26). IoT omogucuje daljinsku kontrolu predmeta
preko postojeée mrezne infrastrukture, stvarajuci prilike za izravniju integraciju fizickog svijeta u
sustave temeljene na racunalu, §to vodi prema poboljSanoj uc¢inkovitosti i tocnosti (Munirathinam,
2020:130). Munirathinam (2020:132) isti¢e kako se IoT moze podijeliti u tri kategorije, ovisno o
upotrebi i klijentima:
- potrosacki IoT — ukljucuje povezane uredaje kao Sto su pametni automobili, telefoni,
satovi, prijenosna racunala, povezani uredaji i sustavi za zabavu
- komercijalni [oT — ukljucuje stvari kao §to su kontrole zaliha, uredaji za prac¢enje i povezani
uredaji
- industrijski IoT — pokriva stvari kao §to su povezana elektri¢na brojila, sustavi otpadnih
voda, mjeraci protoka, monitori cjevovoda, proizvodni roboti i druge vrste povezanih

industrijskih uredaja 1 sustava.

IoT tehnologiju menadZeri u maloprodaji sve viSe primjenjuju i to putem tzv. svjetionika (engl.
Beacons), pametnih polica, digitalnih natpisa, senzora itd. MenadZeri u prodavaonicama se
usredotoCuju na implementaciju takvih naprednih tehnologija kako bi stekli duboki uvid u potrebe

potrosaca (Singh i dr., 2020:487).

Prema Sakshi i Gadi (2022:210) u maloprodaji postoje dvije Siroke primjene [oT-a:
- prikupljanje i dijeljenje podataka — potroSaci su izrazito vazni kada se promatraju kroz
marketinski proces. Dijeljenje informacija o preferencijama potroSaca, pojedinostima o

kupovini 1 trendovima kupovine menadzerima u prodavaonici mogu biti od velike pomo¢i.
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- koristenje podataka — podaci koji su prikupljeni pomocu pametnih uredaja mogu se
automatizirati za dijeljenje izmedu uredaja kako bi u konacnici koristili dobivene podatke

za obavljanje Zeljenih zadataka.

Svjetionik je uredaj s Bluetooth signalom koji se povezuje s mobilnim telefonima korisnika radi
slanja obavijesti na temelju njihove lokacije. Domet mu je oko 50 metara, pa se poruke upucuju
osobama koje se nalaze u neposrednoj blizini svjetionika (Tomas, 2022). Ako se potrosac nalazi u
prodavaonici i na vlastitom mobilnom uredaju ima otvorenu Bluetooth opciju te je preuzeo
aplikaciju trgovca, pomocu poveznice moze u realnom vremenu dobiti informaciju o akcijama ili
pogodnostima proizvoda koje se nalaze na odjelu koji trenutno obilazi potroSac. Izraz ,,pametna
polica”“ odnosi se na integraciju tehnologije i umrezavanja s maloprodajnim policama,
omogucujuci policama da otkriju kada je artikl kupljen ili uklonjen s police. To olaksava pracenje
zaliha 1 obnavljanje zaliha prema potrebi. Tehnologija interneta stvari (IoT) znacajan je dio
implementacije pametnih polica. Takve se police oslanjaju na razne vrste povezanih uredaja,
ukljucujuéi pametne vage, koje mogu detektirati je li proizvod uklonjen s odredenog mjesta i

identificirati kada ga treba zamijeniti, tj. nadopuniti (Smith, 2022).

Singh 1 dr. (2020:491) zakljucuju kako su potroSaci zadovoljniji i imaju drugacije iskustvo
kupovine u maloprodajnim objektima koji podrzavaju IoT tehnologiju. S druge strane, Pangriya
(2023) zakljucuje kako trgovci moraju bolje komunicirati s potrosa¢ima tehnologije koje
postavljaju u vlastite prodajne prostore te kvalitetnije educirati potroSace oko implementacije
novih tehnologija. PotroSaci su s druge strane zabrinuti za sigurnost podataka koje dijele i nisu
suglasni s time da dijele informacije i vlastite preferencije s trgovcima. Evolucija tehnologije
koriStena je u podrSci, rjeSavanju i optimizaciji raznih problema u razli¢itim kontekstima
svakodnevnog zivota (Malta i dr., 2023:1). Tehnologija koja prekriva digitalne informacije, kao
Sto su slike, zvukovi ili tekst, na korisnikov pogled na stvarni svijet, pruzaju¢i obogaceno i
interaktivno iskustvo okolnog okruzenja (Mendoza — Ramirez i dr., 2023). Integracija se moze
primijeniti na razliite tehnologije prikaza kombiniranjem informacija (brojevi, slova, simboli,
audio, video, grafika) s korisnikovim pogledom na stvarni svijet, a zove se proSirena stvarnost
(engl. Augmented Reality, u daljnjem tekstu AR) (Arenaidr., 2022). Cruzidr. (2019:281) navode

kako se AR sastoji od dodavanja virtualnih informacija fizickom svijetu kako bi korisnik, u ovom
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slucaju potrosac, obogatio svoju percepciju okoline. Grewal 1 dr. (2017:5) isti¢u kako je AR jedna
od tehnologija koja ¢e definirati budu¢nost maloprodaje. Kupovne navike potrosaca promijenile
su se ,,premjestanjem fizickih prodavaonica u online okruzenje. Unato¢ tome $to online okruzenje
doprinosi prakti¢nosti i Sirokom izboru, potrosa¢ima nedostatak fizickog kontakta s proizvodima
moze izazvati nesigurnost te povecati broj povrata. U svrhu poboljSanja iskustva potrosaca i
vizualizacije proizvoda, razvoj AR tehnologije ima potencijal transformirati online kupovinu (Liu

i dr., 2024:140).

Tehnologija proSirene stvarnosti (AR) ima transformativan utjecaj na maloprodajnu industriju
poboljSavajuéi korisnicko iskustvo, poti€u¢i prodaju i pojednostavljujuci operacije. AR ima
utjecaja na maloprodaju, a posljedi¢no i na potrosace kroz nekoliko segmenata:
- poboljsano iskustvo kupovine (Hoffmann i Mai, 2022)
- poveani angazman i personalizacija — ogledala ili zasloni omogucuju potroSacima
interakciju s proizvodima u prodavaonicama na jedinstvene nacine (Wang i dr., 2025)
- poboljsani marketing i promocija — potrosac¢i uz pomo¢ vlastitih mobilnih uredaja mogu
skenirati proizvode kako bi otkljucali promocije, popuste ili poseban sadrzaj (McLean i
Wilson, 2019)

- pojednostavljeno upravljanje zalihama i operacijama (Sharma, 2024).

S obzirom na to da trgovci danas imaju veliki izazov u pronalasku djelatnika, AR tehnologija
donekle moze pomoc¢i u svakodnevnim operativnim poslovima (slika 5.). Izazov je u tome §to zbog
manjka djelatnika u prodavaonicama, a pri tome se misli na prodavaonice mjesovite robe, potroSaci
se nemaju kome obratiti kada ne mogu pronaci odredeni artikl na polici. AR tehnologija moze u
tome biti od velike pomo¢i ne samo potroSacima, ve¢ 1 trgovcima. PotroSacima pomaze tako Sto
moze pronaci artikle koje su trazili, a trgovcima tako $to nece izgubiti potrosaca koji je odustao od
kupovine zato §to nije mogao pronaci traZeni artikl. Slika 5. prikazuje na primjeru jabuka kako AR

tehnologija moze u tome pomoci.
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Slika 5. AR aplikacija za pronalazenje puta u prodavaonici do Zeljenog proizvoda

Izvor: Wagaine (2022) https://poplar.studio/blog/augmented-reality-grocery-shopping-examples/

Naslici 5. prikazana je simulacija aplikacije za kupnju namirnica, koja potrosa¢ima uz pomo¢ AR
tehnologije omogucuje unos potrebnih proizvoda za kupnju, te na zaslonu mobilnog uredaja
prikazuje put do proizvoda koje zele kupiti. Kada potrosaci podignu ekran svog telefona, vide
markere koji pokazuju gdje se artikli nalaze u prodavaonici. Kad usmjere svoje telefone prema tlu,
kompas im pokazuje smjer u kojem trebaju hodati kako bi pronasli ono §to traze (Wagaine, 2022).
Pored zadrZavanja potroSaca u prodajnom prostoru, trgovci mogu uz pomo¢ aplikacije ostvariti i
vece prihode dodavanjem dodatnih znacajki aplikaciji, kao §to je davanje prijedloga recepata
putem aplikacije, koji su usko vezani uz popis artikala koji su postavili na svoje pametne telefone.
U usporedbi s drugim medijima u nastajanju kao $to je AR 1 MR, koji spaja virtualna i1 stvarna
okruZzenja, VR zamjenjuje fizicku stvarnost potpuno imerzivnim virtualnim okruzenjem. VR je
racunalno simulirano, realno trodimenzionalno okruzenje (Park i dr., 2018:1) koje korisnicima
omogucuje da urone u digitalno kreirani svijet i1 interaktivno ga dozive. Kroz posebne uredaje
poput VR naocala ili sluSalica korisnici mogu istrazivati i interaktivno se kretati unutar tog
okruzenja, osjecajuci se kao da su fizicki prisutni u virtualnom prostoru. VR tehnologija koristi

naprednu grafiku, zvuk i ponekad hapticke povratne informacije (vibracije ili dodir) kako bi
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stvorila osjecaj stvarnosti, omogucujuc¢i korisnicima ne samo promatranje ve¢ i interakciju s
objektima unutar virtualnog prostora. Ova tehnologija omogucuje korisnicima da osjete prisutnost
u virtualnom okruzenju, pruzajuci dozivljaj koji moze biti vrlo sli¢an stvarnom zivotu, bilo da se
radi o igrama, edukaciji, treninzima ili virtualnim turama. Virtualna stvarnost (VR) u potpunosti
transformira stvarnost umjesto da je samo poboljSava, stvaraju¢i potpuno novo iskustvo koje
nadilazi stvarne fizicke moguénosti (Fedko, 2022). Ona ne dodaje elemente na postojeci svijet,
kao §to to ¢ini prosirena stvarnost (AR), ve¢ zamjenjuje stvarno okruzenje ra¢unalno generiranim,
trodimenzionalnim svijetom. Tehnologije virtualne stvarnosti povecale su integraciju izmedu
uredaja i ljudskih osjetila (Flavian i dr., 2020:1). VR iskustva mogu se implementirati koristenjem
razli€itih tipova hardverskih uredaja, ukljucuju¢i HMD-ove (engl. Head-Mounted Displays), koji
omogucuju korisnicima potpunu vizualnu imerziju te kubi¢ne imerzivne sustave poput CAVE-a
(engl. Cave Automatic Virtual Environment), koji pruzaju prostornu projekciju na zidove i pod.
Dodatno, VR se moze prikazati putem velikih ekrana, poznatih kao videozidovi, koji omoguéuju
Siru perspektivu virtualnih okruzenja. Mobilni uredaji poput pametnih telefona i tableta, kao 1
stolna i prijenosna racunala, takoder su klju¢ne platforme za VR sadrzaje (Wedel i dr., 2020:443).
Trgovci na malo danas ulazu dosta znanja, iskustva i novca u atraktivne i nove sadrzaje te time
poticu cesce dolaske i kupovine, dok potrosa¢ima pruzaju nova ugodna iskustva (Baek i dr.,
2018:91). Trgovci se suocavaju s inherentnim ogranicenjima u repliciranju osjetilnih i prostornih
iskustava svojih fizickih prodajnih okruZenja putem vlastitih web-stranica. Kako bi se rijesio ovaj
jaz, tehnologija virtualne stvarnosti (VR) predstavlja inovativno rjeSenje nudeci potrosacima
impresivnu, interaktivnu simulaciju okruZenja prodavaonice na mreZzi (Jinidr., 2021:1). ProSirenje
senzornog iskustva kupnje putem VR-a moze obogatiti pozitivne emocije potroSaca i potaknuti
njihovu mastu 1 kreativno razmisljanje (Kim i1 Choo, 2023). PotroSaci prilikom upotrebe VR
tehnologije odabiru ve¢i izbor proizvoda te su manje osjetljivi na cijenu (van Herpen i dr., 2016;
Meissner i dr., 2020). Pojedinci koji su izloZeni maloprodajnom okruZenju virtualne stvarnosti
(VR) navode da imaju veci osjecaj prisutnosti u usporedbi s onima koji su u interakciji s
konvencionalnim okruzenjem fizicke prodavaonice (Pizzi 1 dr., 2019:6). Ovaj poviSeni osjecaj
prisutnosti u VR-u vjerojatno je posljedica imerzivne prirode VR-a, koja ukljucuje visestruke
senzorske ulaze i omogucuje interaktivna iskustva koja simuliraju stvarnost intenzivnije od

tradicionalnih maloprodajnih okruZenja. VR tehnologija trgovcima omogucuje i druge aktivnosti
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koje nisu vezane iskljuc¢ivo za potrosace. Tehnologija se koristi u edukaciji zaposlenika, planiranju

asortimana itd.

Woods 1 dr. (2021) isticu kako je maloprodaja postala sve viSe usmjerena na usavrSavanje
zaposlenika prema novim tehnologijama, razvoju njihovih vjestina. Suvremeno maloprodajno
gospodarstvo pomaknulo se prema evoluiraju¢im zahtjevima potrosaca, poti¢uci trgovce na malo
da razviju i ponude usluge dizajnirane za povecanje zadovoljstva potrosaca. Ovaj trend odrazava
prilagodenih iskustava koja ispunjavaju zahtjeve trzista u razvoju (Kaur i dr., 2020). Tehnologije
u nastajanju zamijenit ¢e neke poslove u maloprodaji, ali ¢e se stvoriti nove, dinamic¢nije uloge.
Kako se maloprodaja pomice u industriju vodenu znanjem, to zahtijeva spoj osobnih i tehnickih
vjestina. lako je digitalna strucnost presudna, poslodavci jo§ uvijek daju prednost mekim
vjesStinama, kao $to su komunikacija i rjeSavanje problema, klju¢nim za snalazenje u evoluiraju¢em
maloprodajnom okruzenju (Woods i dr., 2021). VR moze znacajno smanjiti troSkove obuke dok
prosiruje raznolikost scenarija obuke koriStenjem visekratno upotrebljivih, ra¢unalno generiranih
3D sredstava. Isporuceni online, ovi su scenariji prakticni i jeftini, nudeci fleksibilnost vjezbacima
da vjezbaju od kuce. Iako VR ne jamci uvijek niZe troSkove, njegove prednosti, kao $to su
privatnost i prilagodljivi scenariji, Cesto opravdavaju ulaganje. Medutim, odredene situacije obuke
zahtijevaju prisutnost instruktora kako bi se u stvarnom vremenu pruZila povratna informacija o
izvedbi 1 rijesili problemi koji se mogu pojaviti, osiguravajuci u€inkovitost procesa ucenja (Xie 1
dr., 2021).Walmart koristi VR za obuku osoblja za dane kada se ocekuju povecane posjete, kao
Sto je npr. crni petak. Zaposlenici nose VR naocale 1 vjeZbaju upravljanje redovima i stresnim

situacijama (slika 6.) (Lewis, 2024).
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Slika 6. VR 1 zaposlenik - trening
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Izvor: Avaralli D. (2024. https://www.taangastudios.com/post/virtual-reality-safety-training-in-the-retail-industry)

Imerzivno ucenje omogucuje simuliranje situacija koje se ne mogu ili ne zele simulirati u
prodavaonici s prisutnim potrosac¢ima. Djelatnici u prodavaonici prolaze obuku u stvarnom,
zivotnom okruzenju kako bi mogli uciti iz njega i osjetiti njegovo iskustvo uz VR tehnologiju
(Andy Trainor u STRIVR, 2024). Walmart je uz pomo¢ VR tehnologije smanjio vrijeme treninga
s 8 sati na 15 minuta ili za 96 %, uz 30 % povecéanje rezultata zadovoljstva zaposlenika i 12,5 %
poboljsanja rezultata procjene nakon treninga (STRIVR, 2024). Virtualna stvarnost (VR)
transformira planiranje asortimana u maloprodaji nude¢i impresivna, interaktivna okruZenja u
kojima trgovci mogu vizualizirati 1 optimizirati raspored proizvoda. Kljuéne prednosti ukljucuju
(InContext, 2024):
- brze donosenje odluka — VR omogucuje brzo istrazivanje razli€itih plasmana proizvoda
i rasporeda prodavaonica, pomazuéi trgovcima da donose informirane odluke
ucinkovitije u usporedbi s tradicionalnim metodama
- poboljSani uvid u navike potrosaca — simuliranjem realisti¢nih iskustava kupnje trgovci
mogu prikupiti vrijedne podatke o ponasSanju potroSaca, kao Sto su preferencije

proizvoda i obrasci kretanja
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- testiranje bez rizika — VR pruza isplativ 1 ne ometajuci naCin za testiranje novih
strategija 1 konfiguraciju prodajnog prostora prije njihove implementacije u fizickim
prostorima, smanjujuci potencijalne rizike i pogreske

- suradnja 1 ponavljanje — VR olakSava medufunkcionalnu suradnju, dopustajuci
timovima i dobavlja¢ima da rade zajedno u virtualnim okruzenjima kako bi poboljsali
planove asortimana

- personalizirana iskustva kupnje — VR omogucuje prilagodena iskustva kupnje, kao Sto
su virtualni izlozbeni prostori gdje potrosaci mogu prilagoditi izbor proizvoda na

temelju osobnih preferencija.

Prihva¢anjem VR tehnologije trgovci na malo mogu optimizirati svoje asortimane proizvoda,
poboljsati angazman potrosaca i pojednostaviti poslovanje, dok istovremeno razbijaju mit da je

integracija tehnologije previse slozena.

3.1.2. Umjetna inteligencija u maloprodaji

Umjetna inteligencija (engl. Artificial Inteligence — u daljnjem tekstu Al) definirana je kao
sposobnost sustava da ispravno interpretira vanjske podatke, uci iz tih podataka i koristi ste¢eno
znanje za postizanje specificnih ciljeva 1 zadataka (Haenlein 1 Kaplan, 2019). Ovaj proces je
podrzan fleksibilnom prilagodbom, §to zna¢i da umjetna inteligencija moze prilagoditi svoje
ponasanje ili strategije donoSenja odluka kako se susrec¢e s novim informacijama ili promjenjivim
uvjetima. U praksi to omogucuje sustavima umjetne inteligencije da poboljSaju svoje performanse
tijekom vremena i pozabave se raznim problemima u razli¢itim kontekstima, kao §to su
automatizirano donoSenje odluka, prepoznavanje uzoraka i analiza podataka (Kaplan i Haenlein,
2019; Kaplan, 2021). Umjetna inteligencija (Al) predstavlja eksponencijalno naprednu tehnolosku
domenu utjecuci na vise industrija koje je Zele iskoristiti za poboljSanu operativnu ucinkovitost 1
znacajno smanjenje troSkova (Hassani i dr., 2020:143). Kaplan i Haenlein (2019:2) isti¢u kako je
u suvremenom drusStvu pristup uredajima koji koriste umjetnu inteligenciju (Al) postalo Siroko
rasprostranjeno. Danasnje Al aplikacije, poznate kao umjetna uska inteligencija (engl. Artificial
Narrow Intelligence, u daljnjem tekstu ANI), specifi¢ne su za razliCite zadatke, npr. prepoznavanje

proizvoda — samousluzne blagajne (Tan i dr., 2024) i sada prevladavaju na raznim platformama.
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Na primjer, ANI omogucuje Facebooku prepoznavanje lica, Siri obradu glasovnih naredbi, a Tesli
razvoj autonomnih vozila. Sljede¢a evolucija je umjetna opca inteligencija (engl. Artificial
General Intelligence, u daljnjem tekstu AGI), sustavi sposobni razmisljati, planirati i rjeSavati
razliite probleme izvan svog izvornog dizajna. Na kraju bi se mogla pojaviti umjetna super
inteligencija (engl. Artificial Super Intelligence, u daljnjem tekstu ASI), koju karakteriziraju
samosvijest 1 svijest, nadmasuju¢i ljudske intelektualne sposobnosti i potencijalno ¢ine¢i ljude
zastarjelima. Takvi bi sustavi imali sposobnost primjene umjetne inteligencije u bilo kojoj domenti,
pokazujuci kreativnost, drustvene sposobnosti i duboku mudrost, $to neke navodi da smatraju ASI
oli¢enjem prave umjetne inteligencije. Faze umjetne inteligencije prikazane su na slici 7. Kako se
umjetna inteligencija nastavlja integrirati u razlicite sektore, njezin transformativni utjecaj na nacin
na koji se izvrSavaju zadaci i donose odluke postaje vazan aspekt tehnoloskog i drustvenog

napretka (Mahmoud i dr., 2020:166).

Slika 7. Faze umjetne inteligencije (Al)

Umjetna super inteligencija
ASI
(AT iznad ljudske razine inteligencije)
-Primjenjuje Al na bilo koje podrucje
-Sposobnost rjeiavanja problema kod drugih

Umjetna opca inteligencija podrugja trenutno

. . . AG{ . . o -Nadmasuje ljude u svim podrudjima
(Jaka umjetna inteligencija na ljudskoj razini)
- Primjenjuje AI na nekoliko podrugja ’
) . . - Sposobnost samostalnog rjefavanja problema u
Umjetna uska inteligencija drugim podrugjima
. ANI . - Nadmasuje/jednak je ljudima u nekoliko podruéja
- Primjenjuje Al samo na odredena podrucja Virtaulni asistent (Siri) razvija nadljudske
- Nemoguénost samostalnog rjeSavanja sposobnosti kao §to je trenutaéno rjedavanje
problema u drugim podruéjima sloZenih matematickih problema ili pisanje

bestselera.

Virtaulni asistent (Sir1) se razvyja u
humanoidnog robota sa §irokim
mogucnostima, ukljuéujuéi prepoznavanje
glasa, pripremu kave 1 vjestine pisanja

Virtaulni asistent (npr. Sir1) moZze prepoznati
vas glas, ali ne moze obavljati druge
zadatke, poput voznje automobila.

[zvor: obrada autora prema Kaplan i Haenlein (2019:2)

Huang i Rust (2018:157) navode kako se ANI bazira na zahtjevima logike i1 dosljednosti te stjece
znanja 1 prilagodava ponasSanje na strukturiran nacin kontinuiranom analizom 1 integracijom
podataka, dok s druge strane AGI stjeCe znanja 1 prilagodava ponaSanja instinktivno, voden
unutarnjim shvacanjima i dubljim uvidima. Promjena u maloprodaji je neizbjezna: prijelaz s trzista
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kojima upravljaju prodavaci na modele usmjerene na potrosace. Trgovci na malo sada se natjecu
u prakticnosti 1 iskustvu potrosaca u online 1 offline kanalima. Al omogucuje trgovcima da
poboljsaju iskustva potrosaca i poboljsaju produktivnost, optimizirajuci operacije od skladista do
isporuke u digitalnim i fizickim prodavaonicama. Na danaS$njem konkurentnom trziStu, usvajanje
umjetne inteligencije klju¢no je za opstanak (Kaur i dr., 2020:2). Pillai i dr. (2020) navode kako
Al mijenja na¢in rada maloprodajnih prodavaonica. Trgovci na malo koriste Al na razli¢ite naCine,
primjerice:
- Al chatbotove, generiranje sadrzaja i uvid u klijente (Ameen i dr., 2021)
- marketing za stratesko planiranje, upravljanje promocijama, upravljanje cijenama (Verma
idr., 2021)
- personalizaciju, koriste robote za maloprodajne usluge i kadrovsko planiranje (Kircova i
dr., 2021:6)
- optimizaciju procesa, upravljanje zalthama (Oosthuizen i dr., 2021),

- upravljanje narudzbama (Weber 1 Schiitte, 2019) itd.

Upravljanje cijenama u digitalnom okruzenju postupno se razvija u proces usmjeren na tehnologiju
1 podatke (Erdmann i dr., 2024:529), a u tom procesu algoritmi imaju najvecu ulogu (Klein,
2021:538). Kako tvrtke usvajaju napredne tehnologije, strategije odredivanja cijena vodene
umjetnom inteligencijom (AI) sve se viSe koriste za optimizaciju procesa donoSenja odluka,
koriste¢i slozenu analizu podataka za povecanje tocnosti odredivanja cijena 1 odziva na
dinami¢nim trziStima (Aparicio i Misra, 2023:103). Integracija umjetne inteligencije u odredivanje
cijena predstavlja transformativni pomak u poslovnim strategijama. Al koristi strojno ucenje,
duboko ucenje 1 neuronske mreZze za analizu golemih skupova podataka, strukturiranih 1
nestrukturiranih, omogucujuc¢i prilagodbe cijena u stvarnom vremenu. Sofisticirani algoritmi
poput obrade prirodnog jezika i racunalnog vida dodatno povecavaju u¢inkovitost obrade podataka
(Harazim, 2024). Trgovci na malo mogu iskoristiti Al za implementaciju personaliziranih
strategija popusta na temelju povijesti pregledavanja potroSaca i proslih kupnji, §to im omogucuje
da privuku Siru publiku, ukljucuju¢i potrosace osjetljive na cijene. Prilagodavanjem strategija
odredivanja cijena individualnom ponaSanju i konkurentnim trZi§nim trendovima, Al trgovcima

na malo nudi poboljSanu optimizaciju prihoda (Viswanathan, 2024:176).
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To trgovcima na malo omogucuje prilagodbu cijena u stvarnom vremenu, uzimajuéi u obzir
¢imbenike kao Sto su promotivne kampanje, povijesni podaci o cijenama, asortiman proizvoda i
dinamika trziSta. Prilagodbe cijena mogu se primijeniti ne samo u razli¢itim lancima, regijama ili
prodavaonicama ve¢ 1 na razini pojedinacnog potrosaca, Sto omogucuje vrlo detaljne,
personalizirane strategije cijena (Twarogal 1 Puczyk, 2024). Amazon koristi dinamicki alat za
odredivanje cijena pod nazivom Amazon Price Optimizer kako bi prilagodio cijene proizvoda
nekoliko puta dnevno. Proces uzima u obzir ¢imbenike kao Sto su potraznja, cijene konkurenata,
obujam prodaje i dostupnost proizvoda. Cineéi to, Amazon ostaje konkurentan dok maksimizira
profit. Prema izvjes¢ima, ovo je rjeSenje dovelo do povecanja prodaje od 5 % 1 povecanja dobiti
od 2 % Amazonu (Twarogal i Puczyk, 2024). Upravljanje zalihama klju¢no je podrucje u kojem
tehnologije velikih podataka i umjetne inteligencije pokazuju znacajan transformativni potencijal.
Povijesno gledano, upravljanje zalihama bio je resursno intenzivan zadatak, Cesto mucen
problemima kao §to su prevelike zalihe, nestaSica i suboptimalna distribucija resursa. KoriStenje
napredne analitike 1 prediktivnog modeliranja omogucuje organizacijama postizanje poboljSane
transparentnost kroz svoje opskrbne lance, omogucujuéi precizniju optimizaciju razina zaliha i
ucinkovitije operacije ispunjavanja narudzbi. Ovi uvidi vodeni umjetnom inteligencijom pomazu
ublaziti rizike i pobolj$ati ukupnu operativnu u¢inkovitost pruzaju¢i moguénosti donosenja odluka
na temelju podataka u stvarnom vremenu (Khan i Ahmed, 2024:22). Implementacija naprednih
tehnologija (AI) 1 metoda (analize podataka u kombinaciji s algoritmima strojnog ucenja)
omogucuje maloprodajnim sustavima optimizaciju razine zaliha, povecanje to¢nosti predvidanja
potraznje te unapredenje efikasnosti opskrbnog lanca. Tehnologije time omogucuju smanjenje
prekomjernih zaliha, ¢ime se minimizira gubitak prodajnih prilika, dok istovremeno poboljSava
reputaciju brenda i povecava lojalnost potrosaca kroz dosljedno ispunjavanje njihovih oc¢ekivanja.
Ovakayv pristup omogucuje precizniju prilagodbu trziSnim uvjetima i1 bolju alokaciju resursa (Jack

1 Bommu, 2024:251).

Sustavi umjetne inteligencije omogucuju trgovcima da analiziraju asortiman proizvoda, procijene
podatke o prodaji i sprijeCe nestaSice. Simbeov robot Tally 3.0 (slika 8.) skenira police u potrazi
za nedostaju¢im ili krivo postavljenim artiklima, osiguravajuci uskladenost s planogramom
prodavaonice. Ovi sustavi takoder generiraju toplinske karte kako bi istaknuli podrucja visoke

prodaje. Walmart poboljSava upravljanje zalihama pomoc¢u kamera, senzora i posluZzitelja za
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pracenje razine zaliha u stvarnom vremenu, aktiviraju¢i upozorenja o obnavljanju zaliha. Trgovci
mjeSovitom robom nadalje koriste umjetnu inteligenciju za prilagodbu ¢imbenicima poput
vremenskih prilika 1 potrosackih trendova, optimizirajuéi potraznju na razli¢itim lokacijama

(Ricadela, 2023).

Slika 8. Simbeov robot Tally 3.0

Izvor: Simbe (https://www.simberobotics.com/news/simbe

using-inventory-robots )

Simbeov robot Tally 3.0 sa slike prikaz je prakti¢ne primjene umjetne inteligencije koja u pozadini
obraduje podatke u stvarnom vremenu te ujedno podrzava nove oblike prijenosa informacija 1
podataka u maloprodaji. Tehnologije samousluznih sustava u maloprodaji, o kojima se vise govori

u sljede¢em odlomku, preuzimaju kljucne funkcije u maloprodaji.

Dosadasnja istrazivanja upucuju na to da nove tehnologije u maloprodaji pruzaju velike

mogucnosti u pogledu poboljSanja iskustva potroSaca i povecanja ucinkovitosti poslovanja.
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Medutim, utjecaj novih tehnologija ne moze se samo promatrati kroz prizmu poboljSanja iskustva
1 povecanja ucinkovitosti. Uz prednosti kao §to su brza kupnja, personalizacija, bolje upravljanje
zalihama 1 upravljanje narudzbama, u literaturi se navode i izazovi kao Sto su zaStita podataka,
digitalna pismenost i visoki troSkovi implementacije. U tom pogledu tehnologije u maloprodaji ne
mogu se samo promatrati kao sredstvo modernizacije i povecanja konkurentnosti, ve¢ kao jedan
od ¢imbenika koji mijenja ponasanje potrosaca i odnos potrosaca prema trgovcu. Iz tog je razloga
potrebno istraziti kako potrosaci percipiraju takve tehnologije i koji su ¢imbenici vazni za poticanje

namjere koristenja.

3.2. Tehnologije samousluznih sustava u maloprodayji

Medu Sirokim spektrom tehnologija koje se koriste u maloprodaji, implementacija tehnologija
samousluznih sustava (engl. Self Service Technology —u daljnjem tekstu SST) postala je kljucni
strateSki fokus trgovaca (Park i1 dr., 2020:371). Tehnologije samousluznih sustava (SST)
tehnoloske su platforme osmisljene kako bi osnaZile korisnike za samostalno obavljanje zadataka
povezanih s uslugom, eliminiraju¢i potrebu za izravnom interakcijom s prodajnim osobljem
(Meuter 1 dr., 2000:50; Meuter i dr., 2005:61). Tehnologije samousluznih sustava dozivjele su
znacajan prodor na trZiste, osobito u zapadnim maloprodajnim okruZenjima, gdje su postale dio
poboljSanja operativne ucinkovitosti 1 korisnickog iskustva (Nijssen 1 dr., 2016:276).
Implementacija samousluznih tehnologija (SST) iz temelja je promijenila na¢in na koji trgovci
komuniciraju s potroSa¢ima (Wang 1 dr., 2012:54). Potrosa¢i imaju mogucénost biranja izmedu
samoposluzivanja, osobnih usluga ili njihove kombinacije. Iako ova fleksibilnost koristi
potroSacima, ona je izazov za menadzere u raspodjeli resursa 1 upravljanju korisni¢kim iskustvom
(Wang 1 dr., 2012:55). SamousluZne blagajne pruzaju znacajne prednosti pojednostavljivanjem
procesa kupnje za potrosace dok povecavaju operativnu u€inkovitost za trgovce na malo. Ova
tehnologija odrazava S§iri pomak prema digitalizaciji 1 automatizaciji u sektoru maloprodaje 1
klju¢na je za definiranje buduénosti kupovnog iskustva (Schone, 2024). Navedena tehnologija ima
odredeni utjecaj na trgovce na malo, potroSaCe, tehnoloSku infrastrukturu i inovacije te na
zaposlenike. Posljednjih nekoliko godina objavljen je veliki broj znanstvenih radova, a koji se
odnosi na tehnologije samousluznih sustava u maloprodaji (tablica 2.). Istrazivacke teme koje su

obuhvacene odnosile su se na ispitivanje kvalitete usluge, proucavanje iskustva koriStenja,
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prihvacanje i ne prihvacanje od potrosaca, demografske ¢imbenike, osobine i ponasanje potrosaca

te namjeru 1 zadovoljstvo koriStenja.

Tablica 2. Prikupljene teme koje se odnose na tehnologije samousluznih sustava u maloprodaji

ISTRAZIVACKE TEME ZNANSTVENICI
Demirci i dr. (2014) Collier i dr. (2015),

e . y . Turner i Szymkowiak, (2019), Korchagina
Ispitivanje kvalitete usluge, proucavanje
iskustva koristenja SCO-a (2019), Ramos i dr. (2021), Rinta-Kahila i dr.
(2021), Nusrat i Huang (2024)
Bulmer i dr. (2018) Matic i dr. (2019),

Sharma (2020), Rinta-Kahila i dr. (2021),

Prihvacdanje i neprihvacanje SCO-a od

potrosaca Duarte i dr. (2022), Thomas-Francois i
Somogyi (2023)
Dwane (2008), Lee i dr. (2010), Jackson
Demografski ¢imbenici, osobine i ponaSanje (2014), Inman i dr. (2017), KneZevié i dr.
potroSaca
(2020)

Kaur i dr. (2012), Wang 1 dr. (2013), Collier 1

dr. (2015), Kokkinou 1 dr. (2015), Considine

Namjera i zadovoljstvo koristenja SCO-a idr. (2017), Maric i dr. (2018), Cebeci i dr.

(2020), Park 1 dr. (2020), Jalil i Koay (2024),
Rashid i dr. (2024),

Izvor: obrada autora

Tehnologije samousluznih sustava za potroSace predstavljaju Sirok spektar prednosti, od
percepcije ustede vremena do kra¢ih redova (Turner 1 Szymkowiak, 2019:41) i brzine transakcije
(Larson, 2019:142). Odredeni potrosaci izbjegavaju interakciju s prodajnim osobljem i smatraju
da im tehnologije samousluznih sustava u prodavaonici to i omogucuju (Meuter i dr., 2005:66). S
druge strane, prednosti tehnologije samousluznih sustava za trgovacka drustva najve¢im se dijelom
odnose na lojalnost i zadovoljstvo potrosaca (Demirci 1 Kara, 2014:126; Robertson i dr., 2016:93).
Ujedno trgovacka drustva rasporeduju resurse i istovremeno upravljaju korisni¢kim iskustvom

kako bi u konac¢nici utjecali na produktivnost (Wang i dr., 2012:55).
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Iako tehnologije samousluznih sustava pruzaju jasne prednosti za potroSace, mogu predstavljati i
neke izazove (Sharma, 2020:2), pa ¢ak i nezadovoljstva. Turner i Szymkowiak (2019:47) isticu
kako su potrosaci iskazali nezadovoljstvo jer tehnologije samousluznih sustava (SCO blagajne)
nisu zbog tehnickih problema pruzile brzinu koju su ocekivali te je isto izazivalo stresnu situaciju
zbog nedostatka osoblja koje bi pomoglo. Featherman i Hajli (2016:264) nadopunjuju kako je i
percipirani rizik jedan od izazova za potrosace prilikom namjere koristenja SCO-a. Mandrik i Bao
(2005:532) isticu kako percipirani rizik ukljucuje neizvjesnost ishoda i percipiranu vaznost
negativnih posljedica. Featherman i Pavlou (2003:454) definiraju percipirani rizik kao moguénost
gubitka u potrazi za zeljenim ishodom. Gelbrich i1 Sattler (2014:82) navode kako su pored tjeskobe,
guzva na blagajnama i vremenski pritisak bili kljuéni ¢imbenici ispitanika hoce li prihvatiti
tehnologije samousluznih sustava. Ovdje treba svakako staviti naglasak na to kako je istrazivanje
provedeno prije devet godina te je tehnologija dozivjela odredenu transformaciju, a maloprodaja
se prilagodila i uvela novitete kako bi se smanjio pritisak na potroSace, a time i prihvacanje
tehnologije kod potroSaca. Ipak, u nekim situacijama unato¢ poboljSanju tehnologije i otklanjanju
greSaka u procesu, kod potroSaca jos uvijek nisu dobro prihvacene tehnologije samousluznih

sustava.

3.2.1. Utjecaj tehnologije samousluZnih sustava na trgovce na malo

Tehnologije samousluznih sustava u maloprodaji predstavljaju Sirok spektar tehnologija (npr.
samousluzne blagajne, interaktivni kiosci, digitalni katalozi i1 virtualna ogledala, mobilne
aplikacije za samousluzivanje, automatizirana preuzimanja i povrati, itd.), koje potroSacima
omogucuju brzu interakciju 1 samostalno sudjelovanje u procesu kupnje. Implementacija
samousluznih blagajni u maloprodajni sektor trgovcima na malo daje nekoliko prednosti, kao 1
nedostataka. U pogledu prednosti samousluznih blagajni za trgovce treba naglasiti sljedece
¢imbenike: smanjenje troskova rada, brZi proces naplate, nove mogucénosti prikupljanja i analize
podataka, ucinkovitija upotreba prostora i resursa, veca lojalnost potrosaca. Navedeni ¢imbenici
¢e se detaljnije objasniti u nastavku rada. Smanjenje troSkova rada — samousluzna blagajna
omogucuje trgovcima poboljSanje operativne ucinkovitosti smanjenjem troSkova rada 1
povecanjem broja korisnika (Adebakin 1 Shokoui, 2023). ZasSto je trgovcima vazno smanjenje

troskova rada? Trgovci koji posluju s iznimno malim profitnim marzama od priblizno 1 %
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neprestano traze strateSke mjere za povecanje operativne u¢inkovitosti. S obzirom na to da troskovi
rada obicno Cine 8 — 10 % ili viSe ukupne prodaje, potencijal tehnologija automatizacije predstavlja
vrlo privlaénu priliku za smanjenje troskova i povecanje produktivnosti (Jones, 2012:3). Brzi
proces naplate — dulje vrijeme ¢ekanja tijekom procesa naplate u prodavaonicama stvara negativno
iskustvo za potrosace, Sto moze znacajno utjecati na njihovo ukupno zadovoljstvo (Wahab i Ham,
2021:903). Brzi proces naplate za trgovce ima viSestruko znacenje, s naglaskom na urbana
podrucja te znaci brzu prohodnost i potrosaca i roba, a posljedi¢no i veée prihode, veci obrtaj robe
itd. Nove mogucénosti prikupljanja i analize podataka — trgovci u prodajnom prostoru prikupljaju
razli¢ite podatke:
- prostor oko blagajni
- procesi naplate
- upravljanje redovima, kada treba otvoriti, a kada zatvoriti blagajne, kada postaviti na
samousluzne blagajne dodatnog djelatnika, a kada ga usmjeriti na druge zadatke u
prodavaonici (Suganya i Murugan, 2022)
- koje je vrijeme kada su najve¢i redovi na samousluznim blagajnama
- koriste li potrosaci ve¢inom kartice prilikom placanja na samousluznim blagajnama ili

koriste vise novc€anice (Knezevi¢ i dr., 2020).

Svi ti podaci, ali 1 mnogi drugi, trgovcima pomazu u donoSenju daljnjih odluka. Na primjer, ako
analizom podataka trgovci primijete kako se prilikom placanja koriste isklju€ivo kartice, tada
mogu zamijeniti samousluzne blagajne koje su kombinirane za primanje sredstava plac¢anja kartica
1 novc€anica, u samousluzne blagajne samo na kartice. Samousluzne blagajne na kojima se moze
placati iskljucivo na kartice su jeftinije u prosjeku za cca 20 % od samousluznih blagajni koje
primaju obje vrste placanja. Ako samousluzne blagajne primaju novcanice, iste zahtijevaju
dodatan rad osoblja po pitanju punjenja blagajni s novcanicama te odradivanje tjednih inventura u
pogledu stanja novca u njima. Ucinkovitija upotreba prostora i resursa (Ali, 2024) — trgovacki
lanac Lidl u Republici Hrvatskoj pored postavljanja samousluznih blagajni na kojima se moze
placati iskljuc¢ivo karticama, uc¢inkovito je iskoristio 1 prostor. Naime, u svim prodavaonicama
postavljeno je na mjesto nekadasnjih dviju (tradicionalne blagajne s trakom 1 djelatnikom koji
skenira artikle i naplacuje) ukupno Sest samousluznih blagajni i jedan djelatnik koji pomaze

potrosacima. Jedan djelatnik je zaduzen za funkcioniranje Sest blagajni. Dakle, maksimalno je
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iskoristio prostor, smanjio je resurse te time utjecao na produktivnost djelatnika. Svaka blagajna
koja prima novcanice zahtijeva koncentraciju djelatnika (primanje i vra¢anje novc¢anica, obracun
nakon smjene) i dodatnu organizaciju sigurnosti, jer se radi o prometu s nov€anicama, stoga postoji
mogucénost greSaka, otudenja i sl. Takoder, svaka prodavaonica mora imati sef u kontroliranoj
prostoriji, a to sve zahtijeva resurse. Veca lojalnost potroSaca — lojalnost maloprodajne
prodavaonice moze se definirati kao stupanj potrosaceve predanosti i opetovanog pokroviteljstva
odredenom trgovcu na malo (Oliver, 1999; Dick i Basu, 1994:99). Ta lojalnost proizlazi iz
¢imbenika kao §to su povjerenje u trgovca, zadovoljstvo cijenom i percepcija opéeg imidza
prodavaonice. UkljuCuje dosljedno ponaSanje potrosaca da se vrate u istu prodavaonicu zbog
ispunjenja svojih ocekivanja i koristi steCenih iskustvom u maloprodaji. Lojalnost se moze ojacati
visokokvalitetnom uslugom, konkurentnim cijenama i odrzavanjem jakih odnosa potrosa¢ —
trgovac (Rubio i dr., 2017; Adapa i dr., 2020; Vasquez-Parraga i Sahagun, 2020) i novih
tehnologija, kao $to su tehnologije samousluznih sustava. Na tom tragu nekoliko studija ukazuje
na pozitivan 1 statisticki znacajan uc¢inak samousluznih tehnologija na lojalnost potrosaca (Orel 1
Kara, 2014; Igbal i dr., 2018; Girsang i dr., 2021:225; Radnan i Christin, 2023:123). U kontekstu
nedostataka samousluznih blagajni za trgovce treba naglasiti sljede¢e ¢imbenike: visoki pocetni
troskovi, rizik od krade, tehnicki problemi i troskovi odrZzavanja. U nastavku rada slijedi detaljnije

objasnjenje navedenih ¢imbenika.

Visoki pocetni troSkovi — troSak Cetiriju samousluznih blagajni 1 njihovo postavljanje kosta izmedu
750001 150 000 $. Cijena varira o brandu i tipu samousluzne blagajne, tako za IBM treba izdvojiti
izmedu 75 0001 125 000 $, dok za Fujitsu izmedu 125 000 i 150 000 $ (Kompareit, 2023; Shopity,
2024). Povrat na uloZeno (engl. Return on Investment) u pogledu samousluznih kioska krece se do
skoro 25 % (Kiosk Industry, 2023). U ¢lanku navode i formulu kako bi se moglo odmah provjeriti
koliki je povrat na uloZeno. Jedan od najvecih troSkova kod blagajni su djelatnici. U daljnjem
dijelu teksta napravljen je povrat na uloZeno iz primjera koji ukljucuje podatke o cijeni blagajne
(koji se ranije naveo) te cca troSak djelatnika trenutno u Republici Hrvatskoj. TroSak djelatnika na
bazi mjeseca u Republici Hrvatskoj je 1600 €, a na bazi cijele godine taj iznos je 19 200 €.

ROI = (usteda — troskovi) / troskovi

ROI= (19 200 € - 75 000 €)/75 000€ = 25,6 %
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Prema izracunu, ako samousluzna blagajna kosta 75 000 €, a troSak djelatnika za 12 mjeseci rada
iznosi 19 200 €, povrat na uloZeno u prvoj godini je 25,6 %. Kada trgovac postavi Cetiri
samousluzne blagajne i ima jednog djelatnika tada se moze zakljuciti kako ¢e svake godine vratiti
novac ulozen za jednu blagajnu. Rizik od krada — prema nedavnim istrazivanjima koja su
provedena u SAD — u 1 Europi, trgovci na malo u prosjeku imaju 3,5 % do 4 % (od prometa)
manjka zbog krada na samousluznim blagajnama (Holtz, 2023; Crow, 2023; Basiouny, 2024). U
nekim zemljama (SAD-u) su zbog velikih gubitaka upravo na samousluznim blagajnama trgovci
(Walmart) poceli uklanjati samousluzne blagajne iz prodajnih prostora (Gibson, 2024). Najve¢im
dijelom su to prodavaonice koje su imale izrazito velike gubitke upravo na samousluznim
blagajnama. S druge strane, trgovci u Europi pocinju sve viSe implementirati samousluzne

blagajne (Butler, 2024).

U pogledu rizika od krada treba naglasiti uobic¢ajene prevare prilikom koriStenja samousluznih
blagajni:

- naodjelima koji zahtijevaju vaganja (vocée i povrée, meso, kruh itd. oznaci se jeftiniji artikl,
npr. umjesto banane se stavi naljepnica od jeftinog proizvoda, npr. luka)

- namjerno neotkucavanje artikla, prolazak kroz blagajne bez otkucavanja artikla,
prebacivanje bar koda (u slucajevima kada je isti zalijepljen npr. na jeftiniji artikl ili artikl
koji je sniZzen zbog kratkog roka trajanja)

- stavljanje artikla (npr. boca skupog pi¢a) na vagu te trazenje artikla iz ponude voca i povréa

- skeniranja alkoholnog pi¢a pod artikl npr. kruSka, skeniranje artikala te nakon toga
nedovrSavanje procesa plac¢anja, ve¢ potrosa¢ jednostavno napusti prostor samousluznih
blagajni

- slaganje artikala, pri tome se misli viSe paketa u ruci, ali se skenira samo donji artikl (slika
9.). U tom slucaju artikli ostaju otkucani, ali nenaplaceni te sljedeci potrosac koji dolazi na
samousluznu blagajnu prijavljuje nastalu situaciju i trazi ponistenje kako bi poceo proces
na samousluznoj blagajni. Trgovac biljezi gubitak koji je nastao kod potroSaca prije jer nije

dovrsio proces naplate do kraja.
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Slika 9. Detekcija skrivanja artikala koriStenjem umjetne inteligencije

-
Chicken breasts hidden
under dumplings

-

change

Izvor: seechange, 2024. https://seechange.com/self-checkout-security/#What-is-a-computer-vision-powered-self-checkout

Tehnologije samousluznih sustava razvile su se s poboljSanim sigurnosnim znacajkama. Rani
modeli oslanjali su se na vagu za vaganje i ljudski nadzor, koji su bili ogranic¢eni u otkrivanju
prijevara poput promjene crticnog koda ili zamjene predmeta (npr. ,,trik s bananom*). Moderni
sustavi, medutim, koriste Al i strojno ucenje za proaktivno otkrivanje nepravilnosti. Integracijom
analitike podataka u stvarnom vremenu i racunalnog vida, ova rjeSenja poboljsavaju to¢nost
verifikacije 1 smanjuju lazne aktivnosti (SeeChange, 2024).U prodavaonicama Intermarché u
Francuskoj postavljene su kamere iznad svake samousluzne blagajne (slika 10.). Uz pomo¢
tehnologije umjetne inteligencije prate se sve radnje u realnom vremenu na samousluznim
blagajnama. Cilj tog sustava je otkriti predmete koji nisu skenirani, gresku prilikom skeniranja.
Sustav nije postavljen samo kako bi detektirao krade (od postavljanja sustava postotak manjka u
navedenim prodavaonicama je smanjen s 3 % na 1,5 %), ve¢ je postavljen kako bi se olakSalo
trgovcima upravljanje vecim brojem potrosaca koji se nalaze u prostoru samousluznih blagajni.

Djelatniku je izrazito naporno pratiti sve radnje potrosaca u navedenom prostoru (Glotin, 2024).
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Slika 10. Kamere u prodavaonici Intermarché

Izvor: Glotin, 2024. https://www.francebleu.fr/infos/societe/les-caisses-automatiques-du-magasin-intermarche-de-la-farlede-sous-

l-oeil-des-cameras-9524580

Samousluzna tehnologija, iako je prakti¢na, moze nai¢i na razlicite sistemske pogreske koje

ometaju iskustvo kupovine. Neki uobic¢ajeni problemi ukljucuju:

pogreske skeniranja bar koda — stavke koje se ne mogu skenirati: odredene stavke mogu
imati oSteCene, nedostajuce ili loSe ispisane crticne kodove, §to ih ¢ini nemogucima za
skeniranje. PogreSna ocitanja: skener mozZe pogreSno procitati crti€ni kod, uzrokujuci
registriranje pogresnog proizvoda ili cijene (Gamman i dr., 2020; Leda Lima, 2023).
odstupanja u tezini — neuskladenost senzora (Xia i dr., 2021) podrucja pakiranja: sustavi
samoprovjere ¢esto koriste senzore teZine u podrucju pakiranja kako bi osigurali skeniranje
predmeta. Ako tezina skeniranog predmeta ne odgovara ocekivanjima sustava (zbog
pakiranja ili pogresSke korisnika), moze se pokrenuti upozorenje. Neto¢no postavljanje:
predmeti mozda nece biti pravilno postavljeni u prostor za pakiranje, zbog ¢ega ¢e sustav
oznaciti transakciju.

problemi s prepoznavanjem predmeta — problemi s identifikacijom proizvoda: artikli koji
zahtijevaju rucni unos (poput voca ili povréa) mogu biti pogresno identificirani, $to dovodi

do pogresaka u odredivanju cijena.
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3.2.2. Utjecaj tehnologije samousluznih sustava na potrosace

SST znacajno je transformirao iskustva potrosaca u raznim industrijama, uklju¢uju¢i maloprodaju,

ugostiteljstvo 1 bankarstvo. SST je dizajniran kako bi korisnicima pruzio vise kontrole nad

njihovim transakcijama, smanjujuéi potrebu za izravnom ljudskom interakcijom. Utjecaj SST-a na

potrosace moze se sagledati na sljedeci nacin:

povecano zadovoljstvo — tehnologije samousluznih sustava cesto poboljsavaju
zadovoljstvo korisnika pruzajuéi brzu uslugu transakcija (Collier i Kimes, 2013), ujedno
manje ¢ekanje u redu. U velikim urbanim sredinama potrosaci osobito cijene brzi prolazak
kroz prostor blagajni (naglasak na pauzama za rucak ili nakon posla kada moraju obaviti
kupovinu).

poboljsana lojalnost — istrazivanje je pokazalo da visokokvalitetna SST iskustva mogu
povecati lojalnost potrosaca. Kada tehnologija radi dobro, potice pozitivnhe namjere
ponaSanja, povecavajuci vjerojatnost da ¢e se potrosaci vratiti pruzatelju usluge (Igbal 1
dr., 2018)

samo ucinkovitost i autonomija — SST promice osjecaj autonomije jer se potrosaci osjecaju
ovlastenima da samostalno upravljaju svojim transakcijama. Ova autonomija moze
povecati povjerenje potrosaca i povezanost s markom (Igbal i dr., 2018).

izazovi u usvajanju — iako SST nudi brojne prednosti, tehnoloski problemi ili nedostatak
jednostavnosti koriStenja mogu negativno utjecati na korisnicka iskustva. Ove frustracije
mogu dovesti do nezadovoljstva ako tehnologija ne ispuni o¢ekivanja korisnika (Jalani 1

dr., 2023).

3.2.3. Uloga djelatnika uz tehnologije samousluznih sustava

Porast tehnologija samousluznih sustava u maloprodaji doveo je do zabrinutosti oko smanjenja

uloga usluznih zaposlenika. Dok samousluzna tehnologija smanjuje izravnu ljudsku interakciju,

zaposlenici ostaju i dalje vazni prelaskom u uloge s vise dodane vrijednosti (Ha, 2020:489; Duarte

i dr., 2022:154). Unato¢ sve vecoj upotrebi samousluznih tehnologija, djelatnici i dalje imaju

kljucnu ulogu u ukupnoj procjeni prodavaonice i usluge. Djelatnici su nezamjenjivi u pruzanju

pomoci potrosacima koji imaju tehnic¢ke probleme, kao $to je rjeSavanje kvarova na strojevima ili
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dovrSavanje transakcija koje mogu zahtijevati ljudsku intervenciju. Njihova uklju¢enost pomaze u
ublazavanju frustracija potrosaca i poboljSava cjelokupno iskustvo kupovine nude¢i smjernice
kada suéelja zakazu ili postanu zbunjujuéa. Stovise, djelatnici Eesto imaju zadatak nadzirati vise
samousluznih blagajni kako bi odrzali sigurnost i sprijecili kradu, osiguravajuéi integritet procesa
naplate. Nudeci vaznu ljudsku interakciju tamo gdje automatizacija izostaje, zaposlenici znacajno
pridonose ukupnom zadovoljstvu potrosaca i ocjeni uspjesnosti prodavaonice (Sharmai dr., 2021).
Di Pietro i dr. (2014) navode kako interakcija na relaciji djelatnik - potroSac¢ pomaze u izgradnji
povjerenja i lojalnosti, ¢ak 1 u okruzenju koje se uvelike oslanja na automatizaciju. Tehnicka
podrSka nije jedina podrska koju pruzaju djelatnici na samousluznim blagajnama. Edukacija
potroSaca koji po prvi puta koriste samousluzne blagajne kljucan je element u prevladavanju
neugodnog osjecaja, nesigurnosti i straha od nove tehnologije. Proaktivna podrska djelatnika u
objasnjavanju tehnickih komponenti, koristenja i funkcionalnosti tehnologije moze doprinijeti
znacajnom smanjenju nesigurnosti kod potrosaca, s naglaskom na potroSace s manjom digitalnom
pismenos¢u. Takvim edukativnim pristupom stvara se povjerenje i lojalnost potroSaca prema

trgovcu, ali i novim tehnologijama.

Tehnologije samousluznih sustava cesto se promatraju kroz ubrzanje procesa, povecanje
ucinkovitosti 1 smanjenje troSkova, no njihovo prihvacanje ovisi o spremnosti potroSaca na
koristenje. U tom se pogledu javlja odredena napetost izmedu operativne korisnosti i1 stvarnog
iskustva potroSaca tijekom kupovine. TehniCki izazovi, percipirani rizik, moguénosti krade 1
potreba za podrSkom djelatnika stvaraju trgovcima dodatne operativne izazove. Stoga
implementacija tehnologije samousluznih sustava zahtijeva koordinaciju, odnosno uskladivanje
interesa trgovaca 1 potroSaca. Iz tog je razloga prihvacanje tehnologije samousluznih sustava
potrebno promatrati ne samo kroz tehnicke 1 operativne prednosti ve¢ 1 kroz iskustvo koje potrosaci

doZivljavaju u procesu kupnje.

3.3. Znacaj tehnologije samousluznih sustava u konkurentskom okruZenju

U danasnjem konkurentnom, visokotehnoloskom okruzenju koje se brzo razvija, tehnologije
samousluznih sustava postale su vazna komponenta modernog poslovanja. Kako trgovacka

drustva nastoje ostati konkurentna, ona sve viSe usvajaju samousluzne sustave kako bi poboljsale
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korisnicko iskustvo, pojednostavile operacije i smanjile troSkove (Curran i Meuter, 2005). Sve
vece prihvacanje tehnologije samousluznih sustava potaknuto je raznim ¢imbenicima; na prvome
su mjestu preferencije potroSaca za prakti¢noS¢u, potreba trgovackih drustava da budu Sto
produktivnija te, u konacnici, Zelja za stvaranjem odmaka od konkurencije. Kako bi odrzali
konkurentsku prednost trgovci moraju ukljuciti alate koji ¢e im pomoci u donosenju strateskih
odluka. Jedan od alata koji moze biti od pomo¢i strateSkom odluc¢ivanju je VRIO analiza. VRIO
je akronim od engleskih rije¢i valuable (vrijedan), rare (rijetko), inimitable (jedinstven) i
organized (organiziran). U danasnjem brzom i konkurentnom okruZenju u kojem posluju trgovci,
VRIO analiza je alat uz pomo¢ kojeg se s vremena na vrijeme mogu revidirati strateSke odluke.
VRIO analiza, za razliku od SWOT analize, evaluira unutarnje procese i mogucénosti u stjecanju
konkurentske prednosti. Prednost VRIO analize je u jednostavnosti i jasnoéi (Buzatu i dr.,
2019:246). Slika 11. u daljnjem tekstu isti¢e klju¢na pitanja koja si trgovci trebaju postaviti prije

implementacije sustava u maloprodajne objekte.
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Slika 11. VRIO analiza

Je 1 sustawv
vrijedan? Konkurentski zaostatak

Je 1 sustawv
rijedak? Konkurentski paritet

Je I sustawv

e Privremena
jedinstven?

konkurentska prednost

Je 1 sustav
organiziran?

Odrziva
konkurentska
prednost

Izvor: obrada autora prema Rothaermel (2015)

Svakim pozitivnim odgovorom na pitanje trgovci prelaze na sljedece pitanje koje u konacnici daje
odgovor kako resurs odnosno sustav ima odrzivu konkurentsku prednost. Za svako glavno pitanje
treba imati pripremljeno nekoliko potpitanja kako bi se doSlo do $to jasnijeg odgovora. Jasnijim
odgovorima trgovci dolaze do stabilnije odluke u pogledu postavljanja ili nepostavljanja
tehnologija samousluznih sustava. U tablici 3. prikazana su pitanja za svaku to¢ku VRIO analize.

Pitanja su prilagodena tehnologijama samousluznih sustava.
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Tablica 3. Pitanja VRIO analize

Vrio Pitanja
Je li sustav koristan potroSac¢ima?
vrijedan Je li sustav u skladu sa strategijom i ciljevima?
Stvara li sustav konkurentsku prednost?
jedak ‘ Ima li konkurencija sustav? '
Otvara li sustav vrata konkurentske prednosti?
. Moze li se sustav bez problema naci i kupiti na trzistu?
jedinstven . . . .
Mogu li drugi trgovci implementirati sustav?
Podrzava li trenutna struktura trgovackog drustva implementaciju sustava?
organiziran MozZe li se sustav nadogradivati nakon odredenog vremena s ciljem
poboljsanja usluge?

Izvor: obrada autora prema Cascade, 2023 (pristupljeno: 10. lipnja 2024.)

Treba naglasiti kako samousluzne blagajne imaju prednosti i nedostatke kako za trgovce, tako i za

potroSace. U tablici 4. SWOT analizom naglasava se koje su to prednosti, nedostaci, ali i

mogucénosti te prijetnje samousluznih blagajni.

Tablica 4. SWOT analiza
SWOT analiza samousluZne blagajne
PREDNOSTI SLABOSTI
TRGOVCI POTROSACI TRGOVCI POTROSACI

1.profitabilnost
2.produktivnost

1.strah od nepoznatog
2. neugodnosti zbog

1. manji broj
artikala u koS$arici

1. bez ¢ekanja u redu
2. potrosac sam

4.identificiranje
trendova kupovine

radne snage skenira 1 placa 2.cijena pogreske
3. osjecaj postizanja i samousluznih 3.potrebno odobrenje
zadovoljstva blagajni asistenta prilikom kupovine
4.prakticnost alkohola
5.vi$e nacina placanja
MOGUCNOSTI PRIJETNJE
TRGOVCI POTROSACI TRGOVCI POTROSACI
1. lojalnost l.ucenje 1.otudivanje robe 1.krade podataka
potroSaca 2.samopouzdanje 2.neprihvacanje | 2.smatraju da rade posao za
3.poboljsanje 3.poticaj za tehnologije kod koji nisu placeni
korisnickog koriStenje potroSaca
iskustva

Izvor: prikupljanje i obrada autora
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Prednosti 1 nedostaci unutarnji su Cimbenici, dok su prilike i1 prijetnje vanjski ¢imbenici.
Profitabilnost je jedna od to¢aka u pogledu prednosti za trgovce. Cim proizvodi na policama imaju
vedi obrtaj, to je za trgovee bolja profitabilnost. U pogledu obrtaja robe, blagajne imaju jednu od
kljuénih uloga u poslovanju trgovaca. Sto je bolja proto¢nost blagajne, to je bolja profitabilnost,
kao 1 lojalnost potroSaca. Potrosaci dolaze ponovno jer nalaze sve $to im treba i nema ¢ekanja u
redovima na samousluznim blagajnama. Za trgovce su prednosti u pogledu produktivnosti
zaposlenika (jedan djelatnik kontrolira etiri ili viSe blagajni), moguénosti usmjeravanja na druge
poslove unutar prodavaonice, poput popunjavanja polica i pruzanja dodatnih usluga na svjezim
odjelima, te smanjenja redova ¢ekanja na blagajnama, $to odgovara i1 potrosac¢ima. IskoriStenost
prostora jo§ je jedan Cimbenik prednosti za trgovce. SamousluZne blagajne zahtijevaju manje
prostora za razliku od obi¢nih blagajni. Na mjesto dviju postavljenih redovnih blagajni moze se
postaviti Cetiri do Sest samousluznih blagajni te time povecéati proto¢nost u procesu naplate.
Dobrim planiranjem i odlukom o postavljanju tehnologije samousluZnih sustava, pored efikasnije
protoc¢nosti blagajni, trgovci dobivaju korist od iskoriStavanja prostora tako Sto ¢e postaviti

dodatne police i povecati asortiman odredene grupe proizvoda.

Neki od trgovaca ogranicavaju broj artikala koji se mogu skenirati na samousluZznim blagajnama
kako bi sprijecili greske prilikom skeniranja artikala (potroSaci zaborave skenirati artikle ili ne
stave artikle u prostor za odlaganje robe nakon skeniranja), dok s druge strane time direktno utjecu
na iznos prosje¢nog racuna. Ucestalim odobrenjima, koja djelatnici moraju raditi nakon blokiranja
tehnologije samousluznih sustava zbog nerazumljivih postupaka koje rade potroSaci prilikom
skeniranja, trgovci dobivaju informaciju koje elemente u sustavu treba promijeniti. Trgovci u tom
pogledu trebaju pratiti 1 postavljati zadnje tehnoloske inovacije koje im se nude na trziStu
tehnologija samousluznih sustava kako bi imali §to manje problema u buduc¢nosti sa skeniranjem
na samousluznim blagajnama. Manji problemi i jasnoca sustava povecavaju mogucnost vece
iskoriStenosti tehnologije samousluznih sustava. Jedan od vaznih ¢imbenika vanjskog utjecaja na
trgovce predstavlja cijena tehnologije samousluznih sustava. Proizvodaci tehnologije
samousluznih sustava konstantno ih nadograduju i poboljSavaju procese kako bi trgovci imali Sto
manje problema, a Sto viSe korisnika. Jedna od moguénosti koja se pruza trgovcima prilikom
postavljanja tehnologije samousluznih sustavau prodavaonicama je lojalnost potrosaca. Nekoliko

znanstvenih radova (Orel 1 Kara, 2014; Igbal i dr. 2018; Siah i Fam, 2019) potvrduje kako
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tehnologije samousluznih sustava u maloprodaji imaju izravni pozitivan utjecaj na lojalnost
potrosaca. Rizici za trgovce predstavljaju krade jer jedan zaposlenik na Cetirima ili viSe blagajnama
nije u mogucnosti istovremeno kontrolirati jesu li svi artikli iz koSarice skenirani. Jie i Kamsin
(2021:495) isticu kako su tehnologije samousluznih sustava uzrocnici povecanih krada u

prodavaonicama, Sto uzrokuju velike gubitke trgovackim lancima.

3.3.1. Poboljsanje korisni¢kog iskustva

Jedan od glavnih pokreta¢a implementacije tehnologije samousluznih sustava je poboljsanje
korisnickog iskustva. Potrosaci zahtijevaju vecu kontrolu nad svojim interakcijama s trgovackim
druStvima, a tehnologije samousluznih sustava im pruzaju tu mogucénost za dovrSavanje transakcija
vlastitim tempom i pogodnoséu (Murad i dr., 2024:2720). U konkurentskom okruzenju, tvrtke koje
mogu ponuditi besprijekorna i u€inkovita korisnicka iskustva ste¢i ¢e znacajnu prednost nad
svojim konkurentima. Tehnologije samousluznih sustava, kao Sto su kiosci za samoplacanje ili
platforme za online rezervaciju, nude klijentima moguénost brzeg dovrSavanja transakcija od
tradicionalnih metoda. Smanjenjem potrebe za ¢ekanjem na pomo¢ poboljSavaju zadovoljstvo
korisnika (Pantano i Viassone, 2015). Ovo je posebno kriti¢no u okruzenjima s velikim prometom,
kao $to su maloprodajne prodavaonice ili zra¢ne luke, gdje je brzina klju¢na za odrZavanje protoka
potroSaca i smanjenje uskih grla. Integracijom umjetne inteligencije (Al) i analitike podataka,
tehnologije samousluznih sustava mogu potroSa¢ima pruziti personalizirana iskustva. Na primjer,
platforme za internetsko bankarstvo mogu ponuditi prilagodene financijske savjete na temelju
korisnikove povijesti transakcija, dok web-stranice za e-trgovinu mogu preporuciti proizvode na
temelju proSlih kupnji (Huang i Rust, 2020). Personalizacija povecava zadovoljstvo potroSaca

nudeci relevantna rjeSenja koja mogu povecati lojalnost.

3.3.2. Operativna uc¢inkovitost i smanjenje troSkova

Osim poboljSanja korisni¢kog iskustva, tehnologije samousluznih sustava igraju klju¢nu ulogu u
poboljSanju operativne u¢inkovitosti (Morimura i Nishioka, 2016) i smanjenju troSkova (Roy i dr.,
2018). U konkurentskim okruzenjima u kojima su profitne marze Cesto niske, tvrtke moraju

pronac¢i nacine za smanjenje operativnih troSkova bez ugroZavanja kvalitete usluge. Jedna od
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neposrednih prednosti tehnologije samousluznih sustava je smanjenje troskova rada. Dopustajuci
potrosacima da sami obavljaju zadatke kao Sto su skeniranje artikala, rezerviranje termina ili
obavljanje bankovnih transakcija, trgovacka drustva mogu smanjiti troSkove rada. Tako to moze
dovesti do zabrinutosti oko premjestanja posla, preraspodjela osoblja na slozenije zadatke ili
zadatke s dodanom vrijednos¢u moze dovesti do vece produktivnosti (Bueno i dr., 2024). Ljudska
pogreska Cest je problem prilikom radnji na samousluznim sustavima, osobito u okruzenjima koja
imaju veliki broj transakcija kao $to su maloprodaja ili ugostiteljstvo. Tehnologije samousluznih
sustava, kada su pravilno dizajnirani, mogu minimizirati pogreske automatiziranjem procesa koji

bi inace bili skloni pogreSkama (Galdolage, 2022).

Tehnologije samousluznih sustava su prilagodljive, $to ih ¢ini idealnim za trgovacka drustva koji
zele prosiriti svoje poslovanje. Jednom implementirani, ovi sustavi mogu obraditi velike koli¢ine
transakcija bez potrebe za dodatnim osobljem. Ovo je osobito povoljno u podrucjima poslovanja
s promjenjivom potraznjom, kao $to su maloprodaja ili ugostiteljstvo, gdje tvrtke mogu povecati
poslovanje tijekom razdoblja poveéanih prometa bez dodatnih troskova (Gore, 2024). Tehnologije
samousluznih sustava kljuan su alat za trgovacka druStva koja posluju u konkurentskom
okruZenju. Oni poboljSavaju korisnicko iskustvo nudeci prakti¢nost, personalizaciju i dostupnost.
Osim toga, poboljSavaju operativnu ucinkovitost, smanjuju troskove i daju vrijedne podatke za
donoSenje odluka (Vadruccio 1 dr., 2024). Kako trgovacka drusStva nastavljaju usvajati 1 inovirati
tehnologije samousluznih sustava, bit ¢e u boljem poloZaju da se razlikuju na trziStu i zadrze
konkurentsku prednost. Medutim, moraju pazljivo razmotriti izazove povezane s implementacijom
samousluznih tehnologija, ukljucuju¢i troskove, sigurnost i prihva¢anje od potroSaca, kako bi

osigurale svoj kontinuirani rast.

3.3.3. Konkurentska diferencijacija

Na promjenjivom i nepredvidivom trziStu trgovacka druStva moraju biti stalno u potrazi za
konkurentskom prednos¢u. Upravo tehnologije samousluznih sustava mogu biti ¢cimbenik koji ¢ini
kljucnu razliku nude¢i dodatnu vrijednost potrosa¢ima, ali i trgovackim druStvima. Trgovacka
drustva koja usvoje najnovije samousluzne sustave mogu se pozicionirati kao inovatori u svom

podrucju poslovanja. Na primjer, integracija chatbota pokretanih umjetnom inteligencijom na
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web-stranicama e-trgovine ili upotreba proSirene ili virtualne stvarnosti u maloprodajnim
prodavaonicama za pomo¢ pri odabiru proizvoda inovativne su upotrebe tehnologije samousluznih
sustava koje mogu privuéi potrosace koji su upuéeni u tehnologiju (Pantano i Servidio, 2012).
Tvrtke koje se smatraju naprednima i inovativnima imaju ve¢u moguénost privlacenja pozornosti
potrosaca u konkurentskom okruzenju (Alves i dr., 2023). Tehnologije samousluznih sustava
pruzaju tvrtkama priliku da ponude prilagodene usluge pomocu kojih mogu privuéi specificne
skupine potrosaca (Louis, 2021). Tvrtke koje implementiraju samousluzne sustave izgradit ¢e
snazne odnose s potroSaima ako pri tome naglasavaju i nude prakti¢nost, ucinkovitost i
personalizaciju (Collier i Kimes, 2013). Dosljednim ispunjavanjem ili nadmasivanjem ocekivanja
potroSaca tvrtke mogu poticati lojalnost, Sto je klju¢no za odrZavanje konkurentske prednosti.
Vjerojatnije je da ¢e se zadovoljni potrosaci vratiti i preporuciti drugima, Sto poti¢e daljnji rast i

konkurentsku prednost.

Strateska vrijednost postavljanja tehnologije samousluznih sustava ne moZze se promatrati jednako
u svim slucajevima, iako se one Cesto stavljaju u kontekst jacanja konkurentske prednosti,
prvenstveno kroz bolju uslugu, ve¢u ucinkovitost i manje troskove. Klju¢ uspjesne implementacije
ovisi o nekoliko ¢imbenika: specifi¢nostima trziSta, organizacijskoj spremnosti trgovca i strukturi
potro$aca. Dok u jednom okruZenju sustavi mogu biti izvor konkurentske prednosti, u drugom
mogu predstavljati standard bez znacajnog konkurentskog ucinka, pa €ak izazvati i nezadovoljstvo
potrosaca. Stvarni znacaj tehnologije samousluznih sustava ne ocituje se samo u tehnologiji, ve¢

u nacinu povezivanja iskustva kupovine i dugoro¢ne strategije trgovaca.

3.4. Uloga maloprodaje u prihva¢anju tehnologije samousluznih sustava kod potrosaca

Tehnologije samousluznih sustava postale su sve prisutnije u maloprodajnim okruzenjima,
mijenjajuci nacin na koji potrosaci komuniciraju s uslugama i proizvodima. Ovaj pomak prema
sustavima samousluzivanja, ukljucujuéi kioske za samousluzivanje, online narucivanje i aplikacije
za mobilno placanje, odrazava Sire trendove u ponasanju potro$aca i tehnoloSkom napretku.
Razumijevanje ¢imbenika koji utjeCu na prihvacanje tehnologije samousluZznih sustava kod

potrosaca klju¢no je za trgovce koji zele poboljsati korisnicko iskustvo i operativnu ucinkovitost.
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Kako bi olakSali prihvacanje tehnologije samousluznih sustava, trgovci na malo mogu

implementirati razli¢ite strategije koje su ukratko opisane u nastavku.

Pruzanje obuka ili informativnih materijala korisnicima moZze ublaziti zabrinutost i povecati
povjerenje u koriStenje tehnologije samousluznih sustava. Trgovci na malo mogu koristiti
demonstracije u prodavaonicama, videozapise s uputama i online upute kako bi potrosace vodili
kroz proces koriStenja tehnologije samousluznih sustava. Zhao i dr. (2008:502) isticu kako
edukacija potrosaca ima kljucnu ulogu i daljnjem koristenju tehnologije samousluznih sustava.
Dizajn i upotrebljivost imaju vaznu ulogu u prihvac¢anju tehnologije samousluznih sustava.
Trgovci bi trebali dati prednost nacelima dizajna usmjerenog na korisnika, osiguravajuc¢i da su
sucelja intuitivna i dostupna Sirokom rasponu potrosaca. Dobro osmisljen sustav moze znacajno
smanjiti frustraciju i potaknuti angazman, $to u konacnici dovodi do veceg usvajanja (Turner 1
Szymkowiak, 2019). Prilagodavanje iskustva tehnologije samousluZnih sustava individualnim
zeljama korisnika moze poboljSati angazman 1 prihvacanje. Na primjer, trgovci mogu iskoristiti
analitiku podataka za pruzanje personaliziranih preporuka na samousluznim kioscima ili putem
mobilnih aplikacija. Personalizacija poti¢e osjecaj povezanosti i relevantnosti, zbog cega ce
potroSaci vjerojatnije prihvatiti tehnologije samousluznih sustava. Trgovci na malo mogu
implementirati promotivne strategije za poticanje koriStenja tehnologije samousluZnih sustava.
Ponuda popusta ili nagrada za koriStenje opcija samousluZivanja moze motivirati potrosace na
isprobavanje tih tehnologija. Koncept nudenja popusta ili nagrada za poticanje koriStenja
tehnologije samousluznih sustava mogu se razumjeti kroz optiku bihevioralne ekonomije 1
psihologije potrosaca. Pokazalo se da strategije temeljene na poticajima, kao §to su popusti, kuponi
ili nagrade za vjernost, imaju klju¢nu ulogu u povecanju angazmana potroSaca i usvajanju novih

tehnologija.

Mehanizmi motivacije potroSa¢a mogu biti:
- poticaji ponasanja — poticaji sluze kao vanjski motivatori koji mogu smanjiti percipirani
rizik ili napor povezan s isprobavanjem nove tehnologije. U pogledu tehnologije
samousluznih sustava, ponuda popusta za koriStenje navedenih sustava, na primjer,

potie pocetnu probu i kasnije usvajanje. IstraZivanje pokazuje da promocije mogu
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imati 1 kratkorocne i dugorocne ucinke na kupovno ponasanje potrosaca, poticuci
ponovljene obrasce koristenja (Nishio 1 Hoshino, 2024).

- poboljsana percipirana vrijednost — nagrade mogu povecati percipiranu vrijednost
usluge, Sto pozitivno utjece na stavove korisnika prema koristenju samousluznih
tehnologija. Na primjer, programi vjernosti koji daju bodove za koristenje tehnologije
samousluznih sustava mogu poboljsati zadovoljstvo potrosaca i lojalnost robnoj marki
stvarajuci kod potrosaca osjecaj da dobivaju dodatne pogodnosti za svoje sudjelovanje
(Myftaraj i Trebicka, 2023). Kada potrosaci uoce opipljivu korist kao Sto je popust,
veca je vjerojatnost da ¢e prevladati po€etna oklijevanja.

- ponasanje potroSaca u programima vjernosti — personalizirane i posebne nagrade u
programima vjernosti dovode do vec¢eg angazmana potrosaca (proces u kojem potrosaci
vide prednosti povezivanja s markom) (Gorlier i Michel, 2020). To sugerira da poticaji
ne samo da privlace nove korisnike ve¢ i produbljuju odnos izmedu potrosaca i

pruzatelja usluga, §to dovodi do odrzive upotrebe.

Prilikom poticanja potrosata na prihvacanje tehnologije nije dovoljno usmjeriti se samo na
dostupnost tehnologije i promotivne pogodnosti koje poti¢u na koriStenje. Prvo koriStenje moze
olaksSati edukacija potroSaca, personalizacija i jednostavan dizajn, ali u€inkovitost koristenja ovisi
o tome kako potrosac¢ dozivljava tehnologiju u trenutku procesa kupovine. Ako potrosac sustav
percipira kao sloZen ili nesigura, ¢ak ni dodatni poticaji ne¢e nuZzno dovesti do redovitog
koriStenja. 1z tog je razloga potrebno istraZiti ¢cimbenike koji oblikuju percepciju potroSaca prema

samousluZnim sustavima, osobito njihovu korisnost i jednostavnost koristenja.

3.5. Tehnologije samousluznih sustava u Republici Hrvatskoj

Maloprodaja je jedan od kanala komuniciranja prema S$iroj populaciji kada su u pitanju
tehnologije. U Republici Hrvatskoj trgovacki lanci s oprezom pristupaju implementiranju
tehnologija, dok su u zapadnim zemljama potrosaci ti koji rade odredeni pritisak kako bi naucili,
provjerili 1 iskusili nove tehnologije. Prve samousluzne blagajne u Republici Hrvatskoj postavio
je Mercator 2007. godine u svojim poslovnicama (JaTrgovac, 2012). Danas, 2023. godine, u top

deset (tablica 5.) trgovackih lanaca u Republici Hrvatskoj samousluZzne blagajne postavili su
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Konzum plus (vlasnik Mercatora), Spar, Lidl, Kaufland i Plodine. Konzum plus je 2018. godine
imao 112 samousluznih blagajni u 26 poslovnica (Jutarnji list, 2018). Prema istrazivanju autora
trziSta u Republici Hrvatskoj, Spar ima u ukupno 53 poslovnice samousluzne blagajne, Sto je u
prosjeku 4 samousluzne blagajne po poslovnici. To zna¢i da ima postavljeno otprilike 212
samousluznih blagajni. U glavnom gradu Republike Hrvatske implementirane su u ukupno 13
supermarketa 1 4 hipermarketa. Lidl 1 Kaufland (¢lanovi Schwartz grupe) s implementacijom
samousluznih blagajni krenuli su 2022. godine (vlastito istrazivanje, 2023). U Lidlu, kao najve¢em
diskonteru u Republici Hrvatskoj s preko 100 poslovnica (poslovnice su u prosjeku 1200 m2), na
samousluZnim blagajnama nije moguce placati gotovinom, ve¢ samo karticama. U glavnom gradu
Zagrebu ima implementirane samousluzne blagajne u 5 prodavaonica te po prodavaonici 6
samousluznih blagajni. Kaufland na podru¢ju Republike Hrvatske ima preko 40 prodavaonica
(prodavaonice preko 2500 m?), na podru¢ju glavnog grada Republike Hrvatske ima ukupno 11
poslovnica, od toga su u 5 poslovnica implementirane samousluzne blagajne, a po prodavaonici
ima implementirano 6 samousluZnih blagajni. Samousluzne blagajne su programirane za primanje
1 gotovine 1 kartica. Trgovacki lanac Plodine s preko 100 prodavaonica u Republici Hrvatskoj
(poslovnice iznad 2000 m?) u implementaciju samousluznih blagajni krenuli su u proljece 2023.
godine. Prva prodavaonica u koju su implementirali samousluZne blagajne bila je u gradu Puli.
Trgovacki lanac Studenac, koji ima preko 1400 prodavaonica u Republici Hrvatskoj, prema
istrazivanju autora ima tek u 2 poslovnice postavljene samousluzne sustave. Jedna se nalazi u
Zagrebu, a druga u OmiSu. Studenac je trgovacki lanac koji je orijentiran na manje sredine,

kvartove, a prodavaonice su im izmedu 50 — 250 kvadratnih metara prodajne povrsine.

No pretpostavka autora je da se tehnologije samousluznih sustava ne postavljaju zbog visoke
investicije 1 slabog povrata uloZenih sredstava. Tehnologije samousluZznih sustava zbog veli¢ine
ne stanu u sve objekte. Pored prodavaonica mjeSovite robe, jedino su IKEA, Dechatlon, Bershka i
C&A u neprehrambenom sektoru implementirali samousluzne blagajne u Republici Hrvatskoj.
Bershka i C&A su implementirali samousluzne blagajne jedino u poslovnice u Zagrebu i to u
trgovackim centrima. Za sada su oni jedini od trgovaca koji prodaju tekstil. Drogerije Mueller 1
Bipa nemaju u vlastitim prodavaonicama implementirane samousluzne blagajne, iako ih u
zapadnoeuropskim zemljama drogerije implementiraju. DM je poceo s implementacijom

samousluznih blagajni u 2025. godini, a naplata se provodi iskljuc¢ivo putem karti¢nog placanja.
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Trenutno, prema saznanjima autora, implementirali su ih u tri poslovnice. Ovisno o formatu
prodavaonice, implementirali su najmanje dvije, a najvise Cetiri samousluzne blagajne. Na osnovi
autorovih prikupljenih podataka u 2025. godini, tablica 5. prikazuje broj postavljenih
samousluznih blagajni po trgovcima. Iz tablice je razvidno kako u trenutku prikupljanja podataka
najveci broj samousluznih blagajni imao je Spar. Lidl i DM jedini su trgovacki lanci u Republici
Hrvatskoj koji imaju isklju¢ivo instalirane samousluzne blagajne na kartice (trgovacki lanci prema

NKD 47.11). Nacin pla¢anja ogranicili su isklju¢ivo na kartice.

Tablica 5. Broj samousluznih blagajni u Republici Hrvatskoj rujan 2025. godine

Broj .
prodavaonica Ukupaq brp ) .. .
Broj u kojima su postavljenih Placanje Placanje
Poduzetnik rodavaonica ostavliene samousluznih samo gotovinom i
p sI;mousljuine blagajni u karticama | karticama
blagajne prodavaonicama

Konzum plus 600 > 80 326 326
Spar 100 > 53 212 212
Lidl 100 > 15 90 90
Kaufland 40 > 5 30 30
Tommy 200 > 13 55 55
Plodine 100 > 10 60 60
Studenac 1400 > 2 7 7
DM 151> 3 8 8

Izvor: prikupljanje i obrada autora (vlastito istrazivanje, 2025.)

Potrebno je naglasiti kako nema javno dostupnih podataka o trenutnom broju samousluznih
blagajni u Republici Hrvatskoj. Podaci koji su napisani bazirani su na istrazivanju autora, i to
obilaZzenjem lokacija ili slanjem upita putem kontakt forme za potroSace navedenih trgovackih
lanaca. PoboljSanja i nadogradnje poskupljuju samousluZzne sustave te se trgovci, S$to se tice

implementacije u Republici Hrvatskoj, jos uvijek odlucuju na starije verzije.

Tehnologije samousluZnih sustava koje imaju mogucnost pla¢anja samo karticama povoljnije su.

U Republici Hrvatskoj trenutno samo jedan trgovacki lanac (diskonter) ima takve samousluzne
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sustave. Takvi sustavi uvelike olakSavaju poslovanje prodavaonice jer nema dodatnih radnji koje
zahtijevaju vecu ukljucenost djelatnika: punjenje i praznjenje blagajni sitnim novcem, tjedne
inventure novca, otklanjanje problema s krivim vracanjem novca, neprihvacanje novcanica itd.
Takve postavljene tehnologije samousluznih sustava na kojima se moze placati iskljucivo
karticama, u startu ,,odbijaju“ one potrosace koji u trenutku kupovine nemaju kartice. Objedinjeni
podatak za Republiku Hrvatsku nije dostupan, ali jedan trgovacki lanac koji ima implementirane
samousluzne blagajne dao je podatak kako je za 2023. godinu 40 % transakcija bilo putem
samousluznih blagajni. Mora se naglasiti kako ovaj trgovacki lanac ima trenutno u sustavu oko 30
% implementiranih samousluznih blagajni, najve¢im dijelom u Zagrebu. Podatak je informativan
1 ne predstavlja nacionalnu razinu jer je iz tablice 5. vidljivo da su trgovacki lanci u Republici
Hrvatskoj tek nedavno ozbiljnije krenuli u implementaciju samousluznih blagajni. U tablici 6.
navedeno je deset najvecih trgovaca u Republici Hrvatskoj prema trziSnom udjelu u 2023. godini.
Konzum plus s preko 500 trgovina ima najveci trzi$ni udio u Republici Hrvatskoj (20 — 30 %),
zatim Lidl (10 — 20 %) dio Schwarz grupe, Plodine (10 — 20 %), Spar je na ¢etvrtom mjestu (10 —
20 %) itd.
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Tablica 6. Deset najvecih trgovaca na malo u Republici Hrvatskoj u 2023.

Poduzetnik Triii'(‘)izgfﬁ" "

1. Konzum plus 20-30 %
2. Lidl 10-20 %
3. Plodine 10-20 %
4. Spar 10-20%
5. Kaufland 5-10%
6. Studenac 5-10%
7. Tommy 5-10%
8. KTC 0-5%
9. Trgovina Krk 0-5%
10. NTL 0-5%

prvih 10 trgovaca 86,70%

ostala 34 trgovaca 13,30%

Izvor: dopisi poduzetnika - sudionika mjerodavnog trzista; obrada: AZTN (rujan, 2024)

Implementacija tehnologije samousluznih sustava u maloprodajne lance u Republici Hrvatskoj
pokazuje znacajan pomak prema modernizaciji 1 digitalizaciji same industrije, unato¢ tome Sto
navedena implementacija zaostaje za zapadnoeuropskim trziStima. Podaci koje je prikupio autor
(tablica 5.) prikazuju oprezan pristup trgovaca. Sire postavljanje tehnologije samousluznih sustava
moze znac¢ajno utjecati na optimizaciju poslovanja, korisnic¢ko iskustvo, a takoder dodatno ubrzati

digitalizaciju maloprodajne industrije u Republici Hrvatskoj.
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U ovom teorijskom dijelu podaci koji su navedeni upucuju na postupno Sirenje tehnologije
samousluznih sustava u Republici Hrvatskoj. Njihova implementacija je oprezna i neravnomjerna.
Odluka o uvodenju tehnologije razlikuje se ovisno o trgovackom lancu. Pritom se ne radi samo o
tehnoloSkoj dostupnosti i formatu prodavaonica, ve¢ i o strukturi potroSaca, organizacijskim
sposobnostima i mogucnostima trgovca, nacinu plac¢anja i visini ulaganja. Uvodenje samousluznih
sustava koji omogucuju placanje isklju¢ivo na kartice moze doprinijeti vecoj operativnoj
ucinkovitost trgovackog lanca, ali isto tako moze iskljuciti one potrosace koji su vise skloni
plac¢anju gotovinom. Buduénost maloprodaje u Republici Hrvatskoj zbog oprezne i neravnomjerne
implementacije ne moze se promatrati samo kroz modernizaciju i operativno Sirenje, vec¢ i1 kroz
pitanja navika, prihvacanja 1 povjerenja potroSaca. Upravo je iz tog razloga potrebno istraZiti

¢imbenike koji utjeCu na namjeru koristenja tehnologije samousluznih sustava.

3.6. Buduénost tehnologije samousluznih sustava u maloprodaji

Buduénost tehnologije samousluznih sustava u maloprodaji predvida se kao razdoblje znacajnog 1
kontinuiranog rasta, potaknutog brzim napretkom u tehnoloskim inovacijama, evolucijom
potrosackih preferencija te povecanjem operativne ucinkovitosti za trgovce na malo. Integracija
naprednih digitalnih rjeSenja, kao $to su umjetna inteligencija, strojno u€enje i internet stvari,
omogucuje trgovcima prilagodbu 1 optimizaciju procesa, ¢ime se smanjuju troskovi rada i ubrzava
obavljanje transakcija. Primjena tehnologije samousluznih sustava, ukljucuju¢i samonaplatne
terminale, simbolizira Siri drustveno-ekonomski trend prema automatizaciji 1 digitalizaciji radnih
procesa. Ovi sustavi oslanjaju se na sofisticirane algoritme za prepoznavanje predmeta, obradu
podataka 1 optimizaciju korisni¢kog sucelja, Sto korisnicima pruzZa jednostavnije i brze iskustvo
prilikom kupovine. Prednosti uklju¢uju smanjenje redova, povecanje brzine usluge 1 smanjenje
opterecenja za zaposlenike. Istrazivanja predvidaju da ¢e globalni rast SST-a nastaviti po slozenoj
godisnjoj stopi rasta (CAGR) od 13,3 % do 2030. godine, dok ¢e trgovci sve vise uvoditi ove
tehnologije kako bi se suocili s rastué¢im troSkovima rada i nedostatkom radne snage (Edwards,
2023; Gharibi, 2023). Promjene u ponasanju potroSaca takoder igraju klju¢nu ulogu, s povec¢anom
preferencijom za samostalno obavljanje zadataka, $to dodatno potice rast tehnologije
samousluznih sustava (Katz, 2024). Osim toga, fleksibilni sustavi prilagodeni razliCitim

maloprodajnim okruZenjima omogucuju trgovcima na malo povecanje uc¢inkovitosti, dok im nova
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tehnoloska rjeSenja pruzaju priliku za personalizaciju korisni¢kog iskustva putem napredne

analitike 1 prilagodljivih sucelja (Nixdorf, 2024).

3.6.1. Kljuéni trendovi i buduéi razvoj

3.6.1.1. Poboljsana upotrebljivost i integracija

Buduc¢e tehnologije samousluznih sustava vjerojatno ¢e dozivjeti znacajna unaprjedenja u
podru¢ju upotrebljivosti, potaknuta razvojem intuitivnijih korisnickih sucelja i naprednih
integriranih sustava koji omogucuju povezivanje razli¢itih funkcionalnosti, poput placanja,
prepoznavanja proizvoda i upravljanja zalihama. Ovi sustavi koriste napredne algoritme za analizu
ponaSanja korisnika, ¢ime se omogucéuje personalizirano iskustvo kupnje koje zadovoljava
specificne potrebe pojedinaca. Problemi s upotrebljivoséu predstavljaju znacajnu prepreku
usvajanju tehnologije samousluznih sustava, pri ¢emu su klju¢ni ¢imbenici jasnoca dizajna, brzina
reakcije sucelja 1 lako¢a navigacije (Lewis 1 Sauro, 2021). Daljnji napredak u razvoju integriranih
sustava omogucuje trgovcima na malo bolju analitiku podataka i ucinkovitije upravljanje
operacijama, dok integracija dodatnih znacajki, poput biometrijske autentifikacije, dodatno

sniZzava barijere za korisnike 1 povecava sigurnost (Sharma i dr., 2024).

3.6.1.2. Uloga umjetne inteligencije

Umjetna inteligencija i strojno ucenje predstavljat ¢e temeljnu tehnologiju u buduc¢em razvoju
tehnologije samousluznih sustava u maloprodaji, pruzaju¢i napredne funkcionalnosti poput
automatskog skeniranja proizvoda, prepoznavanja artikala pomocu racunalnog vida te
prilagodenih promocija koje se temelje na analizi korisni¢kog ponaSanja. Ove tehnologije
omogucuju automatizaciju procesa naplate, Sto rezultira brzim i preciznijim iskustvom za
korisnike, smanjujuci vrijeme ¢ekanja i povecavajuci ucinkovitost operacija (Wavetec, 2024).
Algoritmi vodeni umjetnom inteligencijom pruzaju trgovcima napredne alate za preciznu
prognozu potraznje i upravljanje zalihama. Takvi sustavi koriste povijesne podatke i eksterne
faktore za analizu potraznje, Sto smanjuje rizik od prekomjernih zaliha i manjkova te optimizira

troSkove 1 alokaciju resursa. KoriStenje umjetne inteligencije u ovom kontekstu omogucuje
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pravovremeno prepoznavanje potencijalnih problema, kao $to su nepravilnosti u cijenama ili
nedosljednosti u zalihama, i omogucuje trgovcima brze prilagodbe na trziSne promjene. Primjena
algoritama strojnog ucenja u realnom vremenu dokazano poboljSava preciznost prognoza i
optimizira lanac opskrbe, Sto se posebno istice u aplikacijama za dinamicko planiranje zaliha 1

optimizaciju skladistenja (Gdali, 2024; Kropov, 2024; Takyar, 2024).

No postoje odredeni izazovi u pogledu umjetne inteligencije i Op¢e uredbe o zastiti podataka (engl.
General Data Protection Regulation — GDPR). Sira upotreba umjetne inteligencije, kao §to je,
primjerice, postavljanje na samousluZzne sustave, povlaci odredena pitanja o zastiti podataka. Opca
uredba o zastiti podataka — Uredba (Europska unija) 2016/679 (GDPR), donesena 27. travnja 2016.
1 primjenjiva od 25. svibnja 2018., postavlja tehnoloski neutralan i nacelno utemeljen okvir za
obradu osobnih podataka u Europskoj uniji. Svrha te uredbe je uravnoteziti zastitu temeljnih prava
pojedinaca 1 slobodan protok podataka na jedinstvenom trzistu. Umjetna inteligencija, osobito
modeli temeljeni na velikim skupovima podataka, po prirodi je temeljena na obradi velikih
koli¢ina podataka, zbog ¢ega dolazi do napetosti s klju¢nim nacelima i obvezama GDPR-a. Sartor
i Lagioia (2020) proveli su studiju gdje su razmotrili odnose izmedu GDPR-a i Ul-ja. U daljnjem
dijelu teksta navedeni su odredeni ¢lanci studije koji imaju poveznicu s temom doktorskog rada

(tehnologije samousluznih sustava):

1. Sekundarna uporaba podataka (¢l. 5(1)(b) + 6(4)) — Zelim ponovno koristiti podatke (Sartor
1 Lagioia, 2020).
[zazov: treniranje novih modela na logovima blagajne/CCTV-u izvorno prikupljenima za
naplatu/sigurnost. Sto GDPR trazi: test kompatibilnosti svrhe (&l. 6(4)) + zastitne mjere
(npr. pseudonimizacija), osobito za istrazivacke/statisticke svrhe (€. 5(1)(b) 1 89(1);
definicija ,,pseudonimizacije” u ¢l. 4(5)) ,,znaci obrada osobnih podataka na nacin da se
osobni podaci viSe ne mogu pripisati odredenom ispitaniku bez uporabe dodatnih
informacija, pod uvjetom da se takve dodatne informacije drze odvojeno te da podlijezu
tehnickim 1 organizacijskim mjerama kako bi se osiguralo da se osobni podaci ne mogu
pripisati pojedincu ¢iji je identitet utvrden ili se moze utvrditi.“ (Regulation (Europska

unija) 2016/679, 2016),
2. Minimizacija (¢l. 5(1)(c)) — UI zeli Sto viSe podataka (Sartor i Lagioia, 2020).
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Izazov: skupljanje i Cuvanje viSe nego §to je nuzno (npr. nepotrebno zadrzavanje biometrije
na kiosku). Sto GDPR trazi: uzmi samo nuzno (1. 5(1)(c)); i ne ¢uvaj dulje nego $to treba
(ogranicenje pohrane, ¢l. 5(1)(e)). (Regulation (Europska unija) 2016/679, 2016),
Transparentnost (1. 13—14, 15) — objasni §to radis i zasto (Sartor i Lagioia, 2020).

Izazov: tesko je objasniti razloge i u¢inke oznacavanja transakcije kao sporne (npr. moguce
preskakanje skeniranja). Sto GDPR trazi: informirati o svrhama i pravnoj osnovi (¢l. 13(1)—
(2), 14(1)—(2)), dodatno informirati prije svake nove svrhe (¢l. 13(3), 14(4)), te dati
“smislene informacije o logici i posljedicama” ako postoji ADM/profiliranje (¢l. 13(2)(f),
14(2)(g), 15(1)(h)). (Regulation (Europska unija) 2016/679, 2016),

. Automatizirano pojedinacno donosenje odluke (engl. automated decision-making, ADM)
(¢l. 22) — ne smije odlucivati samo stroj (Sartor 1 Lagioia, 2020).

Izazov: automatsko odbijanje transakcije (npr. verifikacija dobi ili anti-fraud) bez stvarnog
ljudskog nadzora. Sto GDPR trazi: opéa zabrana odluka iskljudivo temeljenih na
automatiziranoj obradi sa znacajnim u¢inkom, uz iznimke i obvezne zastitne mjere (ljudska
intervencija, pravo osporavanja) (¢l. 22(1)—(3)); dodatno ogranicenje za posebne kategorije
(¢l. 22(4)). (Regulation (Europska unija) 2016/679, 2016),

Osjetljive kategorije (¢l. 9) — UI posredno otkriva osjetljive podatke (Sartor i Lagioia,
2020).

[zazov: Ul moZe posredno otkriti osjetljive podatke o potrosacu na temelju ponasanja ili
snimke (npr. zdravstveni status, politi¢ka uvjerenja), Sto povecava rizik od diskriminacije.
Sto GDPR upozorava/trazi: obrada posebnih kategorija je naelno zabranjena, osim
iznimaka (€l. 9(1)—(2)); ADM ne smije biti temeljen na posebnim kategorijama, osim pod

strogo propisanim uvjetima (Cl. 22(4)) (Regulation (Europska unija) 2016/679, 2016).

3.6.1.3. Hibridni pristupi

lako se automatizacija sve viSe integrira u maloprodajne procese, uloga osoblja na prvoj liniji 1

dalje ostaje klju¢na komponenta ukupnog korisnickog iskustva. Predvida se da ¢e buduca

maloprodajna okruZenja usvojiti hibridni pristup koji kombinira tehnologije samousluznih sustava

s tradicionalnim modelima usluge. Takav pristup omogucava vecu fleksibilnost za potrosace, koji

mogu birati izmedu samostalnog obavljanja transakcija putem automatiziranih sustava i interakcije
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s osobljem kada je potrebna dodatna podrSka ili personalizirana usluga (Wang 1 dr., 2017).
Prisutnost osoblja u prodavaonicama koje koriste tehnologije samousluznih sustava mogu
znacajno poboljsati ukupno korisnicko iskustvo i ocjenu prodavaonice. Primjerice, studija je
naglasila vaznost socijalne prisutnosti i podrske koju osoblje pruza, Sto moze smanjiti tehnolosku
anksioznost kod korisnika i povecati njihovu spremnost na koristenje tehnologije samousluznih
sustava (Ueno 1dr., 2018). Ovaj uravnotezeni pristup pomaze maloprodajnim tvrtkama u stvaranju

pozitivnih iskustava korisnika, ja¢anju lojalnosti i zadrzavanju potrosaca (Grewal i dr., 2020).

3.6.2. Globalni trendovi 1 projekcije

Globalno Sirenje tehnologije samousluznih sustava odrazava njihov potencijal za transformaciju
maloprodajnog okruzenja, omogucéujué¢i ucinkovitije i skalabilnije operacije. Trgovci u
raznovrsnim sektorima prepoznali su klju¢ne prednosti ovih tehnologija, ukljuujuéi povecanje
brzine usluge, smanjenje troSkova rada te poboljSanje operativne ucinkovitosti. Istrazivanja
ukazuju na to da tehnologije samousluznih sustava omogucuju krace vrijeme cekanja 1 vecu
proto¢nost potrosaca, ¢ime se povecava ukupna produktivnost prodajnih prostora (Marzocchi i
Zammit, 2006). Kako tehnologija napreduje, ocekuje se da ¢e tehnologije samousluznih sustava
postati standardizirani 1 sveprisutni u razli¢itim formatima maloprodaje, od velikih supermarketa
do manjih specijaliziranih prodavaonica. Ovaj proces standardizacije doprinosi stvaranju
homogenog 1 predvidljivog potroSackog iskustva na globalnoj razini, smanjujuci trenje u
interakcijama s potrosacima i omogucujuci jednostavniju integraciju dodatnih tehnoloskih rjesenja
poput mobilnih aplikacija 1 beskontaktnog plac¢anja (Datos, 2024). Globalno istrazivanje (Beck,
2022:1) koje je objavljeno 2022. godine bilo je usredotoceno na upotrebu razli¢itih oblika
tehnologije samousluznih sustava 1 naplate u maloprodaji. U istrazivanju je sudjelovalo 93 trgovca
1z 25 zemalja (iz Europe 51, Sjeverne Amerike 29 1 Australije 11). Vecina odgovora prikupljena
je u Europskoj uniji, njih 51. Ukupno 72 % odgovora prikupljeno je iz prodavaonica mjeSovitom
robom (Beck, 2022:5). Tablica 7. prikazuje opseg implementacije samousluZzne blagajne prema

vrsti maloprodaje.
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Tablica 7. Opseg implementacije samousluzne blagajne prema vrsti maloprodaje

Prodavaonica prehrambenim Prodavaonica neprehrambenim
Tipovi namirnicama namirnicama
samousluznih ne ne
blagajni koriste | implementirano | plan | koriste | implementirano | plan
postotak postotak
svi oblici
fiksiranih
samousluznih
blagajni 0 96 4 8 77 16
samo karti¢no
plac¢anje 16 78 6 8 65 27
karti¢no i
gotovinsko
placanje 18 76 6 46 46 8
samo gotovinsko
placanje 63 33 4 74 23 4

Izvor: obrada autora prema Beck, 2022:7

Prikupljeni podaci u tablici 7. ukazuju na to kako je 96 % prodavaonica s prehrambenim
namirnicama postavilo samousluZne sustave. S druge strane, to je ucinilo 77 % trgovaca
neprehrambenim artiklima. Najce$¢i oblik samousluznih blagajni su one koje imaju moguénost
karticnog placanja (78 % kod trgovaca prehrambenim artiklima i 65 % trgovaca s neprehrambenim
artiklima), kao 1 kombinacija karti¢nog 1 gotovinskog plac¢anja (76 % kod trgovaca prehrambenim
artiklima 146 % trgovaca s neprehrambenim artiklima). Opcija da se mozZe placati samo gotovinom

na samousluznim blagajnama u malom je postotku (Beck, 2022:7).

U cijeloj Europi 2015. godine 23 % vrijednosti transakcija obavljeno je putem samousluznih
blagajni (Gitnux, 2023). Prema podacima FMI-a (The Food Industry Associoation) u 2021. godini
30 % transakcija u maloprodaji bilo je putem samousluznih blagajni (podatak se odnosi na
Sjedinjene Americke Drzave). Treba naglasiti kako je unatrag pet godina broj samousluznih
blagajni porastao za 10 % u SAD-u te u ukupnom broju samousluzne blagajne ¢ine 38 %
(Retaildive, 2022). U casopisu Retail Technology Review (2021) istice se da je od 2013. godine u
svijetu bilo ukupno postavljeno 191 000 samousluZnih blagajni, a 2019. ta brojka iznosi 325 000
jedinica i ne pokazuje znakove usporavanja. Research and Markets (2024) navodi kako je trziste
tehnologije samousluznih sustava u Sjedinjenim Americkim Drzavama procijenjeno na 1,91

milijardi dolara u 2024. godini. U Kini, koja je drugo najvece svjetsko gospodarstvo, trziste ¢e do
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2030. godine dosegnuti 1,5 milijardi dolara uz slozenu godisnju stopu rasta (engl. CAGR) od 16,2
% za vremenski period od 2024. do 2030. godine. Za Japan i Kanadu predvida se rast od 9,8 %
odnosno 11,7 % za isto razdoblje (2024. — 2030.). U Europi Njemacka dolazi do izrazaja i za nju
su projekcije rasta od 10,8 % (Market Research, 2025). U Research and Markets (2025) navodi se
da je procjena vrijednosti globalnog trzista samousluznih tehnologija u 2024. godini iznosila 5,1
milijardu americkih dolara, dok je procjena kako ¢e globalno trziste do 2030. godine narasti na 10

milijarde americkih dolara, CARG od 12 % (grafikon 5.).

Grafikon 5. Procjena globalnog trZista tehnologija samousluznih sustava 2024. —2030.

Globalno trziste samousluznih sustava

Prognoza trzista rasta CAGR od 12 %

USD 10 mlird

USD 5,1 mird

2024 2030

Izvor: Research and Markets (2025), https://www.researchandmarkets.com/reports/1946800/selfcheckout, pristupljeno 28.
kolovoza 2025.

Prema napisanim podacima o implementaciji samousluznih blagajni u Republici Hrvatskoj,
vidljivo je kako je od 2007. godine, kada su implementirane prve samousluzne blagajne, trend
postavljanja u ostale trgovacke lance bio izrazito usporen. Trebalo je vise od 15 godina da se
pokrene jaca i spremnija inicijativa ostalih trgovackih lanaca. S druge strane, problem je u tome
Sto potrosaci nisu prihvatili novi nac¢in poslovanja posljednjih 15 godina te iz tog razloga treba
istraziti zasto tehnologije samousluZnih sustava u maloprodaji Republike Hrvatske imaju sporiji

rast 1 razvoj. Globalni trend implementacije samousluznih blagajni raste iz godine u godinu.
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Trgovci trebaju pronaci nacin kako ¢e potrosaci prihvatiti samousluzne blagajne (CANADIAN

GROCER, 2022).

Kljuéni igraci (grafikon 6.) na trziStu uklju¢uju NCR Corporation, Toshibu i Diebold Nixdorf, s
novijim sudionicima i tehnoloskim rjesenjima poput Mashginovih sustava pokretanih umjetnom

inteligencijom (Saha, 2024).

Grafikon 6. Globalni trzi$ni udjeli proizvodaca tehnologije samousluznih sustava

Ostali
24%

NCR Voyix

29%
Wintec
6%
CCL Technology
7% Diebold Nixdorf
HiStone 16%
8% Toshiba
11%

Izvor: Datos, 2024. prema RBR Data Services, Global EPOS and Self - Checkout

NCR Voyix lansirao je svoju sljedecu generaciju rjeSenja za samousluzne sustave, poboljSavajuci
fleksibilnost naplate SaaS (engl. software-as-a-service, hrv. softver kao usluga) platformom koja
integrira brzinu, inteligenciju i inovaciju. Sadrzi uvid u podatke u stvarnom vremenu, viSe
modaliteta placanja i prilagodljive konfiguracije za globalnu implementaciju. Trgovci mogu
jednostavno azurirati znacajke, omogucuju¢i besprijekoran prijelaz izmedu potpomognutog
iskustva 1 iskustva samoplacanja (NCR VOYIX, 2024). NCR Voyix je samousluzno rjesenje
temeljeno na oblaku koje je razvila tvrtka NCR Corporation osmisljeno za poboljSanje korisnickog
iskustva u maloprodaji i drugim sektorima. Platforma ima za cilj pojednostaviti transakcije 1

poboljsati operativnu ucinkovitost omogucéujuéi potrosa¢ima dovrSavanje kupnje bez potrebe za
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izravnom pomo¢i blagajnika (NCR, 2024). Na slici 12. u daljnjem dijelu teksta prikazana je

tehnologija samousluznih sustava najnovije generacije tvrtke NCR Voyix.

Slika 12. NCR Voyix tehnologije samousluznih sustava najnovije generacije

Izvor: NCR Voyix (2024) https://www.ncrvoyix.com/retail/self-checkout?srsltid=AfmBOopsORYpYxR77vy nzg-
04n7AD99VoZem-HI5CC20BKNoUxT8800

Diebold Nixdorf drugi je proizvodac tehnologije samousluZznih sustava u svijetu. Svojim
pristupom prema razliitim oblicima prodavaonica (mali i velikih) dizajnirali su razlicite
samousluzne sustave. Na slici 13. su razliciti oblici tehnologije samousluznih sustava koji su dobili

nagradu za industrijski dizajn 2023. godine (Red Dot winner 2023) (Deibold Nixdorf, 2024).

Slika 13. Razliciti oblici tehnologije samousluznih sustava Diebold Nixdorf (DN Series® EASY
ONE)

Izvor: Diebold Nixdorf (2024) https://www.dieboldnixdorf.com/en-us/retail/portfolio/systems/easy/easy-one/
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Prednosti NCR Voyix tehnologije samousluznih sustava u odnosu na Diebold Nixdorf sustave
najve¢im se dijelom odnose na personalizaciju i sigurnost (omogucuju brzu, personaliziranu i
sigurnu uslugu, $to povecava zadovoljstvo potrosaca) te na fleksibilnost i modularnost (uredaji
mogu biti prilagodljivi razli¢itim postavkama prodavaonica) (NCR Voyix, 2020). S druge strane,
Deibold Nixdorf sustavi u odnosu na NCR Voyix samousluzne sustave imaju prednost kroz
modularnost i pouzdanost, Sto ih ¢ini vrlo prilagodljivima potrebama trgovaca (Diebold Nixdorf,
2024 a.), dok se nedostaci ocituju kroz kompleksnost integracije i implementacije DN rjesenja koje

mogu biti sloZenije, zahtijevajuci dodatno vrijeme i resurse (Diebold Nixdorf, 2024 b.).

Spremnost potrosaca na koriStenje tehnologija treba uzeti u obzir jer buduénost maloprodaje nije
samo u ocekivanom rastu trziSta i daljnjoj automatizaciji. Razvoj tehnologije i njena
implementacija ne znace nuzno da ¢e ona biti prihvacena od strane potrosaca, osobito ako sustavi
postanu slozeniji ili povecaju zabrinutost vezan uz privatnost i sigurnost podataka. Stoga
buduénost maloprodaje ne treba promatrati samo kao daljnji razvoj automatizacije 1 rasta trzista,
ve¢ 1 kroz razvoj optimizma, povjerenja i sigurnosti koje potrosaci povezuju s tehnologijama

samousluznih sustava.
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4. Model prihvaéanja tehnologije samousluznih sustava u maloprodaji

Digitalna transformacija radikalno mijenja maloprodajnu industriju, pri ¢emu tehnologije
samousluznih sustava zauzimaju sve vazniju ulogu. Model prihvac¢anja tehnologije samousluznih
sustava u maloprodaji bavi se analizom ¢imbenika koji utjeCu na spremnost potrosaca da prihvate
ovakve tehnologije, kao i nacinima na koje trgovci mogu olaksati taj proces. Uvodenje tehnologije
samousluznih sustava, poput samousluznih blagajni, kioska za narudzbu i virtualnih asistenata,
mijenja odnose izmedu potrosaca i trgovaca, istodobno povecavajuci efikasnost i poboljsavajuci
iskustvo kupnje (Wang, 2017). Kallweit i dr. (2014:269) navode kako su istraZivanja o prihvacanju
samousluznih tehnologija provedena u Sirokom rasponu, kroz razli¢ite kontekste, koriste¢i razlicita
dizajnirana istrazivanja, ispitujuci veliki broj razli¢itih tehnologija. Trenutna literatura predstavlja
nekoliko modela, teorijskih okvira i konstrukta u pogledu razumijevanja potrosaca, njihove
sklonosti prihvacanju ili neprihvacanju tehnologije samousluznih sustava (Adapa i dr., 2020:2).
Pri tome se misli na modele TAM (engl. Technology Acceptance Model), TPB (engl. Theory of
Planned Behavior), model UTAUT (engl. Unified Theory of Acceptance and Use of Technology)
i DOI te indeks tehnoloske spremnosti (engl. Technology Readiness Indeks - TRI). U nastavku
ovog poglavlja daje se teorijski pregled nekoliko modela i njihov slikovni prikaz. Medu njima su
TAM i1 DOI modeli koji imaju srediSnju ulogu u ovom istraZivanju. Stoga su u nastavku poglavlja
ukratko predstavljeni zajedno s ostalim relevantnim modelima (TPB, UTAUT), i na kraju
poglavlja TRI. U daljnjim potpoglavljima slijedi detaljna analiza TAM (4.3.) 1 DOI (4.1.) modela,
ukljucujuéi objasnjenje njihovih kljucnih konstrukata — percipirane korisnosti i percipirane
jednostavnosti koriStenja (TAM) relativne prednosti, kompatibilnost i probnost (DOI) — te njihova
utjecaja na namjeru koristenja tehnologije.

TAM model

Grupa autora (Lee i dr., 2013:251; Turner i Szymkowiak, 2019:38; Lowe i dr., 2019:1044) navodi
kako je model prihvac¢anja tehnologije TAM (Davis, 1989) jedan od najpoznatijih okvira za
modeliranje, istrazivanje namjere korisnika prema koristenju tehnologija i ispitivanje varijabli koje
utje¢u na namjeru koriStenja tehnoloskih proizvoda ili usluga. Navedeni model razvijen je kako bi
se objasnilo usvajanje 1 koriStenje novih tehnologija uz pretpostavku kako je namjera koriStenja

uvjetovana dvama uvjerenjima: percipiranom korisnos$cu i percipiranom jednostavnoscu koriStenja
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(Venkatesh 1 Bala, 2008:275; Jackson i dr., 2014:16; Jalil i Koay, 2024). Percipirana jednostavnost
koristenja definirana je kao stupanj do kojeg osoba vjeruje da ¢e koristenje tehnologije biti bez
napora, dok je percipirana korisnost definirana kao mjera u kojoj osoba vjeruje da ¢e koristi
tehnologije poboljsati izvedbu (Venkatesh 1 Bala, 2008:275). Lee i Lyu (2019:9) navode da Sto
viSe potrosaci percipiraju korist u koriStenju samousluznih tehnologija, to su viSe spremni prebaciti
se na alternativne tehnologije, kao Sto su ranije spomenute. Slika 14. u nastavku ilustrira model

prihvacanja tehnologije.

Slika 14. Model prihvacanja tehnologije

PERCIPIRANA
/, KORISNOST
STAV .
EKSTERNE PREMA ,|BIHEVIORALNA ,/KORISTENJE
VARIJABLE UPOTRERI NAMIERA SUSTAVA
/ KORISTENJA
\ PERCIPIRANA
JEDNOSTAVN
OST
KORISTENJA

Izvor: obrada autora prema Davis (1989) u Oye et.al. (2012:255)

TPB teorija

Teorija planiranog ponasanja (TPB, engl. Theory of Planned Behavior) (Ajzen, 1991) razvijena je
1z teorije razumnog djelovanja (TRA, engl. Theory of Reasoned Action) (Nor 1 Won, 2020:58).
Navodi da stavovi 1 subjektivne norme predvidaju ponaSanje (Huan i dr., 2023). TPB model ¢esto
se koristi u proucavanju ponasanja (Ming-Pey 1 Zunarni, 2023:108). Jallil 1 Koay (2021:4) isticu
kako teorija tvrdi da se namjere pojedinca vrlo vjerojatno pretvaraju u stvarno ponasanje i to u
vecini sluc¢ajeva. Medutim, neuspjeSni prijelazi namjere prema stvarnom ponasanja mogu se
pojaviti ako postoji dug vremenski razmak. Wang 1 dr. (2012:58) navode kako stvarno ponasanje
nije odredeno samo namjerama ponasanja, ve¢ se ocekuje kako ¢e veza namjera ponasanja varirati
u razli¢itim situacijama. Teorija planiranog ponaSanja (TPB) pretpostavlja kao uvjet tri pojmovno

neovisne odrednice namjere (Ajzen, 1991:188):
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1. stav prema ponasanju — stupanj u kojem osoba ima povoljnu ili nepovoljnu procjenu ili

ocjenu ponasanja

2. drustveni ¢imbenik (subjektivna norma) — percipirani drustveni pritisak da se ponaSanje

1zvrsi ili ne izvrsi

3. stupanj percipirane kontrole ponaSanja koji se odnosi na percipiranu lakoc¢u ili poteskocu

izvodenja ponasanja i pretpostavlja se da odrazava proslo iskustvo, kao 1 predvidene

smetnje

1 prepreke.

Collier 1 dr. (2015:708) navode kako potrosaci prema ucinkovitosti kupovine imaju pozitivan 1

snazan utjecaj na stav prema samousluznim tehnologijama, dok im je negativan utjecaj bio prema

vremenskom pritisku. Chen i dr. (2009:1248) otkrivaju da zadovoljstvo znacajno utjece na daljnju

namjeru potro$aca, dok subjektivna norma i percipirana kontrola ponasanja utjecu na zadovoljstvo.

Percipirana kontrola ponaSanja vazna je u koriStenju samousluznih tehnologija jer je odredena

samo ucinkovitoS¢u osoblja 1 kompatibilnos¢u samousluznih tehnologija (Demoulin 1 Djelassi,

2016:554). Slika 15. ilustrira model teorije planiranog ponasanja kroz tri varijable ranije

spomenute u tekstu (odnos prema ponasanju, subjektivne norme i percipirana kontrola ponaSanja).

Slika 15. Teorija planiranog ponasanja
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Izvor: obrada autora prema Ajzen (1991:182)
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UTAUT teorija

Grupa autora (Lu i dr., 2012:1201; Al-Saedi i dr., 2019:1; Wu 1 dr., 2022:202; Jalil i dr., 2024)
isticu kako je model jedinstvena teorija prihvacanja i koriStenja tehnologije (UTAUT, engl.
Unified Theory of Acceptance and Use of Technology) jedan od najcesc¢e koristenih, ali i
potvrdenih modela koriStenih u empirijskih istrazivanjima prihvacanja i koriStenja novih
tehnologija u drustvu, koju su razvili Venkatesh 1 suradnici (2003). UTAUT model identificira
kljuéne cimbenike prihvacanja tehnologija mjereno namjerom ponasanja za koriStenjem
tehnologije i stvarnim koristenjem. Cetiri determinante prihvacanja tehnologije su: o&ekivani
ucinak, o¢ekivani napor, drusStveni utjecaj i olakSavajuci uvjeti (Oye, 2012:256; Raj 1 dr., 2023).
Model ne samo da naglasava temeljne odrednice koje predvidaju namjeru usvajanja nove
tehnologije 1 stvarnog usvajanja ve¢ i omogucuje istrazivacima analiziranje nepredvidenih
situacija koje bi mogle pojacati ili ograniCiti ucinke temeljnih odrednica (Yu, 2012:107).
Dosada3nja istraZivanja otkrila su da je model UTAUT koristan u objasnjenju usvajanja razlicitih
ponaSanja povezanih s tehnologijom (Jalil i dr., 2024) kao S$to je mobilno bankarstvo (Yu,
2012:104), mobilno placanje (Al-Saedi i dr., 2020:1), e-uCenje i online igranje (Oh 1 Yoon,
2014:716) i internet bankarstvo (Im 1 dr., 2011:1). Slika 16. prikazuje izravne odrednice modela,

a to su ocekivani uc¢inak, o€ekivani napor, druStveni utjecaj i olakSavajuci uvjeti.
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Slika 16. Jedinstvena teorija prihvacanja i upotrebe tehnologije
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Izvor: obrada autora prema Venkatesh (et.al., 2003:447)

Indeks tehnoloske spremnosti (TRI)
Indeks tehnoloske spremnosti (TRI) mjeri spremnost na korisStenje i prihvac¢anja novih tehnologija,
kako u poslovnom okruzenju, tako i u svakodnevnom Zivotu. Konstrukt se temelji na skali od
Cetiriju elemenata: optimizam, inovativnost, nelagoda i nesigurnost, od kojih nelagoda i
nesigurnost predstavljaju otezavajuce ¢imbenike (Parasuraman, 2000). Lin i Chang definiraju
elemente (2011:428):
- optimizam — kao pozitivan pogled na tehnologiju i uvjerenje da tehnologija ljudima
pruza vecu kontrolu, fleksibilnost 1 u¢inkovitost
- inovativnost — sklonost tehnoloskom pionirstvu (isprobavanju novih proizvoda i1
usluga) te ulozi vode misljenja u pitanjima vezanima uz tehnologiju
- nelagoda — percipirani nedostatak kontrole nad tehnologijom i osjecaj preplavljenosti

njome
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- nesigurnost — nepovjerenje u tehnologiju i sumnji¢avost prema njezinoj sposobnosti

ispravnog funkcioniranja.

Indeks tehnoloske spremnosti (TRI) ima za cilj bolje razumjeti sklonost ljudi da prihvacaju 1
koriste najnovije tehnologije (Blut i Wang, 2020). Lin i Chang (2011) navode kako je izrazito
vazno razumjeti tehnolosku spremnost potroSaca te konstantno ulaganje napora trgovaca za
vrijeme razvoja i implementacije SST-a. Modeli koji su imali uporiSte u povijesnim i teorijskim
izvorima (podacima) te su bili dodatno ilustrirani slikovnim prikazima, omogudili su
razumijevanje nekih potencijalnih ¢imbenika koji opCenito utje¢u na prihvacanje tehnologije. U
nastavku su detaljnije analizirani dijelovi konceptualnog modela, ukljucujuéi neke od konstrukata

ranije opisanih modela (TAM i DOI). Prvo su obradeni neki od konstrukata modela DOI.

4.1. Karakteristike difuzije tehnologije

Sirenje inovacija opcenito se naziva §irenje ili usvajanje tehnologije unutar drustva (Vargo i dr.,
2020:526). Teorija Sirenja inovacija (DOI), koju je razvio Everett Rogers 1962. godine, nudi okvir
za razumijevanje kako 1 zaSto se nove ideje, proizvodi ili tehnologije Sire druStvenim sustavom.
Ovaj je model kljucan u predvidanju obrazaca usvajanja na temelju pet glavnih karakteristika
(relativna prednost, kompleksnost, kompatibilnost, probnost i sloZenost) (Shahid, 2022).
IstraZivanja o difuziji inovacija temelje se na racionalnim teorijama organizacijskog Zivota iz
podrucja sociologije, menadZmenta i1 komunikacijske teorije. Ova istraZivanja razvijaju
prediktivne modele koji analiziraju i opisuju proces Sirenja inovacija u organizacijama kako bi
pomogli implementatorima u u€inkovitijem plasmanu tehnologija. Glavni cilj DOI-ja je objasniti
individualne odluke o usvajanju inovacija ili namjere usvajanja, fokusirajuci se na dobro definirane
inovacije unutar homogenih populacija (Garcia — Aviles, 2020). Teorija difuzije inovacija (DOI)
fokusira se na klju¢ne znac¢ajke inovacija i spremnost da se prihvate (Garcia-Avilés, 2020). Shahid
(2022) istice kako opseg ove teorije nije ograni¢en, ve¢ je koriSten u mnogim razliitim
kontekstima. Prema Rogersu (2003), pet atributa inovacije znacajno utjecu na njezino usvajanje:
relativna prednost, kompatibilnost, slozenost, probnost i uocljivost, koji su opisani u nastavku u

sklopu DOI teorije.
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DOI teorija

Pantano 1 Vennucci (2019:297) navode kako se do danas difuzija digitalnih tehnologija ubrzano
povecava u fizickim prodavaonicama i to potaknuta stalnim napretkom u tehnologiji te u
oc¢ekivanjima potrosaca od novih tehnologija. Hagberg i dr. (2016:694) isticu kako je digitalizacija
jedna od trenutno najznacajnijih transformacija suvremenog drustva, koja obuhvaca drustveni i
poslovni segment. Autori (Hagbergu i dr., 2016:695; Willems i dr., 2017:228) nadopunjuju da u
sadasnjoj digitalnoj eri kroz koju prolazimo tehnoloski razvoj omogucuje povecana iskustva
kupovine. Integracija digitalnih tehnologija u maloprodaji moze znaciti transformaciju dosadasnjih
procesa, dobara i ostalog te uvesti nove proizvode i usluge. Prema Rogersu (2003:6), difuzija o
inovaciji je proces kojim se inovacija komunicira medu ¢lanovima drustva kroz odredene kanale
tijekom vremena. Cetiri glavna elementa procesa difuzije su: inovacija, komunikacijski kanali,
vrijeme i drustveni utjecaj (Rogers, 2003:13). Nadalje se inovacija dijeli na karakteristike koje se
o¢ituju kroz sljede¢e Cimbenike: relativnu prednost, kompatibilnost, sloZenost, probnost i

uocljivost (Otika 1 dr., 2022:39).

Rogers (2003:17-19) opisuje ¢imbenike inovacije kako slijedi:

1. relativna prednost — moZe se promatrati kao stupanj u kojem je inovacija percipirana
boljom od ideje koju zamjenjuje. Ovdje treba naglasiti kako je vazno dozivljava li
pojedinac inovaciju kao prednost. Hsu 1 dr. (2007:723) isti¢u kako je relativna prednost u
drustvu imala pozitivan odnos u usvajanju inovacije prihva¢anja mobilnog interneta te kod
usvajanja elektri¢nih vozila (Xia 1 dr., 2022:1)

2. kompatibilnost — oznacava stupanj u kojoj je inovacija percipirana s postojecim
vrijednostima, proSlim iskustvima 1 potrebama potencijalnih korisnika. Usvajanje
kompatibilne inovacije Cesto zahtijeva prethodno usvajanje novih sustava vrijednosti.
Kompatibilnost ima znacajan utjecaj na percipiranu korisnost i percipiranu jednostavnost
koriStenja mobilnih aplikacija (Min 1 dr., 2019:770; Gharaibeh i1 dr., 2020:3429).
Kompatibilnost je jedna od klju¢nih odrednica u namjeri potrosaca prilikom placanja
beskontaktnim kreditnim karticama (Wang 1 dr., 2019:1). Cebeci 1 dr. (2020:1027) isti¢u
kako je kompatibilnost pozitivno povezana s percipiranom upotrebljivo§¢u samousluznih

tehnologija u prodavaonicama.
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3. slozenost — predstavlja stupanj u kojem se inovacija percipira kao proizvod ili usluga koja
je teska za razumjeti 1 koristiti. Opcenito ¢e se ideje 1 inovacije koje su lakse razumljive
brze usvojiti od onih koje nisu. Slozenost odrazava razinu fizickog ili mentalnog napora
potrebnog za koristenje inovacije (Nor i dr., 2010:70). Corrigan (2012:927) istic¢e kako u
Sirenju inovacije sloZzenost predstavlja jednu od najvecih prednosti.

4. probnost — stupanj do kojeg se s inovacijom moze eksperimentirati na ograni¢enoj osnovi.
Inovacije koje se mogu isprobati brze se usvajaju te su manje neizvjesne. Flight 1 dr.
(2011:344) nadodaju kako se probnost odnosi na priliku koju potrosaci moraju iskoristiti i
isprobati inovaciju ili eksperimentirati na ograni¢enom broju tehnoloskih inovacija.

5. uogljivost — ozna¢ava stupanj do kojeg rezultat inovacije vidljiv pojedincu. Cim je rezultat

inovacije vidljiv, veéa je vjerojatnost da ¢e ju pojedinac uociti.

Rogers (2003) navodi kako je komunikacija proces razmjene informacija medu sudionicima kako
bi se postiglo zajednic¢ko razumijevanje. Difuzija je posebna vrsta komunikacije koja se odnosi na
Sirenje novih ideja. Klju¢ni element ovog procesa je prijenos inovacije s osobe koja ve¢ posjeduje
znanje ili iskustvo s njom na drugu osobu koja to znanje jo$ nema. Taj prijenos odvija se putem
komunikacijskog kanala, koji omogucuje razmjenu informacija izmedu sudionika. Masovni
mediji, poput radija, televizije, novina, interneta i drustvenih mreza, najbrzi su i najucinkovitiji
nacin informiranja velikog broja ljudi o postojanju inovacije. Oni igraju klju¢nu ulogu u stvaranju
svijesti 0 novim idejama i omogucuju brzo Sirenje informacija Sirokoj publici. ,,Teorija difuzije
inovacija (DOI) pruza okvir za analizu promicanja inovacija na razini sloZenih sustava, uzimajuci
u obzir razlike medu usvajacima, komunikacijskim kanalima te specifi¢ne karakteristike inovacije
koje mogu utjecati na njezinu difuziju“ (Mo 1dr., 2021). Lee (2021) istice kako je u osnovi difuzija
inovacije komunikacijska teorija ¢ija je glavna briga uvjeriti ljude da usvoje novu praksu ili

proizvod.

Prema Rogersu (2003), druStveni sustav definira strukturu i granice, postavlja okvir za difuziju,
dok drustveni utjecaj usmjerava donosenje odluka, djeluje kao pokretacka sila. Upravo pokretacku
silu Rogers isti¢e kroz nekoliko mehanizama:

1. drustvene norme oblikuju percepciju tehnologije — ako je tehnologija u skladu s postojec¢im

vrijednostima, lakSe ¢e se prosiriti
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2. lideri miSljenja (engl. opinion leaderi) i agenti promjene kljucni su ¢cimbenici u uvjeravanju
drugih da prihvate tehnologiju
3. meduljudska komunikacija vaznija je u fazi uvjeravanja — masovni mediji stvaraju svijest

o tehnologiji, ali meduljudski utjecaj naj¢es¢e donosi odluku o prihvacanju.

Na slici 17. prikazani su klju¢ni ¢imbenici (inovacija, komunikacijski kanali, vrijeme 1 drustveni
utjecaj) modela difuzije inovacije. Svaki od navedenih ¢cimbenika ima svoje specifi¢nosti, razlicite
determinante Sirenja i odnosa s drugim difuzijskim procesima, i to u pogledu konkurentske i
meduovisne prirode. Kako bi se proces Sirenja shvatio, treba analizirati Sirenje na temelju vise

varijacija (ne izolirati ih), s viSe atributa i pristupa (Grubler, 1991:159).

Slika 17. Difuzija inovacije

1. Inovacija ~——_

2. Komunikacijski
kanali Stopa usvajanja
3. Vrijeme — |
/

4. Drustveni utjeca;j

Relativna

prednost Kompatibilnost || SloZenost | [ Probnost Uo¢ljivost

Izvor: obrada autora

Potrebno je naglasiti da je literatura vezana uz DOI teoriju, razvijenu 1983. godine, donekle
starijeg datuma. U to vrijeme pratila je Sirenje trendova u inovaciji tehnologije, kao $to su podrucja
poljoprivrede, marketinga, sociologije, antropologije. Pregledom znanstvene literature uoceno je

kako u danasnje vrijeme znacajnog rasta tehnologije 1 inovacija dolazi do sve vece primjene DOI
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teorije. DOI teorija, pojedinac¢no, ali i u kombinaciji s ostalim teorijama i modelima, posljednjih
nekoliko godina pomaze razjasniti kako razliCite tehnologije 1 inovacije utje¢u na prihvacanje kod

potrosaca.

Wang 1 Lin (2019:1) proveli su empirijsko istrazivanje kako bi otkrili namjeru placanja
beskontaktnim karticama. Prilikom istrazivanja koristili su model difuzije inovacija te na osnovi
modela dosli do spoznaje kako su kompatibilnost i percipirani rizik klju¢ne odrednice namjere
potrosaca da placaju beskontaktnim karticama. Lee i Lyu (2019:17) provode istrazivanje
¢imbenika prihvacanja samousluznih tehnologija u starijoj populaciji (55+ godina). KoriStenjem
modela difuzije dosli su do spoznaje kako na namjeru koriStenja samousluznih tehnologija kod
starije populacije utjeCe kvaliteta usluge, percipirani rizik i prethodno iskustvo koristenja.
Koristenjem dvaju modela, TAM i DOI, Chawla i Joshi (2018) utvrduju kako demografske razlike,
poput dobi, spola i prihoda, utjecu na prihvacanje tehnologije mobilnog bankarstva. Di Pietro i dr.
(2015:463) u kombinaciji modela TAM, DOI 1 UTAUT ispituju prihvacéanje i koriStenje mobilnog
plac¢anja. Kombinacijom navedenih triju modela razvili su vlastiti model IMMPA (engl. Integrated
Model on Mobile Payment Acceptance) 1 dosli do zakljuCka kako na prihvadanje i namjeru
koriStenja tehnologije utjece korisnost, jednostavnost koristenja i sigurnost tehnologije. Johnson i
dr. (2020:221) istrazuju, uz pomoc¢ teorije o difuziji inovacije, utjecaj relativne prednosti, probnosti
1 kompatibilnosti na usvajanje, koriStenje 1 prihvacanje sustava mobilnih blagajni. Cilj studije je
stjecanje boljeg razumijevanja potreba potrosaca povezanih sa sustavom mobilnih blagajni.
Rezultati pokazuju kako relativna prednost, probnost i1 percipirana sigurnost pozitivno utjeu na
namjeru koristenja. Modelima TAM 1 DOI Kasilingam (2020) dolazi do spoznaja kako je na stav
potroSaca da koriste chatbotove na pametnim telefonima najviSe utjecala varijabla percipirane
korisnosti, percipirani rizik i osobna inovativnost. Kaur i dr. (2020) provode istrazivanje na uzorku
od preko 1200 ispitanika, a koje je vezano uz prihvacanje nove tehnologije m-novcanika,
temeljeno na modelu difuzije inovacija. Rezultati istraZivanja upucuju na to da su varijable
relativna prednost, kompatibilnosti, sloZzenost i1 uocljivost znaCajno povezane s namjerom
koriStenja m-novc¢anika. Lin 1 dr. (2020:1) u istrazivanju koriste kombinaciju dvaju modela,
UTAUT 2 (model je naknadno proSiren i nazvan UTAUT 2) i DOI, te dolaze do spoznaja kako
drustveni utjecaj, kompatibilnost, inovativnost, relativna prednost i uocljivost pozitivno utje¢u na

namjeru potroSaca da koriste mobilno placanje.
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Koristenjem dvaju modela, DOI i TAM, Min i dr. (2019:770) istrazuju prihvacanje mobilne
aplikacije Uber kod potrosaca. Rezultati studije idu u prilog tome da za prihvacanje aplikacije
znacajan utjecaj imaju varijable relativna prednost, kompatibilnost, slozenost, uocljivost i1
drustveni utjecaj, Sto u konacnici dovodi do kasnijih stavova potrosata i namjeru usvajanja
tehnologije.Wani i Ali (2015:101) navode kako je difuzija inovacije jedna od snaznijih teorija za
predvidanje rasprsivanja inovacije u drustvu. S obzirom na to da model difuzije tehnologije pored
navedenih varijabli ukljucuje i varijable vrijeme, uocljivost i slozenost, iste nisu ukljucene u ovaj
model. Vrijeme nije ukljuceno iz razloga Sto se u izvornom obliku modela difuzije inovacije
vrijeme usvajanja tehnologije veze uz inovaciju. Prema definiciji, inovacija se u procesu Siri kroz
vrijeme (Rogers, 2003). Za samousluzne sustave o kojima se istrazivalo u ovom doktorskom radu
ne moze se reci da su inovacija jer su na trziStu Republike Hrvatske prisutni od 2007 godine.
Ujedno varijabla vrijeme u izvornom modelu trazi od ispitanika da se prisjeti iskustva koje je imao
s odredenom inovacijom. Stupanj to¢nosti u naknadnom prisje¢anju varira od pojedinca do
pojedinca, Sto ukljucuje vaznost inovacije, duljine vremena tijekom kojeg se prisjeca itd. (Rogers,

2003). Stoga, u ovom istrazivanju navedena varijabla nije ukljucena.

Varijabla uocljivost nije ukljucena jer su tehnologije samousluznih sustava (blagajne) itekako
uocljive u maloprodajnim objektima te se time smatra kako ta varijabla ne€e imati nekog utjecaja
na istrazivanje. Sun 1 Chi (2017:9) isti¢u kako uocljivost nije klju¢an ¢imbenik u procesu namjere
koriStenja. Mehra 1 dr. (2020:19) navode kako uoc€ljivost nema znacajan i1 pozitivan u€inak na
namjeru korisStenja. Varijabla slozenost, kao i uocljivost, prema Rogersu (2003) manje su povezane
s usvajanjem tehnologije. Varijabla slozenost nije uklju€ena u istrazivanje jer je u model ukljuc¢ena
varijabla percipirana jednostavnost koristenja te se time izbjegava uklju¢ivanje dviju varijabli koje
zapravo istraZzuju gotovo isto. Osim toga, isto bi moglo stvoriti problem pri statistickoj analizi i

koriStenju PLS SEM metode.

4.1.1. Relativna prednost

Relativna prednost je stupanj u kojem se ponudena tehnologija (inovacija) percipira kao bolja od

ideje ili tehnologije koju zamjenjuje (Rogers, 2003). Stupanj relativne prednosti moZze se mjeriti u
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ekonomskim terminima, ali ¢imbenici kao Sto su drustveni prestiz, prakti¢nost i zadovoljstvo
takoder su vazni. Ne ¢ini se toliko vaznim ima li inovacija za cilj objektivnu prednost. Ono $to je
vazno jest percipira li pojedinac inovaciju kao prednost (Rogers, 2003). Sanayei i dr. (2012:18)
isticu kako je relativna prednost stupanj do kojeg se tehnologija dozivljava kao poboljsanje
trenutacne ponude. Stupanj relativne prednosti opéenito se izrazava u davanju statusa, ekonomske
isplativosti 1 drugih nacina tehnologije kao prednosti (Tsai 1 Tiwasing, 2021). Relativnu prednost
Al — Rahmi 1 dr. (219:26799) definiraju kao razinu do koje ljudi pretpostavljaju da je novo
inovativno bolje od starog tradicionalnog. Menzli i dr. (2022) isticu kako je relativna prednost
vazna odrednica prilikom usvajanja novih tehnologija (inovacija), odrazavaju¢i kako korisnici
percipiraju njezine prednosti u poboljSanju svojeg radnog ucinka. Obermeier 1 dr. (2022:4741)
navode kako se relativna prednost odnosi na percepciju korisnika o vrhunskim prednostima koje

proizlaze od upotrebe nove tehnologije (inovacije), a ne od alternativnih tradicionalnih sustava.

Johnson idr. (2020:227) navode kako je relativna prednost vazan ¢imbenik koji utjece na usvajanje
tehnologija u razli¢itim podruc¢jima. Lu i dr. (2014:554) dosli su do spoznaje kako relativna
prednost poti¢e namjeru koriStenja i stvarnog koristenja mobilnog bankarstva. Roy i dr. (2020:325)
isti¢u kako je relativna prednost klju¢an ¢imbenik koji utjece na percepciju potrosaca o koristenju
1 u€inkovitosti pametnih tehnologija u prodavaonici. Mehra i dr. (2020) dobivenim rezultatima
istrazivanja dolaze do spoznaje kako je relativna prednost bila prethodnik percipirane korisnosti,
koja je zajedno s percipiranom jednostavnoscu koriStenja bila znacajna odrednica u prihvacanju
koriStenja mobilnih aplikacija medu mladim potroSa¢ima (dobna skupina 18 — 24 godine,
kategorija studenti). U pogledu pokretanja novih bankarskih usluga, jedan od izazova je
prevladavanje otpora prema promjeni, stoga su Jamshidi 1 Kazemi (2020:1245) dosli do rezultata
kako je namjera koriStenja kreditnih kartica najceS¢e odredena relativnom prednoscu. Nadalje,
istrazivanja u pogledu mobilnog placanja (Johnson i dr., 2018; Lin 1 dr., 2020; Kaur i dr., 2020;
Shahid, 2022) isticu kako relativna prednost ima pozitivan utjecaj na usvajanje i namjeru koriStenja
takve vrste placanja kod potrosaca. Xia i dr. (2022) istrazuju usvajanje elektri¢nih vozila. Navode
kako su elektricna vozila (EV) snazno promicana kao u¢inkovito rjeSenje za odrzive probleme kao
Sto su oneciSc¢enje okoliSa i ograni¢enja resursa, no njihov prodor na trziste ostaje ispod o¢ekivanja.
Empirijskim rezultatima dolaze do spoznaje kako se potroSacko usvajanje elektri¢nih vozila moze

predvidjeti pomocu karakteristike percipirane relativne prednosti. Istrazivanja (Gharaibeh 1 dr.,
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2020:3426; Jiang i dr., 2021) koja su obuhvatila mobilne aplikacije (zdravstvo, aplikacija proSirene
stvarnosti kao pomoc¢ u kupovini) dolaze do rezultata kako relativna prednost ima pozitivan utjecaj
na namjeru njihova koriStenja. Johnson i dr. (2021) proveli su istrazivanje na potrosa¢ima u
Sjedinjenim Americkim Drzavama kako bi ustanovili koji ¢imbenici utjeu na smanjenje
zbunjenosti potrosaca prilikom koristenja mobilne blagajne (engl. mobile self checkout — MSCO,
tehnologija koja potrosaCima omogucuje kupnju pomocu svojih mobilnih uredaja u
maloprodajnim objektima). Rezultati istrazivanja pokazuju da zbunjenost potrosaca utjece na
namjeru koristenja kroz relativnu prednost (smanjenje zbunjenosti potroSaca) i kompatibilnost.
Relativna prednost (uSteda vremena) pozitivno utjee na kompatibilnost. Probnost i

kompatibilnost izravno utjecu na namjeru koristenja MSCO-a.

4.1.2. Kompatibilnost

Kompatibilnost, u kontekstu usvajanja tehnologija (inovacija), odnosi se na to koliko je dobro
tehnologija uskladena s postoje¢im vrijednostima, iskustvima i potrebama svojih potencijalnih
korisnika. Kada je tehnologija u skladu s tim ¢imbenicima, veéa je vjerojatnost da ¢e biti brzo
usvojena. Suprotno tome, ako je u sukobu s utvrdenim drustvenim normama ili sustavima, njegovo
usvajanje moze biti odgodeno, Cesto zahtijevajuci zna€ajne promjene vrijednosti ili ponasanja —
proces koji moZe biti postupan i izazovan (Rogers, 2003). Jakli¢ i1 dr. (2018:309) isti¢u kako je
pojedinacna percepcija u¢inka kao utjecaja na namjeru koriStenja sustava ili tehnologije pojacana
kada se prepoznaje dodatna korisnost kroz kompatibilnost s okruzenjem 1 prilagodenim stilom.
Cheng (2015) tvrdi da ¢e pojedinci (potrosaci), ako mogu procijeniti tehnologiju prema tome
koliko dobro ispunjava njihovu percipiranu kompatibilnost, smatrati tu tehnologiju korisnom,
lakom za ucenje i ugodnim alatom, $to ée olaksati njihovu namjeru koristenja. Sto je veda
kompatibilnost s vrijednostima, potrebama 1 iskustvima pojedinca, to je taj pojedinac spremniji
isprobati ovu tehnologiju (Schmidthuber 1 dr., 2020). Dobrini¢ 1 dr. (2021:583) navode kako je
kompatibilnost jedan od vaznih elemenata koji utjeCu na brzinu prihvacanja tehnologije

(inovacije).

Rezultati studije provedene na preko 400 ispitanika koji koriste mobilne uredaje ukazuje na snazni

utjecaj kompatibilnosti na namjeru koriStenja m-ucenja (Cheng, 2015:109). Cebeci i dr.

115



(2020:1033) navode kako njihovi rezultati istrazivanja provedeni na korisnicima samousluznih
blagajni ukazuju na pozitivan utjecaj kompatibilnosti na percipiranu korisnost, dok je stav
posljedi¢no utjecao na namjeru koristenja. Cebeci i dr. (2020:1027) navode kako je kompatibilnost
pozitivno povezana s percipiranom uporabljivo$¢u tehnologije samousluznih sustava u
prodavaonicama. U pogledu mobilne tehnologije samousluznih sustava u prodavaonicama,
Johnson 1 dr. (2021:221) isticu kako kompatibilnost pozitivno utjece na relativnu prednost, dok
relativna prednost pozitivno utjeCe na namjeru koriStenja. Gharaibeh i dr. (2020:3430) otkrili su
kako je kompatibilnost vazan ¢imbenik u prihvacanju tehnologija kao Sto su mobilne aplikacije.
Tvrde da u samom razvoju mobilnih aplikacija treba obratiti pozornost na kompatibilnost
aplikacije koja se razvija sa znac¢ajkama drugih aplikacija. Daradkeh (2019:19) navodi kako je
kompatibilnost znacajan prediktor korisni¢ke percepcije korisnosti i jednostavnosti koristenja.
Istrazivanje koje su proveli Lee 1 Lyu (2019) medu starijim ispitanicima (55 + god.), a vezano uz
prihvacanje tehnologije samousluznih sustava, dolaze do spoznaje kako je drugi klju¢ni pokazatelj
prihvacanja tehnologije samousluznih sustava kod starijih potroSaca prethodno iskustvo koje
imaju, $to snazno utjece na korisnost i kompatibilnost. Mehra i dr. (2020) proveli su istrazivanje
medu mladim ispitanicima (18 — 24 god.) te dosli do spoznaje kako je za prihvacanje tehnologija
kompatibilnost imala izravan utjecaj na percipiranu korisnost, dok je percipirana korisnost s
percipiranom jednostavnos$cu koriStena imala direktan utjecaj na namjeru koriStenja. Park 1 Kim

(2020:163) dovode u znacajan izravan odnos kompatibilnost 1 lojalnost potroSaca.

4.1.3. Probnost

Probnost je jedan od klju¢nih elemenata u modelu difuzije tehnologije, a posljedi¢no i u Sirenju
tehnologija. Rogers (2003) istice kako probnost oznacava stupanj do kojeg se tehnologija moze
eksperimentirati, ali na ogranic¢enoj osnovi. Prema Flight i dr. (2011:344) probnost se odnosi na
priliku koju potrosaci trebaju iskoristiti 1 isprobati tehnologiju ili s istom eksperimentirati na
ograni¢enom broju. Sposobnost isprobavanja tehnologije prije preuzimanja obveze moze pomoci
korisniku da se po¢ne osjecati ugodnije s tehnologijom, a posljedi¢éno moZe prevladati zabrinutost
vezanu uz upotrebljivost, performanse 1 sigurnost koristenjem te iste tehnologije (Johnson 1 dr.
2018). Arvidsson (2014:150) navodi kako je za prihvacanje tehnologije kod potroSaca potrebno

iskustvo, a ono se postize tijekom procesa ucenja (gradi se povjerenje i pouzdanost u tehnologiju).
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Ako potrosaci nauce koristiti uslugu, velika je vjerojatnost da ¢e joj takoder poceti vjerovati, Sto
zna¢i da pokretanje usluga mora biti osmiSljeno kao proces ucenja za potroSace. Element
probnosti, kao dio modela difuzije tehnologije, koriSten je u Sirokom rasponu znanstvenih

istrazivanja (Johnson i dr., 2020:228).

Studija o namjeri koriStenja autonomnih vozila koju su proveli Yuen i dr. (2020) potvrduje kako
su percipirana korisnost i percipirana jednostavnost koristenja bili pod utjecajem percipiranih
karakteristika inovacije (relativna prednosti, kompatibilnost, uocljivost, probnost) te time imali
utjecaj na namjeru koriStenja autonomnih vozila. Mehra 1 dr. (2020) isticu kako su probnost i
sloZzenost imali utjecaj na percipiranu jednostavnost koristenja, dok su percipirana jednostavnost
koriStenja i percipirana korisnost bile znac¢ajne odrednice u namjeri koristenja mobilnih aplikacija.
Al-Rahmi 1 dr. (2019) isti¢u kako moguénost isprobavanja ima snazan utjecaj na percipiranu
korisnost, a percipirana korisnost na namjeru koriStenja uc¢enika na sustav e-uc¢enja. Nekoliko
studija (Folorunso i dr., 2010:361; Gharaibeh i dr., 2020:3429; Johnson i dr., 2020:221) upravo je
ukazalo na znacajan utjecaj probnosti na namjeru koristenja tehnologija. Ujedno nekoliko studija
naglaSava kako probnost nije imala znaCajan utjecaj na prihvacanje tehnologija, na primjer
mobilnog bankarstva, bankarskih tehnologija, samousluznih tehnologija, m-nov¢anika
(Kolodinsky 1 dr., 2004: 252; Meuter i dr., 2005: 73; Al — Jabri 1 Sohail, 2012:379; Hidayat-ur-
Rehman 1 dr., 2020; Kaur i dr. 2020; Shahid, 2022).

4.2. Individualne karakteristike potrosaca

Individualne karakteristike potroSaca klju¢ne su u razumijevanju ponasanja potroSaca 1 procesa
donoSenja odluka. Medu njima, motivacija, optimizam i povjerenje zauzimaju srediSnje mjesto
kao ¢imbenici koji oblikuju interakcije s proizvodima, uslugama i brendovima. Ladhari i dr. (2019)
rezultatima empirijskog istraZivanja dokazuju da individualne karakteristike potrosaca utjecu na
motive koriStenja drustvenih mreZa maloprodavaca. S druge strane, Voramontri i Klieb (2019:213)
navode kako se proces odluCivanja potroSaca sastoji od pet uzastopnih faza: potreba
prepoznavanja, trazenje informacija, alternativna procjena, kupnja (izbor) 1 ishodi (nakon kupnje),

na koje utjecu individualne karakteristike, utjecaji okoline i psiholoski procesi. Di Taliaidr. (2019)
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isticu kako je wvecina varijabilnosti ponaSanja potroSaca povezana s individualnim

karakteristikama.

4.2.1. Motivacija

Razumjeti motivaciju zna¢i razumjeti zaSto potroSaci rade ono Sto rade (Durmaz i
Diyarbakirlioglu, 2011:37). Pojam motivacije moze se koristiti na razliCite naCine, ali u biti se
odnosi na bilo kakvu opéu zelju ili sklonost da se nesto ucini (Baumaiester i Vohs, 2007:116). 1z
psiholoske perspektive, motivacija se javlja kada se probudi potreba koju potrosac zeli zadovoljiti
(Durmaz i1 Diyarbakirlioglu, 2011:38). Fizicke prodavaonice trebaju biti upoznate s motivima
ponasSanja potrosaca koji objaSnjavaju zasto se potrosaci ukljucuju u aktivnosti kupnje (tj. glavna
pokretacka snaga kupovnog ponasanja potrosaca) (Chang i dr., 2016). Takav pristup moze do¢i u
obliku bilo vanjskog ili unutarnjeg motiva (ekstrinzi¢na ili intrinzicna motivacija) (Kim i dr.,
2012:89) ili, kako navode Ibrahim i dr. (2025), autonomne (unutarnje) i kontrolirane (vanjske)
motivacije. Gagane 1 Deci (2005:331) isti¢u kako intrinzi¢na motivacija ukljucuje ljude koji rade
aktivnosti jer su im zanimljive te iz same aktivnosti izvlace spontano zadovoljstvo. S druge strane,
ekstrinzicna motivacija zahtijeva instrumentalnost izmedu aktivnosti i neke odvojive stvari,
posljedice, kao Sto su materijalne ili verbalne nagrade, tako da zadovoljstvo ne dolazi od same
aktivnosti, ve¢ od vanjskih posljedica do kojih aktivnost dovodi. Cimbenici motivacije za
koriStenje tehnologije samousluznih sustava bili su znatiZelja 1 novost. Stoga se moZze zakljuciti da
su potroSa¢i samouvjereni 1 skloni koriStenju tehnoloskih inovacija (Savareikiene i Galinyte,
2012:23). Ujedno isticu kako je oglasavanje iznimno vazno u oblikovanju motivacije potroSaca i
odluke o odabiru samousluznih tehnologija. Motivacija potroSaca koja je prethodila namjeri
koristenja tehnologije samousluznih sustava odnosila se na brzinu, bez ¢ekanja u redu, za razliku

od tradicionalne blagajne (Lee i Nordstrom, 2023).

Rezultati istrazivanja koje su proveli Kim i dr. (2012) upucuju na to da su potrosaci kojima su dane
jasne upute za koriStenje tehnologije samousluznih sustava te koji su jasno razumjeli dane upute
pripadali skupini potroSaca koji bi koristili tehnologije samousluznih sustava. Slicno tome, za
potrosace koji su pokazali viSu razinu ekstrinzicne motivacije (tj. pogodnost, brze transakcije 1

nepostojanje vremenskog ogranicenja) i intrinzi¢ne motivacije (tj. osjecaj postignuca, uzitka 1
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neovisnosti) u koriStenju samousluznih tehnologija postoji ve¢a mogucnost da ¢e iste 1 koristiti.
Chong (2013:1352) navodi kako ekstrinzicna motivacija ukljucuje percipiranu korist dobivenu
koristenjem tehnologije. Lee 1 dr. (2005:1095) uocavaju da ekstrinzicna motivacija utjeCe na
namjeru studenata da koriste internetske medije za ucenje, dok Dunn i Kennedy (2019:104) navode
kako rezultati istrazivanja upucuju na to da ekstrinzicna motivacija predvida koriStenje. Dunn i
Kennedy (2019:104) dobivenim rezultatima istrazivanja utvrduju kako intrinzicna motivacija
predvida angazman, dok ekstrinzi¢na motivacija predvida koristenje. Shim i Han (2012) isti¢u da
su jednostavnost koriStenja, izvedba i1 zabavni aspekti vrlo vazni ¢imbenici u motivaciji za
formiranje stavova i namjere koriStenja tehnologije samousluznih sustava bez obzira na koli¢inu
percipiranog vremena ¢ekanja, samosvijesti, potrebe za interakcijom s usluznim djelatnicima i
tehnoloskom anksiozno$¢u. Predlazu i da trgovci (usluzne tvrtke) uzmu u obzir navedene aspekte
motivacije (jednostavnost koriStenja, osiguravanje apsolutne izvedbe i dodavanje zabavnog
aspekta) u promicanju koriStenja tehnologije samousluznih sustava. Fokus navedenog istrazivanja
bile su tehnologije samousluznih zaslona osjetljivih na dodir u restoranima brze hrane. Hegner i
dr. (2019) isticu da je stvaranje tehnologije koja se percipira ne samo kao korisna u zadovoljavanju
funkcionalne potrebe ve¢ i kao intrinziéna motivacija za koriStenje ugodnog iskustva mogu
povecati Sanse da se tehnologija usvoji. MenadZeri moraju razmisljati o intrinzi¢noj motivaciji
kako bi iskustvo kupovine putem samousluznih tehnologija za potrosace bilo $to ugodnije (Wang,
2012:140). Koristenje intrinzicne motivacije pozitivno ¢e utjecati na prihvacanje tehnologije kod

potrosaca (Kim 1 dr., 2013:46).

4.2.2. Optimizam

Lee 1 dr. (2019) isti¢u kako je optimizam psiholoski atribut karakteriziran kao opce ocekivanje da
¢e se dogoditi dobre stvari ili uvjerenje da ¢e buducnost biti povoljna jer se mogu kontrolirati vazni
ishodi. Parasuraman (2000:311) navodi kako se optimizam potroSaca prema tehnologiji moze
definirati kao pozitivan pogled na tehnologiju i uvjerenje da ona potroSa¢ima nudi vecu kontrolu,
fleksibilnost 1 ucinkovitost u njihovim zivotima. Optimisti¢ni potrosaci cijene mogucnost
upravljanja novim tehnologijama jer se prakti¢nost ¢esto navodi kao njihova primarna prednost.
Sa smanjenim fokusom na potencijalne negativne ishode, optimisti ¢e vjerojatnije usvojiti aktivne

strategije suocavanja i spremno se prilagoditi novim situacijama, §to ih ¢ini spremnijim za
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prihvacanje tehnoloskog napretka (Iwanaga i1 dr., 2004; Foroudi i dr., 2018; Blut i Wang,
2020:654). Manje je vjerojatno da e se optimisti usredotociti na negativne dogadaje te se tako
otvorenije suociti s tehnologijom. Vjerojatnije je da ¢e prihvatiti situaciju u kojoj se nalaze

(Walczuch i dr., 2007).

Lundberg (2017) istice kako postoje mnoge studije koje su pokazale pozitivan odnos izmedu
optimizma i usvajanja tehnologija. Rezultati istrazivanja koje su proveli Hwang i Good (2014:421)
isticu kako su potrosaci koji imaju optimisti¢ne stavove pokazali pojacanu namjeru kupovine i to
ne samo kada su dobili pozitivne informacije o tehnologiji, ve¢ i kada su dobili negativne
informacije. U konac¢nici, optimisti su pozitivnog stava prema tehnologiji te su spremni potrositi
viSe vlastitog vremena na usvajanje i namjeru koristenja (Blut 1 dr., 2020:655). Hallikainen 1
Laukkanen (2016) smatraju da optimizam ima pozitivan ucinak na percipiranu lakoc¢u koristenja 1
prihvacanje digitalnih usluga (B2B zdravstveni sektor), Wang i dr. (2016) dolaze do spoznaje kako
optimizam ima jak pozitivan utjecaj na zadovoljstvo kvalitetom usluge tehnologija koje se koriste
u turizmu. Mukerjee i dr. (2019) navode kako potrosaci s visokom razinom optimizma prihvacaju
1 usvajaju placanje mobilnim aplikacijama na samousluZnim sustavima u prodavaonicama. Shim i
dr. (2020) proucavali su ucinke tehnoloSke spremnosti te spremnost potroSaca u odnosu na
kvalitetu usluge samousluznih tehnologija u ugostiteljstvu (restoranima), kao i njihov odnos prema
koriStenju navedenih tehnologija i namjeru njihova koriStenja. Prvi skup rezultata istrazivanja
pokazuje da optimizam ima znacajan i pozitivan utjecaj na svih Sest poddimenzija (funkcionalnost,
uzivanje, jednostavnost koriStenja, osiguranje, prakticnost 1 prilagodba) kvalitete usluge
samousluznih tehnologija. Huy 1 dr. (2019) proveli su istrazivanje ¢iji je cilj bio ispitati odnose
izmedu spremnosti korisnika na tehnologiju, prihvacanja tehnologije i zadovoljstva tehnologijom
koja je uobicajeno dostupna u luksuznim hotelima. Podaci za ovu studiju bili su prikupljenih od
828 medunarodnih turista koji su odsjeli u luksuznim hotelima u Vijetnamu. Rezultati su pokazali
pozitivan utjecaj optimizma i inovativnosti na percipiranu jednostavnost koriStenja. Osim toga,
optimizam, nelagoda i nesigurnost utjecali su na zadovoljstvo korisnika tehnologije. Stovise,
percipirana jednostavnost koriStenja imala je utjecaja na percipiranu korisnost i na zadovoljstvo

korisnika tehnologijama.
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4.2.3. Povjerenje

Povjerenje u tehnologiju za potrosace jedan je od klju¢nih ¢imbenika kako bi istu prihvatili (Lee i
See, 2004; Molnar i dr., 2018). Tehnologija omogucuje ljudima razvoj odnosa i suradivanje s malo
ili nimalo izravnog kontakta, ali te nove prilike proizvode slozene situacije koje zahtijevaju
odgovarajuce povjerenje (Lee i See, 2004:76). Rousseau i dr. (1998:395) definiraju povjerenje kao
psiholosko stanje koje ukljucuje namjeru prihvacanja ranjivosti uz uvjerenje u dobronamjernost i
pouzdanost druge osobe. Mayer i dr. (1995:712) povjerenje definiraju kao spremnost strane da
prihvati ranjivost na radnje druge strane, na temelju oc¢ekivanja da ¢e druga ispuniti obvezu ili
radnju kljuénu za povjerenika. Ta spremnost postoji ¢ak i u nedostatku mehanizama za pracenje
ili kontrolu druge strane, naglasavajuci oslanjanje na njihov integritet i pouzdanost. Povjerenje ima
sredi$nju ulogu u drustvenoj interakciji i mnogim gospodarskim aktivnostima (Aguirre Reid 1 dr.,
2024:211). Koncept naglasava vaznost vjerovanja u uc¢inak druge strane za postizanje zajednickih
ciljeva ili rjeSavanje kriticnih potreba (Mayer 1 dr. 1995:712). Prou€avanje povjerenja posljednjih
je godina dozivjelo znacajan rast u raznim znanstvenim disciplinama, naglasavajuéi njegovu
kljuénu ulogu u suradnji, drustvenim interakcijama i izgradnji kvalitetnih odnosa. Povjerenje
najviSe dolazi do izraZaja kada je ugrozeno, $to se jasno oc€ituje u krizama poput politickih podjela
ili nepovjerenja prema naporima u borbi protiv klimatskih promjena. Sve ve¢i broj znanstvenih
radova i rast interesa u medijima potvrduju njegovu sve vecu vaznost u suocavanju s drustvenim i
organizacijskim izazovima (Blobaum, 2021). Povjerenje predstavlja klju¢an konstrukt u
suvremenim istrazivanjima ponasanja potroSaca. Istovremeno, stru¢njaci sve vise prepoznaju kako
je uspostavljanje 1 odrzavanje povjerenja izmedu sudionika u procesima razmjene temeljni
preduvjet za ekonomski uspjeh trgovackog drustva, kao i za njihovu dugoro¢nu odrzivost u
kontekstu sve zahtjevnijih 1 konkurentnijih trziSta (Bauer 1 dr., 2004:47). Teorijom druStvene
razmjene 1 principom generaliziranog reciprociteta objasnjava se kako nedostatak povjerenja
dovodi kod potroSaca do negativnog stava prema tehnologiji (Deb i dr., 2014:480). Zhou 1 dr.
(2020:9) isticu kako povjerenje ima znacajan utjecaj na namjeru koriStenja tehnologije. U
kontekstu samousluznih sustava, povjerenje se pokazalo kao vazan ¢imbenik, pri ¢emu moze
djelovati kao moderator izmedu stava i namjere koriStenja (Le 1 dr., 2024). S druge strane,
Kasilingam (2020:10) dolazi do spoznaje kako povjerenje nije imalo poseban znacaj na stavove,

ali je bila temeljna varijabla koja je utjecala na namjeru koristenja tehnologije.
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Tussyadiah 1 dr. (2020) isticu kako je uvjerenje o povjerenju mjereno kao visedimenzionalni
¢imbenik koji se sastoji od funkcionalnosti, pomo¢i i pouzdanosti imao znacajan pozitivan ucinak
na namjeru povjerenja, odrzavajuci vjerojatnost usvajanja/koristenja usluznih robota. Istrazivanje
je provedeno kako bi razumjeli kako putnici reagiraju na aplikacije robota za inteligentne usluge
(samousluzni prijevoz i robotske barmene). Dhagarra i dr. (2020) istrazuju osobine ponasanja
(zabrinutost za privatnost i povjerenje) i kognitivna uvjerenja (percipirana korisnost i percipirana
lakoca koristenje) o namjeri ponasanja pacijenata da prihvate tehnologiju u pruzanju zdravstvenih
usluga. Rezultati istrazivanja pokazuju kako je povjerenje, kao i percipirana korisnost, te
jednostavnost koriStenja izravan prediktor ponaSanja pacijenata za prihvacanje tehnologije
zdravstvenih usluga. Najnovija istrazivanja usmjerena su prema povjerenju koriStenja tehnologije
umjetne inteligencije. Tako Choung i dr. (2022) navode kako povjerenje ima znacajan ucinak na
namjeru koristenja umjetne inteligencije. Studijom su se ispitivale razli¢ite dimenzije povjerenja
faktorskom analizom koje su se dijelile na dvije dimenzije: povjerenje povezano s ljudskim
karakteristikama i1 povjerenje u funkcionalnost. Kada se govori o dimenziji povjerenja povezanog
s funkcionalno$¢u, ona pokazuje ve¢i ukupni utjecaj na namjeru koristenja u odnosu na povjerenje
povezano s ljudskim karakteristikama. Aguzman i dr. (2020) isticu kako povjerenje utjeCe na
percipiranu korisnost tehnologije samousluznih sustava u maloprodaji. Ovo otkri¢e potvrduje da
je povjerenje pozitivan prediktor percipirane korisnosti. Nacin na koji potrosaci vjeruju tehnologiji

kljucan je za razumijevanje 1 predvidanje njihovih reakcija u procesu percepcije koriStenja.

4.3. TAM — model prihvacanja tehnologije

Model prihvac¢anja tehnologije (engl. Technology Acceptance Model - TAM) prvobitno je razvio
Davis (1989) kako bi objasnio zaSto potrosaci prihvacaju ili odbijaju racunalne sustave (Lien 1 dr.,
2021). Model prihvac¢anja tehnologije jedan je od najpopularnijih modela u znanstvenoj zajednici,
poglavito u znanstvenim istrazivanjima ponaSanja (Lee 1 dr., 2018:363), kao 1 za objaSnjenje
psiholoskog mehanizma potrosackog prihvacanja tehnologije (Lee i dr., 2018; Seo i Lee, 2021).
Natarajan i dr. (2018:80) isticu da iako je TAM u pocetku razvijen kako bi objasnio usvajanje
tehnologije unutar organizacije, konstrukti modela mogu se primijeniti na druge tehnologije koje
koriste potrosa¢i u njthovom svakodnevnom zivotu, ukljucujuéi e-trgovinu, mobilnu trgovinu i

mobilne aplikacije za kupovinu. Wardana i dr. (2022:387) navode da je TAM model koji
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objasnjava prihvacanje koriStenja sustava informacijske tehnologije, a njegov je cilj opisati
elemente koji odreduju informacijsko-tehnoloski sustav kojim upravljaju korisnici. Kim 1 dr.
(2010:311) navode kako je velika prednost koristenja TAM modela to Sto pruza okvir pomocu
kojeg se moze procijeniti ucinak vanjske varijable o koriStenju sustava. U TAM modelu,
percipirana korisnost i percipirana jednostavnost koriStenja klju¢ni su elementi koji utjecu na
namjeru ponaSanja (Pillai i dr., 2020; Seo i1 Lee, 2021). Model pokazuje da, nakon Sto se
korisnicima ponudi nova tehnologija, njihov odabir, koji prethodi usvajanju tehnologije, ovisi o
dvama ¢imbenicima: percipiranoj korisnosti i percipiranoj jednostavnosti koriStenja (Wardana 1

dr., 2022:387).

4.3.1. Percipirana korisnost

Davis (1989:320) definira percipiranu korisnost kao ,stupanj do kojeg osoba vjeruje da bi
koriStenje odredene tehnologije poboljsalo njegovu ili njenu radnu izvedbu“. Wardana i dr.
(2022:389) navode kako je percipirana korisnost subjektivna percepcija korisnika, pri ¢emu
korisnici vjeruju kako upotrebom odredene tehnologije mogu poboljsati njihovu izvedbu. Radi se
o subjektivnoj percepciji tehnike odlucivanja. Lee i dr. (2018) su proveli istrazivanje kako bi dosli
do odgovora prihvacaju li menadzeri u restoranima tehnologiju robota u posluzivanju hrane.
Roboti ne samo da privlace pozornost potrosaca vec¢ 1 rjeSavaju probleme nedostatka ljudskih
resursa, obuke 1 visoke stope fluktuacije zaposlenika. 1z tih bi razloga restoranski roboti mogli
postati dio buduc¢ih kulinarskih iskustava. IstraZzivanjem su dosli do spoznaje kako stav utjece na
namjeru prihvacanja tehnologije, dok percipirana korisnost ima direktan utjecaj na stav. Sung i
Jeon (2020) istrazivali su koji ¢imbenici utjeCu na potroSacev stav 1 namjeru prihvacanja robota
bariste u ugostiteljskim objektima. Rezultati istrazivanja upucuju na to kako percipirana korisnost
ima najvecéi utjecaj na namjeru koriStenja tehnologije robota bariste. Yudiantara i Widagda
(2022:6310) dolaze do spoznaje kako percipirana korisnost ima pozitivan i znacajan uc¢inak na
odluku o koristenju. Istrazivanje koje su provodili odnosilo se na koristenje digitalnih nov¢anika.
Sliéno istrazivanje provodi 1 Wardana 1 dr. (2022:386). IstraZivanje su proveli medu pripadnicima
generacije Z te su potvrdili hipotezu da percipirana korisnost ima znacajan utjecaj na namjeru
koriStenja digitalnih nov€anika (e-nov€anik). Prema Pillai i dr. (2020), umjetna inteligencija (UI)

mijenja nacin rada maloprodaje. Automatizirane prodavaonice koje pokre¢e umjetna inteligencija
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sljedeca su revolucija u fizickoj maloprodaji. U tom pogledu proveli su istrazivanje na uzorku od
1250 potrosaca, a ishod istrazivanja otkrio je kako inovativnost i optimizam utjecu na percipiranu
korisnost. Ujedno percipirana korisnost, pored percipirane jednostavnosti koriStenja, percipiranog
uzitka, prilagodbe i interaktivnosti, predstavlja znacajan prediktor u namjeri kupnje potrosaca u

automatiziranim trgovinama prodavaonicama koje pokrece umjetna inteligencija.

Empirijski rezultati pokazuju da percipirana korisnost utjeCe na stav prema sustavima
samokontrole te da taj stav pozitivno utjee na namjeru koristenja (Cebeci 1 dr., 2020:1033).
Znacajan je broj radova obraden na temu percipirane korisnosti koja utjece na namjeru koristenja
(Demoulin 1 Djelasi, 2016), stavove (Park 1 dr., 2020) i namjeru ponasSanja (Varzaru 1 dr., 2021).
Vecinom su to radovi koji obraduju teme vezane uz uslugu samoplacanja putem mobilne aplikacije
(Mukerjee i dr., 2019), e-ucenje (Alkhawaja i dr., 2022), percipiranu korisnost i inovativne
tehnologije u maloprodaji (Renko i Druzijani¢, 2014), percipiranu korisnost i ¢ekanje u redovima
na samousluznim blagajnama (Kokkinou 1 dr., 2015) te percipiranu korisnost i funkcionalnost
sustava (Lin, 2018). Vahdat i dr. (2021:187) istrazuju kako ¢imbenici TAM modela i drustveni
¢imbenici utjeCu na namjeru kupnje. Rezultatima istrazivanja dolaze do podatka kako percipirana
korisnost nema znacajan utjecaj na namjeru koriStenja mobilne aplikacije, dok percipirana
jednostavnost koristenja ima znacajan utjecaj na stav o koriStenju mobilne aplikacije. Mailizar i
dr. (2021) rezultatima istraZzivanja dolaze do sli¢nih spoznaja u pogledu percipirane korisnosti.
Navode kako percipirana korisnost nije bila znacajan ¢imbenik u predvidanju namjere ponaSanja.
Muchran (2019) rezultatom istraZivanja dolazi do saznanja kako percipirana korisnost nije
znacajno povezana s namjerom koriStenja internet bankarstva. Ujedno istice kako je na percipiranu
korisnost utjecalo nekoliko ¢imbenika, medu ostalima brzina interneta 1 sigurnost transakcije.
Navedena istrazivanja ukazuju na to kako percipirana korisnost nije u svakom istrazivanju

presudan ¢imbenik namjere koriStenja tehnologije ili namjere ponaSanja.

4.3.2. Percipirana jednostavnost koristenja

Davis (1989:320) definira percipiranu jednostavnost koristenja kao ,,stupanj do kojeg osoba
vjeruje da bi koriStenje odredene tehnologije oslobodilo njega ili nju od napora®“. Jednostavnost

koriStenja bila bi napor koji bi potrosa¢ uloZio kako bi stekao i uZivao u prednostima koje nudi
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tehnologija (Mukerjee i1 dr., 2019). Pokazatelj ucestalosti koriStenja, kao 1 interakcije izmedu
korisnika i sustava, moze signalizirati jednostavnost koriStenja. Jednostavnost koriStenja moze se
percipirati prema sljede¢im karakteristikama: jednostavno za ucenje, jednostavno za korisnike i
jednostavno za rukovanje (Ramli i Rahmawati, 2020:36). Saparudin i dr. (2020:3587) isticu kako
percepcija potrosaca o jednostavnosti koristenja tehnologije podupire nekoliko ¢imbenika:
znacajke koje nudi tehnologija, vrijednost znaka (prestiz) tehnologije koju je stekao potrosac i

tehnologija koja podrzava napredne znacajke.

Percipirana jednostavnost koriStenja jedna je od glavnih odrednica korisnickog stava i namjere
prihvacanja koriStenja tehnologije (Chawla 1 Joshi, 2020). Do sada je navedeni element TAM
modela koriSten u znaCajnom broju istrazivanja (Demoulin i Djelassi, 2016; Kazancoglu i
Kursunluoglu, 2018; Cebeci i dr., 2020; Yoon i Choi, 2020; Ndlaz i dr., 2021; Zhou i dr., 2021,
Jaiswal 1 dr., 2021; Denovan i Marsasi, 2025). Yang i Geetha (2019) istrazivali su ¢imbenike koji
utjeCu na namjeru koriStenja tehnologije samousluznih sustava u McDonaldsu, a drugi su
istrazivali element percipirane jednostavnosti koriStenja u mobilnom bankarstvu (Saparudin i dr.,
2020; Ramli i Rahmawati, 2020), samousluznim benzinskim postajama (Ndlaz i dr., 2021),
samousluznim blagajnama u prodavaonici prehrambenim artiklima (Garg, 2019) itd. Odredeni broj
istraZivanja bazirao se i na percipiranu jednostavnost koriStenja tehnologije samousluznih sustava.
Tako Cebeci 1 dr. (2020) istrazuju determinante namjere koriStenja tehnologije samousluznih
sustava (blagajni) u prodavaonicama. Rezultati istraZzivanja sugeriraju da su tehnoloSka
samoucinkovitost 1 znanje povezani s percipiranom jednostavnoscu koristenja 1 s percipiranom
korisno$¢u. Naime, percipirana jednostavnost koriStenja imala je utjecaj na percipiranu korisnost,
kao 1 kompatibilnost, dok je percipirana korisnost imala utjecaj na stav, koji je u konacnici imao
znacajan utjecaj na namjeru koriStenja samousluznih sustava. Prema Kazancoglu 1 Kursunluoglu
(2018), percipirana jednostavnost koriStenja ima znacajan utjecaj na namjeru ponaSanja kada se
radi o samousluznim blagajnama u prodavaonicama. Mukerjee i dr. (2019) provode istraZivanje u
Indiji, gdje su istrazivali tehnolosku spremnost i vjerojatnost koristenja usluge mobilnog placanja
na samousluznim blagajnama. Rezultati istrazivanja ukazuju na pozitivne korelacije izmedu: a)
tehnoloSke spremnosti potroSaca 1 percipirane jednostavnosti koriStenja; b) percipirane
jednostavnosti koriStenja i1 percipirane korisnosti; c¢) percipirane jednostavnosti koriStenja i

vjerojatnosti koristenja tehnologije samousluznih sustava u prodavaonicama.
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Park 1 dr. (2020) isti¢u kako percipirana jednostavnost koriStenja pozitivno utjece na percipiranu
korisnost tehnologije samousluznih sustava u prodavaonicama s odjeCom, a s druge strane, Di
Pietro i dr. (2015:475) stavljaju u neizravan odnos percipiranu jednostavnost koriStenja i
percipiranu korisnost 1 to u pogledu mobilnih karata. Misirlis i Munawar (2023) proveli su
istrazivanje ¢iji je cilj bio analizirati namjeru studenata da koriste Metaverse u obrazovnim
tehnologijama. Rezultati istrazivanja pokazali su da percipirana jednostavnost koristenja nije imala
znacajan utjecaj na namjeru koristenja metaverzalnih obrazovnih tehnologija medu studentima.
Malik 1 dr. (2023:1599) ispitivali su odnose izmedu percipirane korisnosti, percipirane
jednostavnosti koriStenja, percipiranog rizika i nagrade prema namjeri koriStenja e-novcanika.
Nalazi studije ukazuju na to da percipirana korisnost, percipirani rizik i nagrada imaju znacajan
utjecaj na namjeru koristenja, dok percipirana jednostavnost koriStenja nema znacajan ucinak na
namjeru koriStenja e-novc¢anika.lz navedenoga je vidljivo kako postoje istrazivanja koja potvrduju
znacajan utjecaj percipirane jednostavnosti koriStenja na namjeru koristenja tehnologije, kao i to
da postoji odredeni broj istrazivanja koji nije potvrdio da percipirana jednostavnost koriStenja ima
znacajan utjecaj na namjeru koriStenja. U konacnici, kada se nova tehnologija smatra
jednostavnom i prakti¢nom (Jaiswal 1 dr., 2021) za koriStenje i zahtijeva manje vremena i energije,

korisnici ¢e tehnologiju lakSe prihvatiti (Setiawan 1 Setyawati, 2020:20).

4.4. Komunikacijski kanali

Rogers (2003) definira komunikaciju ,kao proces kojim sudionici stvaraju i dijele informacije
jedni s drugima kako bi dosegli medusobno razumijevanje. Difuzija je posebna vrsta komunikacije
u koji se sadrZaj poruke koji se razmjenjuje odnosi na novu ideju®. Za komunikacijske kanale istice
kako su oni sredstvo kojim poruka dolazi od jednog prema drugom pojedincu. Koliko ¢e se brzo
tehnologija $iriti ovisi o kanalima komunikacije (Navya i Rani, 2022). Komunikacijski se proces
sastoji od mnogo elemenata, a svaki problem s bilo kojim od elemenata moze lako utjecati na

ucinkovitost 1 kvalitetu komunikacije (Mustafa i Al-Abdallah, 2020:1523).

Scott i McGuire (2017:120) navode kako su komunikacijski kanali, pored druStvenog modeliranja

1 meduljudskih mreza, posebno mocan element u procesu promjene, kao i u dostavljanju
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informacija (Bakhtiar i Novanda, 2018:72). Razli¢iti komunikacijski kanali igraju specifi¢ne uloge
tijekom razli¢itih faza procesa usvajanja tehnologija (inovacija). Masovni mediji, poput novina,
televizije, radija i interneta, pokazuju se posebno uc¢inkovitima u brzom dosezanju Siroke publike.
Njihova klju¢na uloga lezi u poveéanju opéeg znanja i svijesti o tehnologijama (inovacijama) medu
potencijalnim usvojiteljima (Scott i McGuire, 2017:121). Wani 1 Ali (2015:108) navode kako su
komunikacijski kanali kljucni za disperziju informacija o relativnoj prednosti tehnologije nad
trenutaénim praksama i predmetima. Sto je komunikacija brza i pouzdanija, to je brza stopa §irenja

tehnologije.

Ucinkovitost komunikacije ovisi o stupnju razvoja infrastrukture te o geografskim i1 kulturnim
udaljenostima izmedu aktera ukljuenih u komunikaciju (Zanello i dr., 2016:889). Prema
istrazivanju koje su proveli Tran i Corner (2016), komunikacijski kanali imaju klju¢nu ulogu u
procesu Sirenja mobilnog bankarstva. Komunikacijski kanali (npr. interpersonalne mreZze,
druStveni 1 masovni mediji) pokazali su se znafajnima u oblikovanju percepcija korisnika 1
njihovih namjera koristenja usluga. Kvalitetno i pravovremeno pruzanje informacija o inovacijama
putem ovih kanala doprinosi stvaranju pozitivnog dojma o tehnologiji, kao i percepciji njezine
korisnosti 1 vjerodostojnosti. S druge strane, nedostatak relevantnih informacija na klju¢nim
komunikacijskim kanalima moZe znatno usporiti prihvacanje inovacije. lako je koriStenje vise
kanala Cesto prednost, njihova ucinkovitost uvelike ovisi o pravilnom odabiru ciljanih kanala 1
trenutaka kada korisnici aktivno traze informacije ili koriste sli¢ne usluge. Colusi 1 dr. (2024)
analizirali su odnose izmedu komunikacijskih kanala i digitalnih tehnologija (u poljoprivredi).
Studija istice kljuénu ulogu komunikacijskih kanala u usvajanju digitalnih tehnologija u
poljoprivredi. Masovni mediji, druStvene mreZe 1 interpersonalni sastanci pokazali su znacajan
utjecaj na donoSenje odluka 1 percepciju koristi od tehnologija. Zhang i dr. (2015:1) navode kako
na neprihvacanje tehnologije uvelike utjece nedostatak komunikacije, u pogledu nedovoljne

komunikacije izmedu onih koji uvode tehnologiju i korisnika.

4.5. DruStveni utjecaj

Drustveni se utjecaj definira kao promjena u mislima, osjecajima, stavovima ili ponaSanju

pojedinca koja proizlazi iz interakcije s drugim pojedincem ili grupom (Rashotte, 2007), dok drugi
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(Fishbein 1 Ajzen, 1977; Venkatesh i dr., 2003) definiraju druStveni utjecaj kao stupanj do kojeg
pojedinac uvazava misljenje drugih kako bi on ili ona trebali koristiti tehnologiju. To znaci da ljudi
mogu smatrati sustav korisnim i odluciti ga koristiti ako njihovi vazni referentni uzori smatraju da
bi trebali, ¢ak i ako sami nemaju pozitivan stav prema sustavu (Zhang i dr., 2020:223). Rashotte
(2007) dodaje kako je to proces u kojem pojedinci stvarno mijenjaju svoje osjecaje i ponasanje
kao rezultat interakcije s drugima koji se percipiraju kao sli¢ni, pozeljni ili struéni. Ljudi
prilagodavaju svoja uvjerenja u skladu s drugima za koje smatraju da su im sli¢ni, slijedec¢i
psiholoska nacela poput ravnoteze. Drustveni utjecaj ¢vrsto je ukorijenjen u modelima prihvacanja
tehnologije, a opc¢enitije i u modelima ponaSanja potrosaca, poput teorije planiranog ponasanja
(engl. Theory of Planned Behavior — TPB) i teorije racionalnog djelovanja (engl. Theory of
Reasoned Action — TRA) (Koenig-Lewis i dr., 2015). Argo i Dahl (2020:26) navode kako drustveni
utjecaj moze utjecati na potroSace aktivno i pasivno. Aktivni druStveni utjecaj odnosi se na
opipljive verbalne ili fizicke interakcije koje su prepoznate i dijeljene izmedu dviju strana
(prodajnom okruZzenju, relacija trgovac — potrosac), dok pasivni ne ukljucuje izravnu i zajednicku
interakciju izmedu druStvenog utjecaja i1 fokusiranog potrosaa. Umjesto toga, rije¢ je o
jednosmjernom drustvenom iskustvu. DruStveni utjecaj potice ljudsko ponaSanje, prozima
kulturna trZiSta, a oCituje se u usvajanju znanstvenih i tehnickih inovacija te Sirenja druStvenih
praksi. Ujedno drusStveni utjecaj obuhvaca nacine na koje ljudi utjecu na tuda uvjerenja, osjecaje i
ponaSanja (Onnela i Reed, 2010:18375). Lu 1 dr. (2005:245) isticu kako je drustveni utjecaj
potencijalno vazan ¢imbenik usvajanja tehnologija te moZe biti vazan element u odlukama
potencijalnih usvojitelja tehnologija. Min 1 dr. (2019:770) rezultatom studije potvrduju da
drustveni utjecaj ima znacajan utjecaj na namjeru usvajanja (koriStenja) mobilne aplikacije Uber.
Nekoliko studija (Hsu i Lu, 2004:862; Lu i Lee, 2010:32; Kim i dr., 2011:413) potvrduje da
drustveni utjecaj ima izravan utjecaj na namjeru koriStenja online igara, usluge multimedijskih
poruka, web-stranice 1 blogova. S druge strane, Lin 1 Lu (2015:122) navode kako drustveni utjecaj

ne utjece izravno na namjeru koriStenja mobilne stranice za druStveno umreZavanje.

Znanstvenici su pojam drustvenog utjecaja istrazivali u razli¢itim podrucjima pa tako postoje
studije o mobilnom plac¢anju (Park 1 dr., 2019:140; Lin 1 dr., 2020) u kojem je drustveni utjecaj
imao pozitivan utjecaj na namjeru koriStenja, mobilno bankarstvo (Yu, 2012) gdje je drustveni

utjecaj imao znacajan utjecaj na namjeru koriStenja tehnologije mobilnog bankarstva, istrazivanje
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o prihvacanju autonomnih vozila (Zhang 1 dr., 2020:220) prilikom kojeg se utvrdilo kako su
drustveni utjecaj 1 povjerenje najviSe pridonijeli prihvacanju. Galdolage i Rasanjalee (2022)
istrazili su prihvacanje samousluznih tehnologija medu klijentima komercijalnih banaka te su
identificirali kako drustveni utjecaj utjece na prihva¢anje samousluznih tehnologija u bankarstvu.
Nadalje, isticu kako drustveni utjecaj igra kljunu ulogu u motiviranju pojedinaca na koristenje
samousluznih tehnologija, pri ¢emu prijatelji 1 obitelj koji ve¢ koriste te usluge cesto objasnjavaju
njihove prednosti 1 funkcionalnosti. Podrska zaposlenika banke tijekom posjeta dodatno potice

klijente na koriStenje tehnologije samousluznih sustava za obavljanje bankarskih transakcija.

S druge strane, neka od istraZivanja na temu drustvenog utjecaja nisu imala pozitivan ishod. Tako
Hew i dr. (2015) isticu kako druStveni utjecaj nije pokazao znacajan odnos prema namjeri
koriStenja mobilnih aplikacija. U studiji koju su proveli Romero-Charneco i dr. (2025) rezultati
istrazivanja upucuju na to kako drustveni utjecaj nije utjecao na namjeru ponasanja. Radilo se o
istrazivanju nove tehnologije u ugostiteljstvu (Chatboth za preporuku restorana putem
WhatsAppa). Argo i Dahl (2020:38) navode kako je uloga drustvenog utjecaja u maloprodajnom
kontekstu jo$ uvijek u ranoj fazi dokumentiranja. Promjene u maloprodajnom okruzenju, koje
proizlaze iz kulturnih, tehnoloskih i ekonomskih ¢imbenika, nastavit ¢e pruzati nove i uzbudljive
prilike za bolje razumijevanje i otkri¢a. U konacnici se pokazalo da drustveni utjecaj duboko utjece
na opcenito ljudsko ponasanje, posebno na usvajanje tehnologije (Graf-Vlachy i dr., 2018) te moze

biti vazan motiv za usvajanje novih tehnologija (Koenig-Lewis i dr., 2015).

4.6. Situacijski ¢cimbenici

Kratkotrajne okolnosti koje imaju direktnu vezu s ponaSanjem potroSaca, Sto ukljucuje kulturu ili
osobnost potroSaca, obuhvacene su situacijskim ¢imbenicima (Santi Budiman 1 dr., 2023:231).
Belk (1974:157) istice kako se situacijske ¢imbenike mozZe definirati kao specifine situacije koje
se dogadaju u odredeno vrijeme, kao i u pogledu mjesta opazanja, koji ne proizlaze iz znanja o
osobnim (intraindividualnim) i podrazajnim (alternativama izbora) atributima, a koji imaju
dokaziv 1 sustavan ucinak na trenutno ponaSanje. Pet skupina situacijskih karakteristika
predstavljaju ople znalajke koje su u skladu s definicijom situacijskih c¢imbenika (Belk,

1974:159):
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fizicko okruzenje — ukljuCuje geografsku i institucionalnu lokaciju, dekor, zvukove,
mirise, rasvjetu, vremenske uvjete te vidljive rasporede robe ili drugih materijala koji
okruzuju podrazajni objekt (u fizickim prodavaonicama ova dimenzija obi¢no
obuhvaca znacajke poput dekoracija, zvukova, mirisa, okusa i tekstura koje pobuduju
osjetila ¢covjeka) (Chen i dr., 2022)

drustveno okruzenje — ostale prisutne osobe, njihove karakteristike, njithove ocite uloge
i meduljudske interakcije koje se odvijaju predstavljaju potencijalno relevantne
primjere. Drustveno okruzenje jedan je od najces¢e proucavanih situacijskih utjecaja
(Collier 1 dr., 2015). Prisutnost zaposlenika trgovca i potro$aca doprinosi boljoj odluci
o usvajanju 1 kupovini u odredenoj prodavaonici (Pan i Siemens, 2011:111).
vremenska perspektiva — vremenska ograni¢enja nametnuta prethodnim ili stalnim
obvezama. Potrosaci kroz uslugu ocekuju usStedu vremena, vecu fleksibilnost i
jednostavnost koriStenja usluge (Olsson 1 dr., 2022). Vremenski pritisak nastaje kada
se odluke moraju donijeti u kraCem vremenu nego $to je potrebno za dovrSetak zadatka
(Nam i dr., 2023).

definicija zadatka — opisuje se kao orijentirana na zadatak i odnosi se na osobna
uvjerenja i motivacije u situacijama kupovine (Chen i Chang, 2023)

prethodna stanja — ukljucuju trenutna raspolozenja (poput akutne anksioznosti,
ugodnosti, neprijateljstva i uzbudenja) ili trenutna stanja (poput dostupnosti gotovine,

umora 1 bolesti), a ne trajne individualne osobine.

U kontekstu tehnologije samousluznih sustava, situacijski ¢imbenici povezani s blagajnom mogu

zahtijevati od potroSaca resurse koji su u nekim situacijama ograni¢eni, poput kupovine pod

velikim vremenskim pritiskom. S obzirom na dostupne resurse, potrosaci biraju alternativu (npr.

samousluZne sustave ili klasi¢ne blagajne) koja minimizira napor i potrebne resurse, a taj izbor

moze biti pod utjecajem nekoliko situacijskih varijabli (Demoulin i Djelassi, 2016:546). Okolnosti

oko tehnologije samousluznih sustava mogu otezati zavrSetak transakcije. Ako se SST nalazi na

neprikladnoj lokaciji s ometaju¢im Cimbenicima iz okoline, potroSaima to moZe skrenuti

pozornost s obavljanja zadatka. Slicno, mala veli¢ina SST-a moZe stvoriti izazov za rukovanje

ve¢im kupovinama, poput istovara i utovara kolica u ograni¢enom prostoru. Nejasno odredena

mjesta ¢ekanja ili guzva oko uredaja mogu dodatno povecati osjecaj pritiska, posebno kada drugi
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promatraju potrosace. Sve ove situacije mogu otezati i usporiti sam proces kupovine (Collier i dr.,

2015).

Do sada je nekoliko znanstvenih studija istrazivalo utjecaj situacijskih ¢imbenika na usvajanje
tehnologije samousluznih sustava i pri tome su u istrazivanje ukljucili neke od elemenata koji su
usko vezani uz situacijske ¢imbenike, npr. vrijeme ¢ekanja (Simon i Usunier, 2007), vremenski
pritisak (Chen i dr., 2018), percipiranu guzvu (Gelderman i dr., 2011) itd. Nam 1 dr. (2023)
istrazivali su utjecaj tehnologije samousluznih sustava u restoranima na osobe starije zivotne dobi
te su rezultatima istrazivanja utvrdili kako je vremenski pritisak imao znacajan negativan utjecaj
na stav korisnika prema samousluznim tehnologijama. Aksu i dr. (2020:40) istrazivali su kako
percepcija isplativosti poveéava kada potroSaci u redovima dozivljavaju smanjeno vrijeme
¢ekanja, a to trgovci mogu posti¢i optimalnim brojem blagajni koje su raspolozive za potroSace u
trenutku stajanja u redu. Najbolja optimizacija moZze se posti¢i zatvaranjem i otvaranjem blagajni
prema potrebi — time se utje¢e na zadovoljstvo potrosaca, zaposlenika, radnih procesa, smanjuje
se stres, prati se uc¢inkovitost blagajne. Nekoliko studija (Dabholkar i dr., 2002; Simon i dr., 2007;
Geldermanidr., 2011; Leng i dr., 2017; Chen i dr., 2018) otkrilo je kako percipirana guzva, duljina
1 vrijeme ¢ekanja u redu na tradicionalnoj blagajni, percipiran vremenski pritisak i potrosaceva
tolerancija na vrijeme ¢ekanja imaju znaCajan utjecaj na biranje samousluznih blagajni ili su
jednostavno moderatori izmedu ¢imbenika utjecaja 1 namjere koriStenja samousluZznih blagajni
(Guan 1 dr., 2021). Kako bi se osigurala nesmetana proto¢nost u prodavaonici 1 izbjegli redovi,
trgovci bi trebali instalirati dovoljan broj samousluznih sustava, pri ¢emu bi osoblje usmjeravalo
potrosace prema dostupnim uredajima kako bi se maksimizirala stopa koriStenja i minimiziralo

vrijeme ¢ekanja (Demoulin 1 Djelassi, 2016:554).

4.7. Ukljucenost potrosac¢a u naplatni proces

Tradicionalno, potrosaci su bili srediSnja figura u uslugama koje su pruzali zaposlenici, no s
rastu¢om primjenom tehnologije poput inteligentnih kioska 1 usluZnih robota u pruzanju usluga,
sve se viSe oslanja na strojeve. Automatizacija u samousluznim sustavima donosi novi nacin

interakcije, pri ¢emu potroSaci preuzimaju odgovornost za zadatke koje su prije obavljali

131



zaposlenici. Strojevi preuzimaju ulogu pruzatelja usluga, dok se od potrosaca ocekuje da se
prilagode standardiziranim procesima i samostalno ih obavljaju. Zaposlenici se sve cesce

ograni¢avaju na pruzanje tehnicke podrske i nisu uvijek prisutni na licu mjesta (Xu, 2022).

McWilliams 1 dr. (2016:83) isticu da ,,potroSaci ne vole biti prisiljeni sami se posluzivati, a
dokazano je da je mogucnost izbora izuzetno vazna i moze dovesti do promjene stava prema
samousluznim sustavima. PotroSaci ne zele sami skenirati svoje artikle ako pritom ne dobivaju
dodatne pogodnosti za obavljanje posla za koji je netko drugi trenutno pla¢en*. Odredeni broj
znanstvenika bavio se temom potrosaca u ulozi zaposlenika, pa tako neki (Moradi 1 dr., 2024)
uvode termine kao S$to su ,,neplaceni potroSac* (engl. unpaid customer), Lawlor (2009) ,kvazi
zaposlenik (engl. quasi employee), Koeber 1 dr. (2012) ,,rad kroz potrosnju* (engl. consumptiv
labor), Kelly i dr. (2017) ,,prisilni radnik* (engl. enforced worker), Park i dr. (2025) uvode koncept
»skrivenog rada‘“ (engl. shadow work). Koeber 1 dr. (2012) provode istrazivanje na 519 studenata
kako bi otkrili zasto su tehnologije samousluznih sustava prihvatljive iako potrosaci pri tome rade
posao za koji nisu placeni, to¢nije skeniraju sami svoj artikle. U istrazivanje su ukljucili teoriju
radnog procesa koja sintetizira rad Georgea Ritzera (2013) te sugerira da organizacije stvaraju
pristanak potroSaca na samousluZivanje oslanjaju¢i se na njihovu Zelju za ,,McDonaldizacijom*
potroSackog iskustva. Rezultati pruZaju potporu ovoj teoriji. Vecina ispitanika preferirala je
koristiti samousluZivanje kada im je bilo dostupno. Stovise, $to je jade njihovo uvjerenje da im
samousluZivanje omogucuje primjenu principa McDonaldizacije, to je bila jaca njihova sklonost
koriStenju samousluzivanja. Ritzer (2013) isti¢e kako model McDonaldizacije u fokusu ima cetiri
dimenzije: ucinkovitost, izracunljivost, predvidivost i kontrolu. Ucinkovitost u segmentu
tehnologije samousluznih sustava, s naglaskom na maloprodaju, omogucuje potrosacima
smanjenje ¢ekanja u redovima. S obzirom na to da je vrijeme za sve nas ograni¢eno, potrosaci
nevoljko pristaju ¢ekati 1 gubiti vrijeme u redovima, pogotovo nakon napornog rada na poslu.
Izracunljivost je dio koji je jednako bitan i za trgovce, kao i za potrosace. Trgovcima je bitan obrtaj
robe, a on se ne postize samo popunjavanjem polica, ve¢ i1 brzinom prolaska kroz sustave naplate.
Za potrosace znaci koliko ¢e manje vremena izgubiti u redovima te biraju one trgovce koji imaju
samousluZne blagajne. Time dobivaju viSe slobodnog vremena za vlastite aktivnosti. Predvidivost
se odnosi na dio u kojem trgovac implementacijom tehnologije samousluznih sustava stavlja

naglasak na jednostavnost sustava samonaplate, pri ¢emu potroSa¢ moze predvidjeti da ce,
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neovisno o tome gdje se nalazi, kod tog trgovca moci racunati na postojanje tehnologija
samousluznih sustava koje omogucuju jednostavno provodenje naplate, a time i brzi proces.
Kontrola omogucuje trgovcima da u svakom trenutku s djelatnikom na samousluznim sustavima
mogu uociti potencijalne krade, ali i nedostatke sustava, dok potrosaci imaju potpunu kontrolu u

procesu skeniranja jer taj posao rade sami.

Koeber (2011:208) navodi kako ,,postoje i mnogi drugi oblici samousluzivanja, poput toCenja i
placanja goriva do samousluzivanja hrane i pi¢a, pa sve do novijih oblika samousluga putem
automatiziranih telefonskih sustava i interneta. U svakom od navedenih oblika samousluga,
potroSaci moraju upravljati strojevima kako bi obavljali zadatke i dovrSavali procese koje su
prethodno ili istovremeno obavljali placeni zaposlenici. Stoga, kao potrosacki radnici, potrosaci se
prilagodavaju ocekivanjima organizacija i djeluju poput kvazi-zaposlenika koji (iako bez place)
pruzaju usluge koje sami kupuju i koriste”. Kelly i dr. (2017) isti¢u kako se razlika izmedu
motiviranog potrosaca i prisilnog potrosaca odnosi na njihovu relativnu spremnost da sudjeluju pri
upotrebi tehnologije samousluznih sustava. Prisilni potrosa¢ nevoljko koristi tehnologiju
samousluznih sustava zato §to ne vidi drugu dostupnu opciju, dok je motivirani potrosac
entuzijasti¢an i voljan sudjelovati u upotrebi tehnologije samousluznih sustava. Tema prisilnog
radnika ili kvazi zaposlenika nije toliko istraZena koliko bi moZda trebala biti, jer unatrag nekoliko
godina dolazi do znacajnih promjena u odnosu trgovca — zaposlenika i trgovca — potrosaca. Postoji
opravdana sumnja kako potros$ac¢i nisu spremni preuzeti posao zaposlenika u prodavaonicama, a
prvenstveno se to moZe vidjeti u ekonomijama zemalja koje su u razvoju. PotroSac¢i ocito
prepoznaju kako trgovci imaju odredene probleme u pronalasku, ali i zadrzavanju djelatnika
(najveci je razlog minimalna placa) te time posao skeniranja i pakiranja proizvoda na blagajni zele

prebaciti na potrosace.

Jedan od otpora kod potrosaca moZze biti osjecaj manipulacije. Manipulacija se bavi taktikama koje
namjerno koriste pojedinci kako bi promijenili oblik, iskoristili ili promijenili drustveno okruzenje
u kojem zive (Buss, 1988:1214). Manipulacija ne mora niti treba nuzno znaciti usadivanje laznog
uvjerenja, ona je u svojoj srzi skriveni utjecaj (Susser i dr., 2018). De Silva i dr. (2020:6) navode
kako su potrosaci u Ujedinjenom Kraljevstvu izrazili zabrinutost da ih trgovci mjeSovitom robom

putem programa lojalnosti manipuliraju. De Farias i1 dr. (2014:88) isti¢u kako se atmosferom u
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prodavaonici moze manipulirati potroSa¢ima kako bi se doslo do odredenih odgovora, ali i pristupa
prema potrosacima (naglasak na osjetilima). S druge strane, nekoliko studija (Foster 1 Mclelland,
2015:195; Hynes i Manson, 2016:176; Knoeferle i dr., 2017:541) bavilo se temom manipulacije
putem glazbe, i to na smanjenje guzve u prodavaonicama ili na odnos s robnom markom. Upravo
takvom neverbalnom komunikacijom trgovci nastoje obogatiti iskustvo potroSaca s namjerom
produzivanja ostanka u prodavaonici, ali 1 stvaranjem namjere povratka (Foster i Mclelland,
2015:196). Tsai i dr. (2019:42) navode kako bolje razumijevanje ¢imbenika otpora kod korisnika
pomaze da tehnologija bude funkcionalnija i prihvatljivija. PotroSac¢ima je u danasnje vrijeme
dostupna velika koli¢ina informacija, ali 1 podataka s kojima dolaze u kupovinu. Osjetljivost
potroSaca na moguée manipulacije trgovaca izrazito je izrazena, stoga trgovci trebaju imati
pozitivne namjere kako ne bi direktno ugrozili tu osjetljivost. Konkurencija je velika, trgovci

moraju biti posebno na oprezu ako misle zadrzati, ali i privu¢i druge potroSace.

4.8. Namjera koriStenja tehnologije samousluznih sustava

Pojam namjera koristenja (engl. intention to use) ima klju¢nu ulogu u istrazivanjima prihvacanja
tehnologije jer se odnosi na subjektivnu odluku pojedinca o koriStenju odredene tehnologije u
buduénosti. Povijesno, istrazivanje ovog koncepta zapocelo je krajem 20. stoljeca razvojem
teorijskih okvira poput teorije planiranog ponasanja (engl. Theory of Planned Behavior) (Ajzen,
1991), koja naglasava kako stavovi, subjektivne norme 1 percipirana kontrola ponasanja oblikuju
namjeru 1 stvarno ponasanje korisnika. Ovaj model pruZio je osnovu za kasnije radove specifi¢no
fokusirane na tehnologiju. Jedan od najutjecajnijih modela za razumijevanje namjere koriStenja
tehnologije jest model prihvacanja tehnologije (eng. Technology Acceptance Model) (Davis,
1989.), koji je istaknuo dvije klju¢ne dimenzije — percipiranu korisnost (engl. perceived usefulness)
1 percipiranu jednostavnost upotrebe (engl. perceived ease of use). S vremenom, ovaj je model
prosiren (Venkatesh 1 dr., 2003) kako bi ukljucio dodatne faktore poput drustvenih normi, uvjeta
suvremene tehnologije poput tehnologije samousluznih sustava. Razvoj tehnologije samousluznih
sustava, ukljucuju¢i samoposluzne blagajne, kioske i digitalne aplikacije, pocetkom 2000-ih
potaknuo je istrazivanja usmjerena na razumijevanje specificnih ¢imbenika koji utje¢u na njihovo

prihvacanje. Percepcija ustede vremena, osje¢aj kontrole i autonomije te drustveni utjecaj
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identificirani su kao kljucni motivatori (Meuter i dr., 2000; Weijters i dr., 2007). Ipak, prepreke
poput slozenosti (Tongnamtiang i Leelasantitham, 2019:137) tehnickih poteskoca, osjecaja
frustracije 1 percepcije prisile takoder su prepoznate kao vazni ¢imbenici koji mogu smanjiti

namjeru koristenja (Reinders i dr., 2008).

Pojavom novih tehnologija, poput mobilnih aplikacija (Kumar i dr., 2017) i umjetne inteligencije,
istrazivanja su dodatno prosirila fokus na stavove (Cebeci i dr., 2020:1033; Guan i dr., 2021),
subjektivne norme (Jalil i Koay, 2024), emocionalne aspekte (uzitak) (Huang, 2023; Molinillo i
dr.,2023:2272) 1 percipiranu vrijednost (Luidr., 2019). Nadalje, istrazivanja su ukazala na vaznost
demografskih ¢imbenika, poput dobi i tehnoloske pismenosti, pri oblikovanju namjere koristenja
(Lee i dr., 2010; Collier i dr., 2015). Digitalizacija maloprodaje dodatno je ubrzala istrazivanje
ovog koncepta tijekom pandemije virusa COVID-19, kada su potrosaci bili prisiljeni na koristenje
tehnologije samousluznih sustava zbog mjera socijalnog distanciranja. Namjera koriStenja
tehnologije samousluznih sustava rezultat je sloZenih interakcija izmedu tehnoloskih, psiholoSkih
i drustvenih ¢imbenika. Unato¢ tome $to su tehnologije samousluznih sustava vazne za trgovacka
drustva u pogledu konkurentnosti, jo§ uvijek nije dovoljno istrazeno polje koje objasnjava
¢imbenike koji utje€u na njihovo prihvacanje. Potrebno je dublje razumijevanje klju¢ne faze u
procesu usvajanja tehnologije, a to je namjera koriStenja. Razumijevanje ¢imbenika koji oblikuju
prihvacanje tehnologije samousluznih sustava klju¢no je za razvoj znanstvenih spoznaja i
ucinkovitu implementaciju u praksi. Pri tome treba naglasiti 1 usmjeriti pozornost na percepciju
korisnosti, lakocu koriStenja, emocionalni aspekt i prepreke, jer upravo navedeni ¢imbenici mogu
pridonijeti sinergiji i boljem uskladivanju sustava s ocekivanjima potrosaca (Cebeci 1 dr.,

2020:1027).

4.9. Prethodno iskustvo, dob i obrazovanje kao moderatorske varijable

Razumijevanje ¢imbenika koji utjecu na namjeru koriStenja tehnologije samousluznih sustava u
maloprodaji klju¢no je za predvidanje i poticanje usvajanja ovih tehnologija medu potrosacima.
Iako modeli prihvacanja tehnologije, poput modela prihvacanja tehnologije (TAM) (Davis, 1989)
1 teorije difuzije inovacija (DOI) (Rogers, 2003), naglasavaju ulogu percipirane korisnosti 1

jednostavnosti upotrebe, istrazivanja sve viSe pokazuju da individualne karakteristike potroSaca
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mogu znacajno moderirati ove odnose. Moderatorske varijable u kontekstu namjere koristenja
tehnologije samousluznih sustava ¢ine prethodno iskustvo s tehnologijom, dob i obrazovanje.
Njihova uloga moze olaksati ili otezati proces donoSenja odluke o koristenju ovih tehnologija,

utjecudi na percepciju korisnost, jednostavnosti i pouzdanosti sustava.

Prethodno iskustvo s tehnologijom moze znacajno utjecati na namjeru koristenja tehnologije

samousluznih sustava. Teorija socijalnog ucenja (engl. Social Learning Theory, Bandura, 1986)
sugerira da se iskustvo stjece putem promatranja i aktivnog sudjelovanja, sto znaci da potrosaci
koji su ranije koristili sli¢ne tehnologije razvijaju vecu razinu samopouzdanja i manji otpor prema
novim digitalnim rjeSenjima. Empirijska istraZivanja potvrduju ovaj utjecaj. Weijters i dr. (2007)
istrazivali su prihvaéanje tehnologija samousluznih sustava u maloprodaji i otkrili da su potrosaci
koji su prethodno koristili bankomate, online bankarstvo, digitalne kioske i mobilne aplikacije za
placanje skloniji prihva¢anju novih tehnologija u prodavaonicama. Njihova studija pokazala je da
pozitivno prethodno iskustvo povecava percipiranu korisnost i jednostavnost koriStenja, Sto
posljedi¢no povecava namjeru koriStenja. Nasuprot tome, potroSaci s negativnim prethodnim
iskustvom mogu iskazivati otpor prema tehnologiji, osobito ako su ranije dozivjeli poteskoce u
koriStenju digitalnih sustava. Reinders i dr. (2008) pokazali su da frustracija uzrokovana
prethodnim tehnickim problemima moze smanjiti namjeru koriStenja jer potroSaci percipiraju nove
tehnologije kao sloZene ili nepouzdane. Galdolage (2020:153) isti¢e kako je prethodno iskustvo
jedan od najvaznijih ¢imbenika koji utjeCu na namjeru koriStenja tehnologija samousluznih
sustava, ali 1 moderira neke druge odnose. Osobe koje imaju adekvatno prethodno iskustvo
percipiraju koristenje tehnologije samousluznih sustava kao brzu i jednostavnu opciju, dok oni koji
se prethodno nisu susreli s takvim sustavima smatraju da im koristenje predstavlja izazov i1 otezava
im obavljanje transakcije. Yeo 1 dr. (2017) isticu kako prethodno iskustvo kod potrosaca izaziva
smanjenu neizvjesnost, ali 1 spremnost da ponove iskustvo. Patricia (2019) navodi kako korisnici

koji nisu imali prijasnje iskustvo s tehnologijama mogu smatrati tehnologiju manje poZeljnom.

Dob potroSaca moze imati znacajan utjecaj na proces usvajanja tehnologije zbog razlika u

tehnickoj pismenosti, otvorenosti prema inovacijama i percepciji koristi. Teorija digitalnog jaza
(engl. Digital Divide Theory, van Dijk, 2005) sugerira da starije generacije ¢esto pokazuju nizu

razinu tehnoloske kompetencije i vecu nesigurnost u koriStenju novih sustava u usporedbi s
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mladim potrosa¢ima. Morris i Venkatesh (2000) utvrdili su da mladi potrosac¢i imaju vecu sklonost
eksperimentiranju s novim tehnologijama i1 brze usvajaju digitalne alate. Njihovo istrazivanje
sugerira da mladi potrosaci percipiraju manji rizik pri koriStenju novih tehnologija, dok stariji
potroSaci mogu iskazivati veéu anksioznost i manje povjerenja u samousluzne sustave. Sli¢ne
nalaze iznio je Brosi (2020), koji je pokazao da stariji potroSac¢i imaju manju razinu povjerenja u
tehnologije samousluznih sustava u usporedbi s mladima, zbog manje razvijenih digitalnih vjestina
i straha od tehnickih problema. Dean (2008:225) dovodi u odnos dob i tehnologije samousluznih
sustava i isti¢e kako stariji potroSaci imaju manje povjerenja u koristenje tehnologija samousluznih
sustava 1 posljedicno dodaju nedostatak komunikacije koji gube ako prihvate tehnologije
samousluznih sustava. Drugim rijeima, viSe preferiraju komunikaciju s osobljem prodavaonice.
Pantano i dr. (2022) navode kako je glavna prepreka u prihvacanju i koriStenju tehnologija u
velikim trgovackim centrima iz kuta starijih potrosaca (75 +) ,,ograni¢ena tehnoloska i osobna
podrska zaposlenika pri obavljanju kupovine, te osjecaj socijalne iskljucenosti zbog percipirane
nedostatne vjestine u koristenju tehnoloskih sustava i obavljanju kupovine na samostalan nacin.
Lee (2023:1745) provedenom studijom identificira znacajne moderatorske u¢inke generacijskih
razlika. Sudionici su podijeljeni u dvije dobne skupine kako bi se analizirali generacijski efekti.
Rezultati su pokazali da dobne skupine moderiraju utjecaj optimizma na brzinu usluge i
jednostavnost koriStenja, pri ¢emu je ovaj efekt bio jaci kod starijih ispitanika nego kod mladih.
Dobne skupine takoder moderiraju utjecaj inovativnosti na jednostavnost koristenja, ali s jacim
efektom kod mlade skupine. Medutim, Czaja 1 dr. (2006) pokazali su da dob nije nuzno prepreka
u prihvacanju tehnologije ako se osigura adekvatna edukacija i korisnicka podrSka. Njihovo
istrazivanje pokazalo je da stariji potroSaci mogu uspjeSno usvojiti nove sustave ako im se pruzi
vodi¢ kroz proces koriStenja i ako sustavi imaju intuitivno korisnicko sucelje. U kontekstu
poboljsanja jednostavnosti koriStenja, poticanje inovativnosti moglo bi imati ve¢i odjek medu
mladim potrosaima. S obzirom na to da dob ima razli¢iti u¢inak na percipiranu jednostavnost
koriStenja, segmentacija potroSaca prema dobi moZe pomo¢i u donoSenju boljih odluka.
Optimizacija ukupne iskoristivosti tehnologije mogla bi se rijesiti tako da se korisnicka sucelja

prilagode preferencijama i ocekivanjima razli¢itih dobnih skupina (Lee, 2023:1767).

Obrazovanje potroSa¢a moZe znacajno utjecati na njihovu sposobnost razumijevanja i usvajanja

novih tehnologija. Teorija difuzije inovacija (DOI) (Rogers, 2003) tvrdi da pojedinci s viSim

137



stupnjem obrazovanja lakSe usvajaju tehnoloske inovacije jer su skloniji analitickom razmisljanju
1 prilagodbi novim poslovnim modelima. Wang i Shih (2009) proveli su istrazivanje koje je
pokazalo da potrosaci s viSim obrazovanjem brze prihvacaju tehnologije samousluznih sustava.
Njihovo istrazivanje sugerira da obrazovani potroSaci percipiraju manji rizik i ve¢u kontrolu nad
tehnologijom, §to povecava njihovu spremnost na usvajanje. Lee 1 Yang (2013) otkrili su da
potrosaci s nizim obrazovanjem imaju slabiju percepciju prednosti samousluznih tehnologija i
cesce preferiraju tradicionalne metode kupovine zbog manjeg povjerenja u digitalne procese. S
druge strane (Lian, 2018; Duarte i dr., 2022:150), dolaze do spoznaje kako obrazovanje nema
znacajan utjecaj na namjeru koriStenja tehnologije samousluznih sustava kod potroSaca. Seifert i
Charness (2022:732) provode istrazivanje u Svicarskoj i dolaze do spoznaje kako mladi ljudi s
viSim stupnjem obrazovanja i prihoda predstavljaju skupinu koja je ¢eS¢e korisnik novih
tehnologija. Lawo i dr. (2021) nisu nasli poveznicu obrazovanja i koristenja Scan&Go aplikacije
na mobitelu u maloprodajnom okruzenju. Tyagi 1 Lodewijks (2022) su proveli istrazivanje
prilikom kojeg su objedinili prethodno iskustvo, dob i obrazovanje. Istrazivanje je provedeno
online za vrijeme pandemije virusa COVID-19, a fokus je bio na samousluznim sustavima u
zracnoj luci Sydney. Rezultati su pokazali da ¢imbenici poput razine obrazovanja, vremena obrade
transakcija na samousluznim sustavima i prethodnog iskustva imaju pozitivan utjecaj na njihovo
koriStenje. S druge strane, ¢imbenici poput dobi, spola i ucestalosti putovanja nisu pokazali

znacajnu povezanost s koristenjem.

Prema navedenim dosada$njim znanstvenim spoznajama moze se zakljuciti kako su se prethodno
iskustvo, dob i1 obrazovanje pokazali kao znacajni moderatorski ¢imbenici u namjeri koriStenja
tehnologija samousluznih sustava u maloprodaji. IstraZivanja potvrduju da prethodno pozitivno
iskustvo s tehnologijama povecava percepciju korisnosti i jednostavnosti koriStenja, dok negativna
iskustva mogu rezultirati otporom prema novim sustavima. Dob utjee na percepciju sloZenosti
tehnologije, pri ¢emu mladi potrosaci pokazuju vecu sklonost prihvacanju, dok stariji iskazuju
vecu potrebu za podrskom. Obrazovanje moze olaksati usvajanje tehnologije, iako pojedine studije
sugeriraju da njegov utjecaj varira. Ovi nalazi ukazuju na potrebu za prilagodenim pristupima

implementaciji tehnologije samousluznih sustava kako bi se povec¢ala njihova prihvacéenost.

138



5. Empirijsko istrazivanje modela prihvacanja tehnologije samousluznih

sustava u funkciji optimizacije maloprodajnog poslovanja

U petom poglavlju doktorskog rada obuhvaceno je empirijsko istrazivanje modela prihvacanja
tehnologije samousluznih sustava u funkciji optimizacije maloprodajnog poslovanja. Empirijsko
istrazivanje provedeno je u dvije faze. U prvoj fazi prikazana je metodologija 1 rezultati
kvalitativnog istrazivanja provedenog medu menadzerima, s ciljem boljeg razumijevanje predmeta

istrazivanja i jaanja interpretacijske vrijednosti rezultata kvantitativnom istrazivanju.

Prva je faza opisana kroz tri potpoglavlja:
- instrument istrazivanja
- postupak prikupljanja podataka

- rezultati kvalitativnog istrazivanja.

U drugoj fazi prikazani su metodologija 1 rezultati kvantitativnog istraZivanja provedenog medu
potroSacima, koje obuhvaca:

- instrument istrazivanja

- postupak prikupljanja podataka

- uzorak istraZivanja

- metodu analize podataka.

Nakon toga su prikazani rezultati primarnog istraZivanja, koji obuhvacaju:
- prikladnost uzorka
- validnost modela

- strukturni model (izgradnja modela, procjena modela, interpretacija rezultata).

U suvremenoj znanstvenoj literaturi istrazivanja se naj¢esc¢e dijele na kvalitativna i kvantitativna
istrazivanja (Posavec; 2021:60). Ovaj doktorski rad primarno se temelji na kvantitativnoj metodi
(anketa), a ukljucuje i kvalitativnu metodu radi prikaza perspektive menadZera o implementaciji,
upravljanju 1 izazovima samousluznih sustava u maloprodaji. Posavec (2021) istice kako su u

istrazivackoj praksi kvalitativne metode vrlo ¢esto dio kvantitativnih istrazivanja. To se najvise
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odnosi na razliita istrazivanja u kojima kvalitativna istrazivanja mogu biti dio orijentacijskog
uvida te kao dopuna kvantitativnim pokazateljima.

Odabir metodoloskog okvira temelji se na cilju dobivanja vjerodostojnih rezultata koji ce
doprinijeti znanstvenom razumijevanju i prakti¢noj primjeni modela prihvacanja tehnologije

samousluznih sustava u funkciji optimizacije maloprodajnog poslovanja.

5.1. Metodologija i rezultati kvalitativnog istraZivanja

5.1.1. Instrument istrazivanja

Intervjuiranje je provedeno uz pomoc¢ instrumenta-polustrukturiranog intervjua, odnosno
poluslobodnog stila. Za potrebe istrazivanja provedena su Cetiri dubinska intervjua s menadzerima
vodecih trgovackih lanaca u Republici Hrvatskoj. Pitanja su bila preuzeta iz znanstvenih radova
(Audrin, 2019; Gurley, 2021) (uz odredene prilagodbe autora), koji su u najve¢oj mjeri pokrivali
temu kao 1 ovaj doktorski rad. Upitnik za provodenje intervjua bio je konstruiran s ukupno 25
pitanja (neka od njih imala su i potpitanja), koja su se u uvodnom dijelu bazirala na upoznavanju
teme upitnika. Sljedeca pitanja bila su usmjerena na ulogu ispitanika u implementaciji tehnologije
samousluznih sustava. Zatim su se pitanja usmjeravala na ulogu zaposlenika u implementaciji,
prepreke koje su se javljale u procesu implementacije te, na kraju upitnika, na ¢imbenike koji su
kljuni za uvodenje tehnologije samousluznih sustava u prodavaonice (i iz perspektive
maloprodavaca). Uz glavne smjernice koje su kroz pitanja postavljene, ispitanicima je bilo
dopusteno Sire obuhvatiti temu (komentirati) te su bili poticani da se sami dodatno izjasne oko

teme tehnologije samousluznih sustava u maloprodaji.

5.1.2. Postupak prikupljanja podataka — kvalitativno istraZivanje

Intervju s predstavnicima trgovaca na malo ima osnovnu zadacu istraziti odredeni problem.
Kvalitativno istraZzivanje isti¢e se svojom jedinstvenom sposobnos$¢u da zabiljeZi slozenost
drustvenih pojava koje ukljucuju ljudska iskustva i1 perspektive (Lim, 2024). U okviru
kvalitativnog prikupljanja podataka provedena su Cetiri dubinska intervjua na podrucju Republike

Hrvatske s vode¢im operativnim menadZerima (zamjenik direktora maloprodaje, dva regionalna
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menadzera te voditelj smjene u jednom od trgovackih lanaca) Cetiriju maloprodavaca koji se nalaze
medu 10 najvec¢ih maloprodavaca u Republici Hrvatskoj. S obzirom na to da je rije¢ o ispitanicima
s razlicitih hijerarhijskih razina, njihovi odgovori proizlaze iz razli¢itih strateskih, taktickih i
operativnih perspektiva na istrazivani problem, zbog ¢ega je pri interpretaciji nalaza potrebno uzeti
u obzir moguénost odredenih odstupanja u glediStima. Ispitanici su odabrani primjenom
namjernog uzorka, s obzirom na to da su kroz svoje funkcije bili izravno ukljuceni u procese
povezane s implementacijom i koriStenjem tehnologija samousluznih sustava. Svrha kvalitativnog
dijela istrazivanja bila je prikupiti relevantne uvide iz perspektive trgovca, pri cemu cilj nije bio
izvodenje Sirih zakljuCaka. Pretezita djelatnost maloprodavaca koji su obuhvadeni ovim
intervjuom prema Nacionalnoj klasifikacijskoj djelatnosti (NKD) 47.11. je Trgovina na malo u

nespecijaliziranim prodavaonicama pretezno hranom, pi¢ima i duhanskim proizvodima, prema

tablici 6.

Intervjui su bili provedeni od lipnja do listopada 2024. godine. Tri intervjua bila su provedena na
podrucju grada Zagreba, dok je jedan bio proveden na podrucju grada Pule. Menadzeri koji su
sudjelovali u intervjuu bili su redom zaposlenici s povecanim odgovornostima te zavidnom
profesionalnom karijerom u maloprodaji. MenadZeri su bili intervjuirani pojedinacno. Na pocetku
intervjua ispitanicima je objasnjena namjera i svrha intervjua te im je istaknuto kako njihova imena
1identitet nece biti navedeni u doktorskom radu. Razlog zbog kojeg su na prvome mjestu provedeni
intervjui s menadZerima, a potom preliminarno istrazivanje te, u konacnici, glavno istrazivanje,
jest dobivanje informacija iz prve ruke o stvarnom stanju i implementaciji tehnologije
samousluznih sustava. Intervjui su trajali od 45 minuta do 60 min te su bili zapisani u obliku
biljezaka (izvan radnog vremena ispitanika u blizini njihovih domova). U tablici 8. su prema
tematskim blokovima grupirana pitanja koja su bila postavljena menadzerima. Nakon uvodnog
dijela koji ukljucuje otvaranje, prikupljanje osnovnih podataka i kontekst implementacije SST-a,
obradeno je ukupno osam tematskih blokova — od procesa implementacije te uspjeSnosti i utjecaja

SST-a do zavrSnog bloka koji se odnosi na tehnicke aspekte i1 sustave.
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Tablica 8. Struktura i tematski blok za dubinski intervju o implementaciji SST-a u maloprodaji

Faza / Tematski blok

Svrha i primjeri pitanja/aktivnosti

1. Otvaranje

- upoznavanje i zahvala ispitaniku

- kratko predstavljanje cilja istrazivanja

- naglasak na povjerljivosti podataka

- evidentiranje funkcije i titule ispitanika

2. Prikupljanje osnovnih podataka

- identifikacija odjela i radnih zadataka

- demografski podaci ako nisu prethodno poznati

3. Uvod i kontekst implementacije
SST-a

- Mozete li mi reci nesto o SST implementaciji?

- Kako ste prvi put saznali za to?

- Sto znagi implementacija SST-a za Vas?

4. Proces implementacije i koraci

- Kako tvrtka provodi promjene? Koji su bili klju¢ni koraci?

- Koje je podrijetlo implementacije SST-a?

5. Uloga ispitanika i drugih dionika

- Koju ste ulogu imali u implementaciji SST-a?

- Kakvu ulogu imaju voditelji poslovnica?

- Kako vidite zaposlenike poslovnica u tom procesu?

6. Komunikacija i podr$ka

- Kako ste komunicirali promjene prema potroSac¢ima?

- Kako funkcionira komunikacija izmedu sjedista i poslovnica
(7

7. Uspjesnost i utjecaj SST-a

- Biste li implementaciju SST-a opisali kao uspjesnu? Zasto
da/ne?

- Kako je utjecala na vas$ posao i tvrtku?

8. Pozitivni i negativni aspekti

- Koje su pozitivne strane SST-a?

- Koje su negativne strane SST-a?

9. Strategije i izazovi u provedbi

- Koje ste strategije koristili za prilagodbu?

- Kako ste ih implementirali?

10. Povratne
preporuke

informacije i

- Biste li ne$to promijenili u provedbi?

- Koje dodatne informacije biste htjeli podijeliti?

11. Tehnicki aspekti i sustavi

- Koji su ¢imbenici vazni za postavljanje SST-a (lokacija, broj
potrosaca...)?

- Koji su sustavi po Vama najbolji?

Izvor: autor (pitanja prilagodena prema Audrin, 2019; Gurley, 2021)

5.1.3. Rezultati kvalitativnog istrazivanja

Kvalitativno istrazivanje bilo je prema vremenskom tijeku prva etapa istrazivanja koja se provodila
sa stru¢njacima iz maloprodaje u doktorskom radu. Cilj je bio, kao Sto je ranije navedeno, dobiti
uvide o specifi¢nostima, izazovima 1 prilikama s kojima se susre¢u maloprodavaci kada se radi o

implementaciji te razvoju tehnologije samousluznih sustava u maloprodaji. S obzirom na to da je
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intervju bio polustrukturiran, glavna pitanja su imala podlogu iz znanstvenog i doktorskog rada

(Audrin, 2019; Gurley, 2021), uz prilagodbu autora (tablica 8.).

Kako bi se zadrzala eti¢nost u objavi odgovora te ispunilo obecanje i anonimnost ispitanika,

ispitanici su oznaceni slovima A, B, C 1 D. U tablici 9. objaSnjene su njihove kompetencije, opis

posla 1 pozicija unutar trgovackog drustva.

Tablica 9. Opis i pozicija ispitanika

Sudionik

Opis

Pozicija

struénjak s preko 20 godina iskustva u
maloprodaji, upravlja s nekoliko
regionalnih voditelja 1 velikim brojem

prodavaonica

zamjenik direktora maloprodaje

struénjak s preko 20 godina iskustva u
maloprodaji, upravlja s nekoliko
regionalnih voditelja i velikim brojem

prodavaonica

direktor regije

regionalni voditelj s preko 15 godina

iskustva u maloprodaji

regionalni voditelj

menadzer odgovoran za
implementaciju samousluznih

tehnologija u prodavaonice

regionalni voditelj

Izvor: autor

5.1.3.1. Rezultati dobivenih odgovora

Rezultati dobivenih odgovora obradeni su i opisani prema tematskom bloku (tablica 8.).
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Tematski blok 1 - Proces implementacije i koraci

U ovom tematskom bloku ispitanici su odgovarali na nekoliko pitanja vezanih uz proces
implementacije, to¢nije o tome kada se pocelo razmisljati o implementaciji i koje je njezino
podrijetlo. Na neka pitanja u ovom bloku ispitanici nisu mogli odgovoriti jer u tom trenutku nisu

bili dio procesa.

Kod ispitanika D, na pitanje o podrijetlu implementacije dodatno je pojasnjeno kako se misli na
izvor inicijative, odnosno tko je prvi pokrenuo proces. Naime sudionik D je u vrijeme intervjua
bio zaposlenik stranog maloprodajnog lanca kojem je sjediSte u jednoj od ¢lanica Europske unije.
Ispitanik je naglasio kako je inicijativa doSla iz sjediSta kompanije. Na pitanje kada se pocelo

razmisljati o implementaciji odgovorio je kako su se razgovori poceli odvijati 2019. godine.

Ispitanik C na isto pitanje potvrdio je kako je razmiSljanje i inicijativa o postavljanju tehnologije
samousluznih sustava u prodavaonice pokrenuto iz sjediSta tvrtke, ali tek nakon pandemije
uzrokovane virusom COVID-19. Dodao je kako je upravo taj moment potaknuo celnike kompanije
da pokrenu proces implementacije tehnologije samousluznih sustava te nadodao kako se
implementaciji pristupilo s velikim oprezom. Ispitanik je zamoljen da dodatno pojasni $to po njemu
znadi ,,s velikim oprezom.* Ispitanik C je rekao kako za tvrtku ovo predstavija veliko financijsko

ulaganje s neizvjesnim povratom ulozenog.

Ispitanik B naglasio je kako se o implementaciji tek krenulo razmisljati prije otprilike dvije godine,
ali na osnovi viastitih analiza (trgovackog drustva za koje je radio), sto najveéim dijelom ukljucuje

analizu konkurentskog okruzenja.

Svi su se ispitanici slozili kako su u ovom tematskom bloku bila dva klju¢na koraka u ozbiljnijoj
implementaciji tehnologije samousluznih sustava:
1. pandemija

2. konkurencija.
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Tematski blok 2 - Uloga ispitanika i drugih dionika
Ovaj tematski blok sastojao se od nekoliko pitanja koja su bila vezana uz ulogu sudionika intervjua
u implementaciji tehnologije samousluznih sustava te kakvu ulogu imaju voditelji prodavaonica i

zaposlenici u tom procesu.

Svi su ispitanici (A, B, C 1 D) odgovorili da je njithova uloga bila izvrSna u prvim fazama
implementacije, $to znaci da su bili na prvim sastancima koji su se odvijali s razli¢itim odjelima
unutar organizacije i davali prijedloge. Nakon potvrde i donoSenja odluke bili su zaduzeni za
postovanje procesa i procedura koje su bile dogovorene. Nakon postavljanja sustava kontinuirano
su nadzirali rad sustava i izvjeStavali o problemima iz prodavaonica. Naglasili su kako je povratna
veza bila potrebna kako bi se izazovi koji su bili na pocetku otklonili te predvidjeli na budué¢im

implementacijama.

Ispitanik D naglasio je kako je on bio jedna od osoba koja je imala ulogu razvoja procesa, kao 1
mogucénost odluke o odabiru lokacija:

,,Moja uloga bila je razvoj procesa implementacije tehnologije samousluznih sustava, kao i odluke
o odabiru lokacija implementacije uz dogovor s nadredenima. “

U pogledu uloge voditelja 1 djelatnika u prodavaonicama Ispitanik D naglasio je kako voditelji
imaju veliku ulogu i odgovornost:

,»Voditelji u po€etnoj fazi imaju veliku ulogu, ali i odgovornost u poticanju potro$aca na koriStenje
tehnologije samousluZnih sustava, a kolega prodavaca u edukaciji, kontroli 1 poticanju da se vise

angaziraju i pomazu potro$a¢ima u procesu.*

Ispitanik B naglasio je kako je on imao veliku odgovornost jer je on odlucivao 1 budZetirao buduce
implementacije tehnologije samousluZnih sustava u prodavaonice:
,Radim dubinsku analizu prodavaonice, konkurentskog okruzenja, zatim predlazem clanovima

uprave na koje lokacije ih treba postaviti uz podatke koje sam prikupio i analizirao.*

Ispitanik C naglasio je kako su u implementaciji klju¢ni koraci bili da se voditelje prodavaonica i

prodavace upozna sa sustavima:
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,Krenuli smo strukturirano, podijelili smo $kolovanje zaposlenika u dvije faze: 1) Skolovanje u
kontroliranoj okolini (u¢ionica). Skolovanje je bilo bazirano na opéenitim to¢kama sustava,
izazovi na koje se moze naiéi prilikom rada, motivacija potroSaca itd.; 2) praktiCan rad u
prodavaonici (dva do tri dana) koja ve¢ ima samousluzne sustave. Nakon toga, odlazak u mati¢nu

prodavaonicu.

Uloga zaposlenika u prodavaonicama je izrazito vazna. Svi su se sudionici prilikom intervjuiranja
s time slozili. Motiviranje potrosaca, pomo¢ prilikom koriStenja sustava kao i druge aktivnosti

isklju¢ivo ovise o prodavacima u prodavaonicama.

Tematski blok 3 — Komunikacija i podrska

Iznimno se prilikom pojedinih otvaranja navodila informacija u lokalnim novinama ili na
druStvenim mreZama, uglavnom kada su se otvarale nove prodavaonice. Na postojecim, starijim
lokacijama, gdje se provodila prilagodba i promjena, potroSaci nisu bili obavijeSteni. Potrosaci tek
prilikom dolaska u prodavaonice mogu primijetiti kako su tehnologije samousluznih sustava
postavljene. Ovaj je odgovor dobiven od svih ispitanika intervjua. Drugo pitanje u ovom

tematskom bloku bilo je vezano uz komunikaciju izmedu uprave i prodavaonica.

Ispitanik C naglasio je da komunikacija u vecini slucajeva tece od prodavaonice prema tehnickim
sluZzbama:

,Komunikacija jedino po prijavi kvara tehnickoj sluzbi.*

Svi su ispitanici naglasili kako se prate izvjeStaji na tjednoj i mjesecnoj bazi kako bi se analizirale
tocke koje su vazne kako bi implementacija prosla uz S§to manje izazova te brzo prihvacanje
potrosaca. Ovakvi izvjeStaji se komuniciraju na mjesecnim sastancima s viSim menadZzmentom
(ispitanici A, B, C 1 D). Svaki trgovac odreduje tocke koje prati kako bi dobio Sto kvalitetnije uvide

1 povratnu vezu o prihva¢anju tehnologije samousluznih sustava.

Tematski blok 4 — UspjeSnost i utjecaj SST-a

U ovom tematskom bloku pitanja su bila usmjerena na uspjeSnost i utjecaj tehnologije
samousluznih sustava. Zeljelo se doznati misljenje o tome je li dosada$nja implementacija bila
uspjesna. Trazila su se i dodatna pojaSnjenja ako su odgovorili bili pozitivni 1 negativni. Svi su

ispitanici (A, B, C 1 D) ocijenili kako je implementacija bila uspjesSna. Ispitanik D naglasio je kako
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smatra da je implementacija bila uspjesna jer ,,smanjuje troskove, te ubrzava proces naplate.* Na
pitanje Sto sve podrazumijeva pod smanjenje troskova, ispitanik je odgovorio ,, smanjenje troSkova
se odnosi na troSkove djelatnika. Trenutacno na cCetiri samousluzne blagajne radi samo jedan
djelatnik, u nekim slucajevima na tim blagajnama ne radi nitko. Ako potrosac ima problem, netko
od djelatnika s redovne blagajne dolazi pomo¢i. Obavezno imamo pored samousluznih blagajni

barem jednu redovnu blagajnu otvorenu.

Ispitanik A naglasio je kako je implementacija bila uspjesna prvenstveno jer je:
blagajnama, a samim time 1 nervozu potrosaca. Isto tako, dobili smo na prostoru. Na mjestu dviju
redovnih blagajni u nekim veéim poslovnicama postavili smo i do Sest samousluznih blagajni, a

ostali prostor iskoristili smo za dodatne police.*

Ispitanik C naveo je kako implementacija iz njegovog kuta gledista nije bila uspjesna zbog izazova
s kradama, krivim kucanjima artikala (voée i povrce, pekarski proizvodi) potrosaca (potrosaci
moraju sami odabrati artikle iz liste, a u vecini slucajeva odaberu krivi artikl), zatim problem s
aplikacijom:

,Krade su nam najve¢i problem. NajviSe izazova imamo sa svjeZim mesom, ako kupuju vise
komada, a otkucaju jedan. Krivo kucanje voca i povréa: u vrecici banane, a potrosaci otkucaju luk
jer je luk najjeftiniji proizvod. Zatim, problemi s aplikacijom za potroSace: skeneri na blagajnama

nisu dobro radili, pa potroSaci nisu mogli skenirati i skupljati bodove te su negodovali.*

Ispitanik D naglasio je kako potroSaci dobivaju razlicite ideje kada se radi o manipulaciji:

,U naSim supermarketima potrosaci imaju mogucénost da sami na odjelima voca 1 povréa vazu
izabrane artikle. Tako su neki odluc¢ili kupiti na odjelu svjezeg mesa najskuplji komad, pa ga nakon
preuzimanja izvagati na odjelu voca i povréa i staviti etiketu od nekog artikla s povréa. S takvim
artiklom dolaze na samousluznu blagajnu 1 otkucaju artikl. U paketu svjeze meso, a na etiketi npr.

luk. Veliki gubitak za trgovca.*

Na pitanje kako su tehnologije samousluznih sustava utjecale na njihov posao i tvrtku ispitanici su

u ve¢em broju odgovorili pozitivno.
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Ispitanik A navodi kako je ,,implementacija u njthovim prodavaonicama imala pozitivan odgovor
potrosaca i da tvrtka zeli i u tom segmentu biti predvodnik trenda koji se prelijeva s globalnog na

domace trziste.

Ispitanik C objasnjava kako su im tehnologije samousluznih sustava povecale vrijednost kosarice:
,,Cim smo postavili samousluZne sustave, nismo uveli ograni&enje artikala koji se smiju kupovati
na samousluznim blagajnama, ali smo se obvezali da ¢emo uvijek imati barem jednog djelatnika
na Sest samousluznih blagajni. Upravo kako bi, u slucaju problema koje potroSa¢i mogu imati pri
skeniranju artikala, djelatnik mogao priskociti u pomo¢, kao i kako bi potrosaci s ve¢im brojem

artikala mogli bez poteskoca koristiti ovakve blagajne.*

Tematski blok 5 — Pozitivni i negativni aspekti

Svi ispitanici su na pitanje koje su pozitivne strane tehnologije samousluznih sustava odgovorili
kako je postavljanjem istih u prodavaonice utjecalo na smanjenje troskova djelatnika. Ipak, jedan
djelatnik radi na Cetirima samousluznim blagajnama. Svi su se slozili da je i protocnost blagajni
pozitivna strana postavljenih sustava. Naglasak stavljaju na prodavaonice koje imaju na dnevnoj

bazi veliki broj potrosaca.

Na pitanje koje su negativne strane tehnologije samousluznih sustava ispitanik A je naglasio kako:
,Jmamo velike probleme na sustavima prilikom izvra¢anja novca. To nam se dogada na sustavima
koji su postavljeni prije nekoliko godina. U prodavaonicama se dogada da sustav potrosacu na

uplacenih 20 € izvrati kao da je uplatio iznos od 100 € u sustav.*

Ispitanik C naveo je nekoliko negativnih strana:

,Negativna strana sustava su odobrenja koja djelatnik mora potvrditi, a odobrenja se odnose na
kupnju alkohola, zatim za svaki vagani artikl djelatnik mora potvrditi u sustavu da je artikl ispravan
(artikl u vrecici s racunom u blagajni, ako aplikacija s pomocu kojeg potrosac¢ skuplja bodove ne
reagira). Pored toga, senzori koji se nalaze na strani na koju potrosaci stavljaju skenirane artikle

izrazito su osjetljivi i na bilo koju razliku odmah stopiraju daljnje skeniranje te traze odobrenje
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djelatnika. To donekle usporava proces naplate i skeniranja, pogotovo ako istovremeno imamo tri

ili Cetiri problema.

Nakon odgovora zatrazeno je da se objasni iz primjera.

,Potrosaci su ponekad brzi i blagajna ne moze skenirati artikl, pa ga potrosaci svejedno odloze na
mjesto koje je predvideno za artikle koje su skenirali jer su mislili da su skenirali artikl. Takva
situacija se dogada jer potroSacima svaki puta blagajna javi zvukom kada je artikl skeniran, no ako
se na svim blagajnama u tom trenutku nalaze potrosaci i skeniraju, onda potrosac¢ zvuk s druge
blagajne registrira kao da su oni skenirali. Naravno, ako niste skenirali artikl, a ostavili ste ga na

mjesto za odlaganje, blagajna javlja djelatniku kako je nastala greSka i trazi odobrenje.*

Tematski blok 6 - Strategije i izazovi u provedbi
U tematskom bloku u kojem su se obradivala pitanja o strategijama prilagodbe i izazovima,
ispitanici su (A, B, C 1 D) naveli da su strategije u pocetnoj fazi bile usmjerene na kvalitetno

osposobljavanje djelatnika.

Ispitanik D naglasio je da su ,.djelatnici imali uvodni teorijski dio iz kojeg su se upoznavali s
tehnickim stvarima sustava. Kako funkcionira hardver, kako otkloniti manji problem koji se javlja
kada novcanica blokira ulaz, kako se puni sustav sitnim novcima itd. Zatim su ucili o softveru,
odnosno kako raditi odobrenja, kako raditi inventure novca na uredajima itd.“ Postavljeno je
potpitanje: s obzirom na to da su se takva Skolovanja odvijala u pocecima, kako se sada
organiziraju Skolovanja. Ispitanik D je odgovorio da ,,djelatnik koji tek pocinje raditi sada ima
mogucénost uvodnog Skolovanja putem online interno osmisljenih tecajeva. Na kraju svakog
poglavlja djelatnik ima pitanja na koja, ako odgovori to€no, otkljucava sljedece poglavlje. Takvom
strategijom dobili smo brzo i1 kvalitetno uvodno sSkolovanje, a prakti¢ni dio odraduje u istoj

poslovnici.*

Ispitanik C dodatno je pojasnio kako su pored tehnickih dijelova §kolovanja ,,uvidjeli da djelatnike
trebaju poduciti, kako uz komunikaciju privuéi potroSaca da se pocne sluziti samousluznim
blagajnama. Uocili smo kako djelatnici koji primijete na vrijeme da su na redovnoj blagajni redovi

prilaze potroSa¢ima 1 nude asistenciju na samousluznim blagajnama.
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Tematski blok 7 - Povratne informacije i preporuke

Na pitanje bi li neSto promijenili u implementaciji tehnologije samousluznih sustava u
prodavaonicama, odgovor svih ispitanika bio je kako su oni na operativnim razinama imali
iskljucivo izvr$nu obvezu te mogu komentirati na toj razini. StrateSke odluke se donose na visoj
razini menadzmenta. U pocecima implementacije kod svih maloprodavaca bio je problem
komunikacija na relaciji djelatnik - potroSac¢. Svi su imali, a svake godine se problem produbljuje,
nedostatak djelatnika. Na samousluznim blagajnama nije dovoljno samo da je djelatnik prisutan,
ve¢ on/ona mora imati izrazene komunikacijske sposobnosti, jer smatraju da barijeru koju
potroSaci stvore prema novitetima u vecini slu¢ajeva moze otkloniti zdrava komunikacija i
ljubaznost. Stoga su svi u slobodnom dijelu razgovora odgovorili kako bi upravo svu snagu
usmjerili na komunikaciju i na dovoljnom broju djelatnika na samousluznim sustavima. U samim
pocecima pozornost je bila dosta rasprsena. Prema svim aktivnostima se odnosilo kao prioritetima.
Trebale su se pratiti dobre 1 loSe prakse te nauceno podijeliti prilikom novih postavljanja u

prodavaonice.

Ispitanik B na pitanje koje bi dodatne informacije mogao podijeliti naveo je ,,da smo na nekoliko
lokacija nakon postavljanja tehnologije samousluznih sustava primijetili da potroSaci ne Zele
koristiti samousluZne blagajne jer ne Zele ostaviti dojam na ¢lanove grupe kako se ne znaju sluZiti
njima. Te smo informacije dobivali od mlade populacije koja je dolazila kupovati u grupama.

Postojao je strah od ismijavanja ostalih ¢lanova grupe.*

Ispitanik D na isto pitanje nadodao je da ,,smo primijetili te dobili potvrdnu informaciju od
potrosaca kako imaju osjecaj da ih netko promatra i da pri tome misle kako ¢e skeniranjem artikala

sigurno nesto otuditi (namjerno sebi stvoriti korist). Jednostavno osjecaj nelagode.*

Tematski blok 8 - Tehnicki aspekti i sustavi

Tematski blok Tehnicki aspekti i sustavi obuhvatio je nekoliko pitanja, a u ovom su odlomku
obradena sljedeca pitanja: koji su ¢imbenici vazni za postavljanje SST-a u prodavaonice te koji su
sustavi, prema miSljenju ispitanika, najbolji. Kako bi odgovori bili pregledni isti su sumirani u
tablici 10. Odluceno je da se odgovori zabiljeze u tablicu jer su ¢imbenici koji se uzimaju u obzir

prilikom odluke gdje ¢e se sustavi postaviti viSe-manje bili identicni, samo se prioriteti razlikuju.
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U tablici 10. koriStene su brojcane vrijednosti kako bi se odredila vaznost pojedinih ¢imbenika

prilikom odluc¢ivanja o postavljanju. U nastavku je navedena skala:

0 - neutralno — ¢imbenik koji ne ulazi u procjenu prioriteta vaznosti

1 - vrlo vazan ¢imbenik

2 - vazan ¢imbenik

3 - manje vazan ¢imbenik

4 - ¢imbenik niske vaznosti.

Vrijednost oznac¢ena 0 ne predstavlja ocjenu, ve¢ odsutnost utjecaja.

Tablica 10. Cimbenici za odluku o postavljanju SST-a

Koji su ¢imbenici vazni za postavljanje SST-a u prodavaonice?

ispitanik
¢imbenik A B C D
lokacija 0 1 1 4
broj potrosaca 2 2 2 2
manjak
djelatnika ! 4 3 3
veli¢ina . 4 3 0 0
prodavaonice
iznos racuna 3 0 0 1
blizina
konkurencije 0 0 4 0

Izvor: autor
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Ispitanik A je istaknuo da ,.trenuta¢no imamo najvece izazove po pitanju nedostatka djelatnika te
smatramo da je proto¢nost blagajne jedna od najvaznijih tocaka u prodavaonici. Ovo dolazi do
izrazaja u ve¢im gradovima, gdje potrosaci gledaju da Sto manje svog vremena potrose u ¢ekanju
u redu u nekoj od prodavaonica. Ipak jedan djelatnik moze istovremeno raditi na Cetirima ili Sest
blagajni koliko imamo u nekim prodavaonicama. Zamislite koja je to usluga za nasSe potrosace, ali

ujedno i za maloprodavaca.*

Ispitanici B 1 C slazu se da im je prilikom implementacije izrazito vazna lokacija te broj potrosaca
koji dnevno dolazi u prodavaonicu. Razlika je jedino u ¢imbeniku manjka djelatnika, pri ¢emu se
uocava kako ispitanik B navedeni ¢imbenik stavlja prakti¢ki na dno ljestvice od 1 — 4 te obrazlaze:
,,U ovom trenutku nemamo izazova s manjkom djelatnika, a najveci izazov su nam lokacije. Gdje
postaviti sustave?* Ispitanik D kao najve¢i prioritet i cimbenik koji je vazan u odluci o postavljanju
sustava istiCe iznos raCuna i broj racuna, a lokacija i manjak djelatnika su najmanje vazni
¢imbenici. Razloge vidi u:

,Nama je trenutac¢no u fokusu produktivnost sustava. Uocili smo kako mala kosarica i veliki broj
racuna zahtijeva brZu proto¢nost potroSaca, a time 1 brzi povrat na ulozeno, jer time, izmedu

ostalog, stvaramo lojalnost potrosaca.*

U kontekstu spomena sustava, naknadno je objasnjeno da se pritom misli na samousluzne sustave
s podrSkom za placanje karticama i gotovinom. Svi su ispitanici odgovorili kako je karti¢ni sustav
blagajni najbolji sustav. To znaci da su ispitanici za to da se na samousluznim sustavima u
prodavaonicama moze isklju¢ivo placati karticama. Neki od ispitanika su argumentirali: Ispitanik
D istice ,sustav koji se trenutatno nalazi u prodavaonicama ima mogucnost karticnog 1
gotovinskog placanja. Nase iskustvo je da sustavi s moguénoscu gotovinskog placanja imaju veci
postotak popravaka, pogotovo kada je bila promjena valute na nacionalnoj razini (kn u €). Pored
navedenog, imamo izazove u projekciji dovoljne koli¢ine sitnog novca, jer ako se napravi kriva
procjena 1 sustav ostane bez odredene kovanice, iste moramo prebaciti isklju€ivo na kartice. Pa
tako kada imamo cetiri blagajne moramo odrediti samo tri na gotovinu i jednu na kartice. Prema
nasim saznanjima, potroSaci se jo§ uvijek u velikoj mjeri koriste gotovinom kao osnovnim

sredstvom placanja u nasim prodavaonicama. Inventure blagajni radimo jednom tjedno, punjenja
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blagajni dva puta dnevno, a sve to zahtjeva ljudski rad i dovoljan broj djelatnika koji su prosli
kvalitetnu obuku. Moje iskustvo je da su najbolji sustavi koji imaju mogucénost samo karti¢nog
poslovanja. Pored toga Sto su jeftiniji uredaji, do toga da nemamo dodatnih radnji oko inventura i
punjenja novca u sustave (samousluzne blagajne).“ Na temelju kvalitativnog istrazivanja s
predstavnicima maloprodaje identificirale su se klju¢ne tocke koje oblikuju provedbu tehnologije
samousluznih sustava, kao i kompleksnost implementacije tehnologije samousluznih sustava u
maloprodaji. Dobiveni odgovori omogudili su bolje razumijevanje operativnih, tehnickih i
organizacijskih elemenata koji su potrebni za odluku, implementaciju i postavljanje tehnologije

samousluznih sustava.

5.1.4. Zakljucci kvalitativnog istrazivanja

Kvalitativnim dijelom istrazivanja identificirano je nekoliko obrazaca koji se pojavljuju u
iskustvima intervjuiranih predstavnika maloprodaje vezano uz implementaciju tehnologije
samousluZnih sutava. Pomoc¢u odgovora iz intervjua saznalo se kako su pandemija virusa COVID-
19 1 promjene u konkurentskom okruzenju bili klju¢ni u odluénijoj akciji postavljanja tehnologije
samousluznih sustava, a uloga ispitanika bila je u ve¢em dijelu operativna, Sto ukljucuje operativnu
provedbu, nadzor provedbe i prilagodbu procesa. Nakon postavljanja tehnologije samousluznih
sustava, maloprodavaci stavljaju naglasak na podrSku zaposlenicima i voditeljima prodavaonica.
Takoder, fokusiraju se na kvalitetnu komunikaciju unutar organizacije kako bi proces edukacije
potrosaca prosao $to brze 1 bez dodatnih izazova. Analizom odgovora iz tablice 10. identificirani
su ¢imbenici koji su vazni za odluke o postavljanju SST-a, kao Sto su lokacija, broj potrosaca koji
dnevno dolazi u prodavaonicu i obavlja kupovinu, manjak djelatnika, veli¢ina prodavaonice, iznos
racuna 1 blizina konkurencije. Ovi zakljucci uzeti su u obzir u dijelu rasprave, nakon provedene

analize kvantitativnog istrazivanja.

Provedeni intervjui nisu imali izravnu vezu s operacionalizacijom konceptualnog modela, no
dobiveni odgovori omogucili su Sire razumijevanje konteksta prihvacanja tehnologije
samousluznih sustava u maloprodaji. S obzirom na to da konceptualni model ima dodane elemente
1z dvaju Siroko koriStenih modela, DOI 1 TAM, intervjui su omogucili provjeru jesu li ti dijelovi

primjenjivi u praksi. Prema ponudenim odgovorima identificirale su se odredene teme koje su
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pridonijele povezivanju teorijskih elemenata s konstruktima, kao S§to su percipirana korisnost
(u¢inkovitost, brzina naplate), percipirane jednostavnosti koriStenja (edukacija i podrska
potro$acima), druStveni utjecaj, komunikacijski kanali (prijenos informacija s uprave prema
prodavaonicama), situacijski ¢imbenici (pandemija virusa COVID-19, manjak radne snage,

tehnicki izazovi).

5.2. Metodologija i rezultati kvantitativnog istraZivanja

Metodologija istrazivanja opisuje instrument istrazivanja, postupak prikupljanja podataka, opisuje
uzorak istraZivanja te metodu analize podataka. U zadnjem dijelu detaljnije je opisana metoda
parcijalnih najmanjih kvadrata modeliranja strukturnim jednadZbama (engl. Partial Least Squares
Structural Equation Modeling - u daljnjem tekstu PLS—SEM), koja je koriStena za analizu

prikupljenih podataka te za evaluaciju postavljenog modela.

5.2.1. Instrument istrazivanja

5.2.1.1. Konstrukcija upitnika i mjernih ljestvica

Instrument kvantitativnog istraZivanja bio je istraZivacki upitnik koji je bio u digitalnom obliku.
Pitanja u upitniku pomocu kojih su se dobili rezultati 1 zakljuéci u svom osnovnom obliku
konstruirana su kao zatvoreni tip pitanja s ponudenim odgovorima, pri ¢emu se koristila Likertova
skala od 1 do 5 (1 - uopce se ne slaZzem; 5 - u potpunosti se slazem). Zatvorena pitanja su ona
pitanja ,,u sklopu kojih su ponudeni moguéi odgovori, a ispitanik izabire jednu ili vise od
ponudenih moguénosti za koje ocjenjuje da vrijede u njegovu slucaju® (Posavec, 2021:124).
Navedeni tip pitanja omogucuje bolju organiziranost odgovora, manje uskra¢ivanje odgovora te
manju opasnost greSaka u odgovorima. Online obrazac upitnika imao je poveznicu kojom su

podaci prilikom ispunjavanja direktno pohranjeni u statisti¢ki program.

Upitnik je razvijen na temelju opseznog pregleda literature iz podrucja prihvacanja tehnologije
samousluznih sustava u maloprodaji. Ve¢ina mjernih ljestvica preuzeta je ili nadogradena iz

postojece literature, pri ¢emu su neke preuzete u izvornom obliku, dok su druge modificirane
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dodavanjem novih i kombiniranjem pitanja iz razli¢itih izvora (tablica 11.). Za specifi¢ne potrebe
ovog istrazivanja razvijene su i nove mjerne ljestvice, temeljene na teorijskim spoznajama. Ovaj
pristup omogucio je razvoj preciznih mjernih ljestvica, prilagodenih kontekstu istrazivanja
prihvacanja tehnologije samousluznih sustava u maloprodaji. Pitanja su logicki posloZena i prate

kontinuitet razmisljanja o odredenom problemu uslijed ¢ega su grupirana tematski srodna pitanja.

U uvodnom dijelu upitnika navedeno je:
- tko provodi upitnik (doktorand)
- koja je svrha i cilj istrazivanja (empirijsko istrazivanje)
- napomena kako ¢e 1 za Sto odgovori biti upotrijebljeni (iskljucivo za istrazivanje)
- jamstvo anonimnosti (podaci koji ¢e se prikupljati upitnikom bit ¢e upotrijebljeni
iskljuc¢ivo za navedenu svrhu)

- zahvala na kraju uvodnog dijela upitnika.

Prvi dio upitnika odnosio se na demografske pokazatelje ispitanika kao $to su npr.: 1) spol, 2)
godina rodenja, 3) obrazovanje, 4) status zaposlenja, 5) koliko zivi ¢lanova u kucanstvu, 6)
mjesecni prihod. Drugi dio upitnika ili sredi$nji dio odnosio se na pitanja vezana uz individualne
karakteristike ispitanika (motivacija, optimizam, povjerenje), kao 1 karakteristike difuzije
tehnologije (relativna prednost, kompatibilnost i probnost). Zatim su se pitanja odnosila na
elemente koji potencijalno utjeCu na namjeru koristenja, a to su percipirana korisnost te percipirana
jednostavnost koriStenja tehnologije samousluznih sustava, druStveni utjecaj, komunikacijski

kanali, situacijski ¢imbenici i, u konacnici, ukljucenost potrosaca u naplatni proces.

Pilot-istrazivanje provedeno je na prigodnom uzorku od 69 ispitanika. Takav pristup omogucuje
da se na vrijeme uoce eventualne nepoznanice koje bi mogle prouzrociti krive odgovore ispitanika,
razumljivost izjava, primjerenost odredenih mjernih ljestvica te je testirana pouzdanost mjernih
ljestvica. Procjena unutarnje pouzdanosti obicno je prvi korak u evaluaciji reflektivnih mjernih

modela.
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Tablica 11. Literatura mjernih ljestvica koristenih u upitniku

Broj
Konstrukt Indikator Literatura
Cestica
Carter, 2011; Min i dr.
relativna prednost 4 2018
karakteristike difuzije Jabri, 2012; Demoulin,
tehnologije kompatibilnost 5 2016
Jung idr., 2012; Jamshidi,
probnost 4 2019
motivacija 7 Kim, 2011; Wei 2017
individualne optimizam 4 Park, 2020
karakteristike Bailey, 2019; Kasilingam,
povjerenje 3 2020
percipirana Korisnost 9 Demoulin, 2016
percipirana . )
jednostavnost 3 Phang i dr. 2006;
R Kazancoglu, 2018
koriStenja
e e ae . Tran 2016; Dara 2019;
komunikacijski kanali 5 Teon, 2020
situacijski ¢imbenik 3 Collier 2015; Kazancoglu
2018
ukljucenost Potrosaca u 3 doprinos autora
naplatni proces
Venkatesh 2003; Tran
drustveni utiecai 7 2016; Derian, 2019; Bailey
jeca) 2019; Dara 2019; Jeon,
2020; Jalil, 2021
namjera koriStenja 5 Kaur i dr. 2020

Izvor: izrada autora

Nakon prikaza literature iz koje su se preuzele mjerne ljestvice koristene u upitniku (tablica 11.),

u sljede¢em poglavlju opisan je postupak prikupljanja podataka.

156



5.2.1.2. Postupak prikupljanja podataka

Prikupljanje podataka za kvantitativno istrazivanje provedeno je pocetkom mjeseca prosinca 2024.
godine na podrucju Republike Hrvatske primjenom opisanog visokostrukturiranog upitnika. Kako
bi ispitanici mogli sudjelovati u istrazivanju, postavljeni su sljedeci kriteriji: morali su biti stariji
od 18 godina, obavljati kupovinu proizvoda za svakodnevnu upotrebu u nespecijaliziranim
prodavaonicama u kojima prevladavaju hrana, pica i duhanski proizvodi te biti stanovnici gradova
ili op¢ina s 50 000 i viSe stanovnika: Zagreb, Velika Gorica, Varazdin, Slavonski Brod, Osijek,
Karlovac, Sisak, Rijeka, Zadar, Split 1 Pula. Rijec¢ je o ciljanom uzorku usmjerenom na sredine s
veéom prisutno$¢u samousluznih sustava. U uzorak su ukljuceni i Karlovac te Sisak, iako su u
vrijeme provedbe istrazivanja imali manje od 50 000 stanovnika. Zbog takvog odabira, rezultate
nije moguce u potupunosti generalizirati na cjelokupnu populaciju Republike Hrvatske. Razlog
zaSto su ta dva grada ipak uzeta u obzir je velika koncentracija trgovackih lanaca u navedenim
gradovima, a time i bolja informiranost ispitanika o koristenju tehnologije samousluznih sustava.
Navedeni gradovi/op¢ine grupirani su u prigodne regije, pri ¢emu su Velika Gorica iz uobicajene
regije Zagreb 1 okolica te Varazdin iz uobicajene regije Sjeverna Hrvatska prebaceni u regiju
SrediSnja Hrvatska. VaraZdin je bio jedini grad ukljucen u istraZivanje te se zbog malog broja
anketa u regiji Sjeverna Hrvatska ne bi moglo obradivati na razini regije. Velika Gorica je
prebacena kako bi se smanjio utjecaj grada Zagreba, a samim time 1 regije Zagreb i okolice, na

cjelokupni uzorak (tablica 12.).

Tablica 12. Prikaz planirane strukture ispitanika po regijama

Skupina Broj ispitanika Udio u ukupnom uzorku
Zagreb 196 49,01 %
Dalmacija 62 15,52 %
Istra i Primorje 48 11,98 %
Slavonija 41 10,23 %
SrediSnja Hrvatska 53 13,27 %
Ukupno 400 100,00 %

Izvor: autor
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Iz tablice 12. moze se zakljuciti kako je najveci broj ispitanika bio u gradu Zagrebu, dok je u regiji
Slavonija bio najmanyji broj ispitanika. Jedan od razloga je $to u Zagrebu maloprodavaci imaju veci
broj postavljenih samousluznih blagajni, a samim time i ve¢i broj korisnika, za razliku od regije
Slavonija. Anketiranje ispitanika provedeno je CAWI metodom (engl. Computer — assisted web
interviewing), odnosno tehnikom kompjuterski podrzanog osobnog anketiranja ispitanika putem
web-linka. Kod online dijela istrazivanja ispitanici su unaprijed dali privolu za sudjelovanje u
istrazivanju i koriStenju osobnih podataka pri uclanjenju u panel agencije (vanjska agencija je
provela istrazivanje) u skladu s Opéom uredbom o zastiti podataka (engl. General Data Protection

Regulation - GDPR).

5.2.2. Uzorak istrazivanja

Ciljni ispitanici bile su osobe starije od 18 godina, koji su drzavljani Republike Hrvatske i u
trenutku ispunjavanja upitnika mjesto prebivaliSta bilo je na podru¢ju Republike Hrvatske. Jedan
od kriterija za ispitanike bio je da, pored toga Sto su jedni od ¢lanova kuéanstva koji obavljaju
kupovinu, imaju prethodno iskustvo s koriStenjem tehnologije samousluZznih sustava u
prodavaonicama ili su bili izloZeni njihovoj dostupnosti, neovisno o tome jesu li ih koristili.
IzloZenost se pri tome odnosila na dostupnost samousluZnih sustava u prodavaonicama koje
ispitanici posjecuju, ucestalo vidanje njihove uporabe ili promatranje drugih potrosaca tijekom
koristenja. Korisnici 1 ne korisnici tehnologija samousluznih sustava nisu promatrani kao dvije
odvojene skupine, nego je razlika u prethodnom iskustvu uzeta u obzir u modelu kroz
moderatorsku varijablu pri ¢emu se polazilo od pretpostavke da prethodno iskustvo ispitanika
moderira odnose izmedu individualnih karakteristika 1 percipirane jednostavnosti koristenja te

izmedu karakteristika difuzije tehnologije 1 percipirane korisnosti.

U konac¢noj bazi nalazila su se 487 ispitanika, od ¢ega je 419 ispitanika odgovorilo na anketu u
cijelosti. Nakon logicke kontrole odgovora te provjere duzine odgovaranja na upitnik, iz baze je
obrisano pet ispitanika. Provjera je obuhvatila pregled otvorenih odgovora, logicku kontrolu
medusobno usporedivih odgovora, kontrolu straightlininga (straightlining je obrazac ponasanja

ispitanika, pri ¢emu odabiru istu kategoriju odgovora u nizu postavljenih pitanja (Magdolen i dr.,
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2024;350), sto moze znaciti automatsko odgovaranje ili nedostatak angaziranosti) te kontrolu
paznje unutar same ankete. Na temelju tih komponenti prepoznati su sudionici s neSto nizom

kvalitetom odgovora. Konac¢na baza sadrzavala je odgovore 414 ispitanika.

Ponderiranje se provelo RIM metodom (engl. Random Iterative Method) uzimajuéi u obzir

prigodne regije te kombinaciju starosti i spola populacije navedenih gradova/op¢ina u totalu
(tablica 13.).

Tablica 13. Usporedba planirane i ponderirane strukture ispitanika prema prigodnim regijama

Planirana struktura Ponderirana struktura

Skupina Broj Udio u Skupina Broj Udio u
ispitanika uzorku ispitanika uzorku

Zagreb 196 49,01 % Zagreb 203 49,03 %
Dalmacija 62 15,52 % Dalmacija 64 15,46 %
Istra i Primorje 48 11,98 % Istra i Primorje 49 11,84 %
Slavonija 41 10,23 % Slavonija 43 10,39 %
SrediSnja 53 13,27 % SrediSnja 55 13,29 %

Hrvatska Hrvatska

Ukupno 400 100,00 % Ukupno 414 100,00 %

Izvor: autor

U demografiji uzorka prikazanoj u tablici 14. obuhvacene su standardne komponente koje sadrzava
veéina istrazivanja kao S$to je: spol, dob, razina obrazovanja, status zaposlenja, broj osoba u
ku¢anstvu, mjesecni prihod kucanstva i mjesto prebivanja — naselje. Svaka od navedenih

komponenti je u daljnjem tekstu objasnjena i1 potkrijepljena brojkama iz tablice.
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Tablica 14. Demografija uzorka

n %
zenski 218 52,66
Spol muski 196 47,34
ukupno 414 100
18-30 89 21,51
31-40 79 19,09
41-50 95 22,89
Dob

51-64 77 18,5
65+ 75 18,01

ukupno 414 100

zavrSena osnovna $kola 5 1,1

zanat - trogodiSnja srednja skola 26 6,2

cetverogodlsnja sr?dnja skola / 160 38.7

Gimnazija
visa Skola (strucni ili strukovni
Razina Obrazovanja studij, 6. stupanj, VSS / strucni 73 17,5
prvostupnik / baccalaureus)
fakultet (7. stupanj / VSS / 137 33.1
magistar struke)

magisterij znanosti 7 1,7

doktor znanosti 4 0.9

specijalizacija 2 0,4

ne Zelim odgovoriti 1 0,2

Ukupno 414 100
stalno zaposlen (kod 250 60.4

poslodavca)

Status zaposlenja vlasnik poduzeca - poslodavac 3 0,8

obrtnik 8 2

samostalni poduzetnik 4 0,9
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slobodna profesija (umjetnik,

samostalni novinar, samostalni 4 1
glumac)
honorarni rad, autorski ugovor 3 0,6
nezaposlen 14 3,5
umirovljenik 84 20,3
srednjoskolac 4 1
student 26 6,3
kucanica 5 1,3
radno nesposoban - invalid... 2 0,5
drugo 4 1,1
ne zelim odgovoriti 1 0,2
ukupno 414 100
1 ¢lan 61 14,7
2 122 29,4
3 91 21,9
4 103 249
Broj osoba u kuéanstvu 5 23 5,7
6 11 2,6
8 1li viSe ¢lanova 2 0.4
ne zelim odgovoriti 2 0,5
ukupno 414 100
do 1000 EUR 53 12,8
1001 - 2000 EUR 104 25,1
2001 - 3000 EUR 96 23,2
Mjesecni prihod kuéanstva viSe od 3001 EUR 95 22,9
ne znam / ne zelim odgovoriti 66 16
ukupno 414 100
urbano 380 91,8
Mjesto prebivanja - naselje - @ralno — 28 6,7
ne zelim odgovoriti 6 1,5
ukupno 414 100

Izvor: autor
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U tablici 14. vidljivo je da su oba spola podjednako pristupila ispunjavanju upitnika, zene s 52,66
%, dok muskarci ¢ine 47,34 %, odnosno, upitnik je ispunilo 218 Zena 1 196 muskaraca. U pogledu
dobne skupine ispitanika, u prvoj skupini tablice 14. postavljeni su ispitanici u dobi 18 — 30, njih
je uukupnom broju ispitanika bilo 21,51 %. Drugu dobnu skupinu ¢inili su ispitanici u dobi od 31
do 40 godina, koji su u ukupnom broju ispitanika €inili 19,09 %. Tre¢u skupinu €inili su ispitanici
u dobi od 41 do 50 godina, koji su bili zastupljeni u najve¢em postotku (22,89 %). Cetvrta skupina
ispitanika bila je u dobnoj skupini od 51 do 64, oni su imali udio od 18,50 % u ukupnom broju
ispitanika. Peta dobna skupina bili su ispitanici dobne skupine 65 +, oni su imali najmanji postotak
sudjelovanja u istrazivanju, 18,01 %. Ako se pogledaju udjeli, oni se svi kre¢u u manjim rasponima
+/- 3 %. Ovime se moze naglasiti kako su podjednako bile zastupljene sve dobne skupine
ispitanika. Najmanji broj ispitanika ima zavrSenu osnovnu Skolu njih 1,1 %, a najvise ispitanika
ima zavrSenu ¢etverogodi$nju srednju Skolu, njih 38,7 %. Odmah iza njih su u ne$to manjem
postotku ispitanici sa zavrSenim fakultetom (VSS, magistar struke, 7. stupanj), njih 33,1 %. Prema
statusu zaposlenja, najvise je ispitanika koji su stalno zaposleni (60,4 %), zatim umirovljenici, njih
20,3 %, a 6,3 % Cine studenti. Prema broju ¢lanova u kuéanstvu, najzastupljenija su kuéanstva s
dva ¢lana (29,4 %), zatim kucanstva s Cetiri ¢lana (24,9 %), potom kuéanstva s tri ¢lana (21,9 %),
anajmanje su zastupljena jednoclana kuc¢anstva (14,7 %). Mjesec¢ni prihod po kucanstvu podijeljen
je u nekoliko skupina, a najveci broj ispitanika ima prihode izmedu 1001 € i 2000 € (25,1 %),
nakon toga slijedi skupina koja ima prihode u iznosu od 2001 € do 3000 € (23,2 %), a treca skupina
vise od 3001 € (22,9 %). Ovdje je najveci postotak ispitanika koji ili nisu znali mjese¢ni prihod ili
nisu htjeli odgovoriti (16 %). U istrazivanju se njih 91,8 % izjasnilo kako im je mjesto prebivalista

urbana sredina, dok je njih 6,7 % navelo kako im je mjesto prebivaliSta ruralna sredina.

5.2.3. Prikladnost uzorka

Prikladnost uzorka jedan je od klju¢nih elemenata, preduvjeta za primjenu faktorske analize jer
potvrduje snaznu i teorijsku povezanost izmedu varijabli, nuznu kako bi se identificirali latentni
faktori. Kako bi se utvrdilo je 1i uzorak prikladan koristila su se dva testa:

- Kaiser — Meyer — Olkin (KMO)

- Bartlettov test sferi¢nosti.
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KMO test identificira u kojoj su mjeri varijable medusobno povezane kako bi omogucilo
uocavanje zajednickih faktora. Male vrijednosti KMO-a znaci da se veze (korelacije) izmedu
parova varijabli ne mogu objasniti jasno definiranim latentnim faktorom te takva faktorska analiza

mozda nece biti prikladna (Nkansah, 2018:52).

Kaiser (1974) sugerira procjenu rezultata prema mjerama oznacenim u tablici 15.

Tablica 15. Interpretacija KMO mjera

KMO mjera Preporuka
u rasponu od 0,90 i vise izvrsno
u rasponu od 0,80 do 0,89 vrlo dobro
u rasponu od 0,70 do 0,79 osrednje
u rasponu od 0,60 do 0,69 prosjecno
u rasponu od 0,50 do 0,59 loSe
ispod 0,50 neprihvatljivo

Izvor: obrada autora prema Kaiser (1974)

U doktorskom radu, prije provodenja faktorske analize, ispitana je prikladnost uzorka ranije
navedenim dvama testovima. Vrijednost Kaiser—-Meyer—Olkinova (KMO) testa uzorkovne
prikladnosti iznosila je 0,958 (tablica 16.), Sto, u skladu s preporukom Kaisera (1974), potvrduje

izvrsnu prikladnost podataka za faktorsku analizu.
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Bartlettov test sferi¢nosti jedan je od najc¢esce koriStenih testova za prikladnost uzorka 1 takoder

pruza informaciju o tome postoji li uzorak odnosa unutar skupa podataka (Surucu idr., 2022:952).

Prilikom testiranja SPSS programom u ovom doktorskom radu pokazalo se da je Bartlettov test

sferiCnosti bio statisticki znacajan (y*> = 24533.62, df = 2415, p = 0.001), ¢ime je potvrdeno

postojanje dovoljne povezanosti medu varijablama. Objedinjeni rezultati KMO testa i Bartlettovog

testa sferiCnosti prikazani su u tablici 16.

Tablica 16. Rezultati KMO testa i Bartlettovog testa sferi¢nosti

KMO mjera prikladnosti
0,958
uzorka
Bartlettov test sferi¢nosti > =24 533,62
stupnjevi slobode (df) 2415
p-vrijednost 0,001

Izvor: obrada autora

S obzirom na potvrdenu prikladnost uzorka i statisticki znacajnu povezanost medu varijablama,

stvoreni su preduvjeti za primjenu odabrane metode analize podataka u nastavku rada.

5.2.4. Metoda analize podataka

Za analizu podataka, evaluaciju modela u ovom doktorskom radu primijenila se metoda parcijalnih

najmanjih kvadrata za modeliranje strukturnim jednadzbama (engl. Partial Least Squares

Structural Equation Modeling), u daljnjem tekstu PLS-SEM. Navedena metoda postala je u zadnja

dva desetljeca izrazito zanimljiva za istrazivace (Guenther 1 dr., 2023), s posebnim naglaskom na

istrazivanja u marketingu (Hair 1 dr., 2017), ali 1 u drugim podru¢jima, kao $to su:

racunovodstvo — zbog svojih specifi¢nih karakteristika PLS-SEM nudi Sirok raspon
korisnih moguénosti za znanstvenike u podrucju racunovodstva (Nitzl i Chin, 2017)
operacijski menadZment — (Bayonne i dr., 2020)

ugostiteljstvo 1 turizam — (Usakli 1 Kucukergin, 2018)

upravljanje kvalitetom — (Magno i dr., 2022).

164



Modeliranje strukturnih jednadzbi (SEM) postalo je svojevrsni standard u analizi uzroc¢no-
posljedi¢nih odnosa izmedu latentnih varijabli (Hair i dr., 2017). Njegova sposobnost modeliranja
latentnih varijabli, uzimanja u obzir razlicitih oblika pogreSaka mjerenja i testiranja cjelokupnih
teorija ¢ini ga korisnim za niz istrazivackih pitanja (Henseler, 2017:361). Dvije popularne metode
dominiraju u prakti¢noj primjeni SEM-a: SEM temeljen na kovarijanci (CB-SEM) i SEM temeljen
na metodi parcijalnih najmanjih kvadrata (PLS-SEM) (Hair i dr., 2021:4). Modeliranje putova
metodom parcijalnih najmanjih kvadrata (PLS-SEM) multivarijantna je statisticka tehnika koja se
temelji na algoritmu izmjeni¢nih najmanjih kvadrata (Henseler, 2018) koju je razvio Wold (1974).
PLS-SEM moze uspje$no obraditi sloZene modele, poput onih koji ukljucuju velik broj konstrukata
1 pokazatelja, reflektivne 1 formativne mjere, medijacijske 1 moderacijske ucinke, konstrukte viseg
reda te nelinearne odnose (Magno i dr., 2022:1245). PLS-SEM modeli putova formalno su
definirani dvama skupovima linearnih jednadzbi: mjernim modelom (koji se takoder naziva
vanjski model), kojim se prikazuju odnosi izmedu konstrukata i manifestnih varijabli, te
strukturnim modelom (poznatim i kao unutarnji model), koji povezuje konstrukte unutar modela 1
prikazuje odnose (puteve) medu konstruktima (Henseler, 2017:362; Hair i dr., 2021). Specifikacija
strukturnog modela odgovara na dva pitanja: koje konstrukte treba ukljuciti u model i kako se
pretpostavlja da su medusobno povezani, odnosno koji su smjerovi i jacine uzro¢nih utjecaja
izmedu konstrukata i unutar njih (Henseler, 2017:365). Strukturni modeli razvijaju se na temelju
teorije 1 Cesto se koriste za testiranje teorijskih odnosa (Hair i dr., 2021). Teorija je skup
medusobno povezanih konstrukata (koncepata), definicija 1 tvrdnji koje pruZaju sustavan prikaz
pojava, specificiraju¢i odnose medu varijablama s ciljem njihova objaSnjavanja i predvidanja
(Kerlinger 1 Lee, 2000 u Kivunja, 2018:45). Hipoteze su pojedinacna nagadanja, dok su teorije
skup viSe hipoteza koje su logicki povezane 1 koje se mogu empirijski testirati (Hair 1 dr., 2021).

U daljnjem dijelu teksta detaljno je opisano kako se metoda PLS-SEM koristila u ovom

doktorskom radu.

U prvoj se fazi izgradio model koji je pokazao hipoteze istrazivanja te varijable koje su ispitane
(Hair 1 dr., 2014:33). Ovakav pristup je poZeljan jer omogucuje sagledavanje odnosa medu
varijablama koji imaju smisla. Metoda PLS-SEM model evaluira u dva koraka.

1) Prvi korak je procjena mjerenja koja ukljucuje ocjenu pouzdanosti i valjanosti modela.
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U ovoj se fazi provjeravao model te se je izvrSilo uklanjanje onih varijabli koje imaju vrlo nisko
zasic¢enje latentnih varijabli. To se odnosi na sva zasi¢enja koja koreliraju s latentnom varijablom
ispod 50 %. Pored navedenog (provjere zasi¢enja), provjerila se i inflacija varijance (tj.
multikolinearnost). Faktor inflacije varijance (engl. Variance Inflation Factor - VIF) ukazuje na
to funkcionira li model pravilno, odnosno koliko utjeCe ponasanje varijabli i njihova interakcija s
drugim varijablama u modelu. Sve varijable s visokim pokazateljem inflacije varijance su
isklju¢ene. Unutar mjernog modela provjerila se procjena pouzdanosti (Cronbach Alpha -
koeficijent, pouzdanost mjernih ljestvica), kompozitna pouzdanost te se testirala konvergentna 1

diskriminantna valjanost.

Diskriminantnom valjanosti utvrdilo se koji se konstrukti razlikuju od ostalih prema empirijskim
standardima, dok se konvergentnom valjanosti utvrdilo koji konstrukti pozitivno koreliraju s
alternativnim mjerama istog konstrukta (Hair 1 dr., 2014:102,104). Treba uzeti u obzir kako PLS-
SEM metodom latentne varijable moZe se mjeriti reflektivno i formativno. Reflektivno postavljeni
modeli, pored toga Sto su najvise koriSteni modeli, mjereni su prema Likertovoj ljestvici. Razlika
reflektivnog oblika od formativnog je u tome $to kod reflektivnog oblika kauzalnost ide od
latentnog konstrukta do indikatora, a formativni oblik ide u obrnutom smjeru, od indikatora prema
konstruktu (Coltman i dr., 2008:1250). U ovom doktorskom radu koriSten je reflektivni oblik PLS-
SEM-a.
2) Drugi korak je procjena strukture koja provodi evaluaciju hipoteza (testiranje
formuliranih hipoteza) (Shukla i Sharma, 2018:190). Kroz strukturni model (unutarnji

model) opisuju se odnosi latentnih varijabli 1 mjernih modela.

Provjera modela
Kao polazna toc¢ka izvrSila se provjera modela prije provjere odnosa latentnih varijabli te utjecaja
nezavisnih varijabli na zavisne. Evaluacija modela, odnosno provjera modela vazan je element jer
se time utvrduje valjanost modela, tj. je li model postavljen sukladno teorijskim komponentama.
Ovdje treba naglasiti kako se pomocu nekoliko indikatora navedeno provjerilo:
1. Cronbach Alpha i AVE — indikator: Cronbach Alpha koeficijent pouzdanosti kojim ¢e
se prije testiranja hipoteza provjeriti pouzdanost mjernih ljestvica. Time se pokazalo

koja je varijanca pogreske u mjerenju (Tavakol 1 Dennick, 2011:53). Na primjer,
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dobiveni rezultat je 0,78. Njegovim kvadriranjem i1 oduzimanjem od 1,00 dobivamo
indeks pogreske u mjerenju (0,78*0,78= 0,60, 1,00 — 0,60= 0,40), Sto iznosi 0,40. Test
ima pouzdanost od 0,78, a postoji 0,40 varijanca pogreske. Cronbach Alpha se kre¢e u
rasponu od 0 — 1,00. AVE (engl. Average Variance Extracted) indikator valjanosti ili
prosjecna ekstrahirana varijanca u statistici je mjera za stupanj varijance koji je
obuhvacen konstruktom u odnosu na stupanj varijance zbog pogreske mjerenja (Dos
Santos i Cirrilo, 2021:1).

Heterotrait - Monotrait (u daljnjim tekstu HTMT) kriterij u svojstvu indikatora
diskriminantne valjanosti procjenjuje korelaciju izmedu konstrukata, a kao kriterij
ukljucuje usporedbu s unaprijed definiranim pragom (Henseler i dr., 2015:121). Kline
(2022:15) definira taj prag s 0,85, dok drugi (Teo i dr., 2009:116) definiraju prag od
0,90. Rezultat iznad 0,90 ukazuje na nedostatak korelacije izmedu konstrukata. U
slucaju da je povezanost dviju latentnih varijabli izrazito visoka, model treba
promijeniti jer se onda radi o jednoj, a ne dvama varijablama. Hensler i dr. (2015:115)
zakljuuju kako je opéeprihvacen preduvjet za analizu odnosa izmedu latentnih

varijabli upravo diskriminantna procjena valjanosti.

Procjena strukturnog modela — testiranje hipoteza

Provjera mjernog modela je preduvjet za posljednju fazu analize — testiranje hipoteza. Nakon

utvrdivanja 1 eventualnog korigiranja mjernog modela, pristupilo se analizi samog strukturnog

modela. Kod analize strukturnog modela provjerava se jesu li rezultati, tj. odnosi medu latentnim

varijablama u skladu s postavljenim hipotezama.

Ovdje postoji nekoliko indikatora (Hair 1 dr., 2022):

1.

Eksplanatorna snaga (engl. Explanatory Power) modela pokazuje u kojoj mjeri podaci
objasnjavaju cijeli strukturni model. Indikator koji se koristi u tu svrhu je koeficijent
determinacije, r>. Kao prihvatljive vrijednosti * ¢esto se smatraju vrijednosti vise od
0,49 (5. 50 % ili viSe objaSnjene ukupne varijance modela), no katkada, osobito ako se

radi o kompleksnim fenomenima, prihvatljiva vrijednost moZe biti 1 niZa.
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Velicina efekta — f2 govori o tome u kojoj mjeri prediktorske varijable doprinose
objasnjavanju zavisne varijable. Za vrijednosti f2 ispod 0,15 smatra se da imaju slabi
efekt, od 0,15 do 0,35 umjereni efekt, a iznad 0,35 snazan efekt.

Prediktivna snaga — koristi se ako je cilj modela predikcija buduéih vrijednosti zavisnih
varijabli. U tu svrhu koristi se procedura PLSPredict koja dijeli uzorak na dva dijela
(trening 1 holdout) kako bi izraCunao ovakvu procjenu. Drugi nacin je primjena istih
parametara na drugom uzorku ¢ime se validira model u terminima njegove predikcije.
Treba napomenuti da visoka eksplanatorna snaga modela ne mora znaciti i njegovu
visoku prediktivnu snagu. Indikator prediktivne snage koji se naj¢esce koristi je RMSE
(engl. Root Mean Square Error) — korijen srednje kvadratne pogreske.

Uz uvjet prihvatljive vrijednosti eksplanatorne snage i veliCine efekta (te eventualno i
prediktivne snage, ovisno o cilju istrazivanja), analiziraju se pojedini indikatori
povezanosti medu endogenim varijablama. Koeficijenti puta (i njihova statisticka
znacajnost) je ono $to se ovdje analizira. Koeficijenti puta koji mogu varirati izmedu -

11 1, indiciraju stupanj i smjer povezanosti dvaju konstrukata. Sto je koeficijent puta

......

Usto se razlikuju i tri vrste efekta (Hair i dr., 2022):

1.
2.

direktni efekt — vrijednost koeficijenata puta izmedu dviju latentnih varijable
indirektni efekt je zbroj koeficijenata puta koje jedna latentna varijabla ostvaruje na
drugu latentnu varijablu preko efekta na druge latentne varijable

ukupan efekt je zbroj direktnog 1 indirektnog efekta.

Indirektni 1 ukupni efekti se analiziraju kod kompleksnijih modela koji ukljucuju medijacijske

varijable — kada se u modelu predvida da neka latentna varijabla utjece na viSe latentnih varijabli,

a koje utjeCu na neke druge latentne varijable.

5.2.5. Rezultati kvantitativnog istraZivanja

Ovo poglavlje obuhvaca nekoliko klju¢nih tocaka za ovaj doktorski rad. U sljedecem potpoglavlju

naslova Validnost modela, kao $to 1 sama rije¢ govori, pristupilo se provjeri modela. Model je
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obraden i testiran prema preporukama relevantne znanstvene literature i to kroz nekoliko koraka:
kolinearnost indikatora, konvergentnu valjanost, pouzdanost konstrukta, diskriminantnu valjanost
te prilagodenost modela. Nakon uklanjanja pojedinih indikatora ponovno je provjerena sadrzajna
valjanost konstrukata kako bi se potvrdilo da nije doSlo do promjene njihova znacenja. Kroz
poglavlje testiranje modela predstavljeni su rezultati testiranja hipoteza pretpostavljenog modela

te evaluacija strukturnog modela. Poglavlje pet zavrSava analizom moderatorskih ucinaka.

5.2.5.1. Validnost modela

Poglavlje opisuje i1 prikazuje evaluaciju modela koji je razvijen na temelju teorijskog okvira
prihvacanja tehnologije samousluznih sustava. U analizi modela koja je provedena primjenom
PLS-SEM metode prvo je provedena iterativna optimizacija modela kroz tri verzije kako bi se

dobila odgovarajuca konstrukcija valjanosti 1 pouzdanosti mjernih instrumenata.

5.2.5.2. Iterativno procis¢avanje modela

U cilju osiguranja kvalitete modela, provelo se iterativno ¢iS¢enje modela u dvije faze. Svaka faza
je imala za cilj ukloniti indikatore koji ne zadovoljavaju statisticke standarde te se time poboljSala
pouzdanost mjernog modela. Iterativna izgradnja 1 usavrSavanje modela mocan je pristup
dobivanju potpunog i1 tocnog modela (Terwilliger i dr., 2008:61). Postupak iterativnog
proc¢iS¢avanja modela primjenjuje se kako bi se poboljsale konstrukcijske prikladnosti i statisticke
konzistentnosti mjernog instrumenta. Proces zapocinje po€etnom procjenom vrijednosti faktorskih
opterecenja 1 ostalih relevantnih pokazatelja. U svakoj iteraciji postojece procjene indikatora
koriste se za redefiniranje modela, pri ¢emu se uklanjaju stavke koje ne ispunjavaju zadane

statistiCke kriterije (Gopalswamy 1 Uzsoy, 2019).

Iteracija 1 — procjena indikatora i procis¢avanje modela
U prvoj iteraciji procjene indikatora i prociS¢avanja modela provedena je pocetna procjena
faktorskih opterecenja kako bi se utvrdila kvaliteta 1 prikladnost svakog pojedinog indikatora

unutar latentnih konstrukata. Analiza je izvrSena u alatu SmartPLS, a interpretacija je temeljena
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na preporukama relevantne literature, prema kojima faktorsko opterecenje treba iznositi najmanje
0,70 kako bi se potvrdila konvergentna valjanost konstrukta (Hair i dr., 2014:115).

Prema dobivenim rezultatima prve iteracije, veéina indikatora zadovoljava ranije navedeni prag.

Slika 18. graficki prikazuje prvu iteraciju, dok tablica 17. prikazuje indikatore prve iteracije.
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Slika 18. Iteracija 1.
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Tablica 17. Tablica indikatora - Iteracija 1.

Indikator Konstrukt Opterecenje
DU. 1 Drustveni utjecaj 0,838
DU. 2 Drustveni utjecaj 0,835
DU. 3 Drustveni utjecaj 0,818
DU. 4 Drustveni utjecaj 0,842
DU. 5 Drustveni utjecaj 0,760
DU. 6 Drustveni utjecaj 0,741
DU. 7 Drustveni utjecaj 0,815

JK.1 Percipirana jednostavnost koriStenja 0,877
JK.2 Percipirana jednostavnost koriStenja 0,894
JK.3 Percipirana jednostavnost koriStenja 0,797
JK .4 Percipirana jednostavnost koristenja 0,863
JK.5 Percipirana jednostavnost koristenja 0,805
JK.6 Percipirana jednostavnost koristenja 0,818
KK.1 Komunikacijski kanali 0,815
KK.2 Komunikacijski kanali 0,891
KK.3 Komunikacijski kanali 0,801
KK.4 Komunikacijski kanali 0,782
KK.5 Komunikacijski kanali 0,851
PK.1 Percipirana korisnost 0,882
PK.2 Percipirana korisnost 0,872
PK.3 Percipirana korisnost 0,799
PK 4 Percipirana korisnost 0,877
PK.5 Percipirana korisnost 0,904
PK.6 Percipirana korisnost 0,871

Indikator Konstrukt Opterecenje
NK.1 Namjera koristenja 0,900
NK.2 Namyjera koristenja 0,930
NK.3 Namyjera koristenja 0,912
NK.4 Namjera koristenja 0,936
NK.5 Namjera koristenja 0,929
0z.1 Optimizam 0,885
0Z.2 Optimizam 0,868
0z.3 Optimizam 0,892
0z.4 Optimizam 0,882
PB.1 Probno koriStenje 0,737
PB.2 Probno koristenje 0,843
PB.3 Probno koristenje 0,797
PB.4 Probno koristenje 0,827

PJ.1 Povjerenje 0,899
PJ.2 Povjerenje 0,908
PJ.3 Povjerenje 0,903
RP.1 Relativna prednost 0,861
RP.2 Relativna prednost 0,870
RP.3 Relativna prednost 0,761
RP.4 Relativna prednost 0,881
SB.1 Situacijski ¢imbenici 0,918
SB.2 Situacijski ¢imbenici 0,937
SB.3 Situacijski ¢imbenici 0,209
UP.1 glzlgr‘f;i‘ft 0,833
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Ukljucenost

UP.2 . 0,844
potrosaca

UP.3 Ukljucenost 0,679
potroSaca ’

UP.4 Ukljuéverzost 0.749
potroSaca ’

UP.5 Ukljuéverzost 0.636
potroSaca ’

Ukljucenost

UP.6 potrotaca 0,694

UP.7 Ukljucenost 0,753
potrosaca ’

UP.8 Ukljucenost 0,648
potroSaca ’

PK.7 Percipirana korisnost 0,805
PK.8 Percipirana korisnost 0,835
PK.9 Percipirana korisnost 0,880
KP.1 Kompatibilnost 0,811
KP.2 Kompatibilnost 0,810
KP.3 Kompatibilnost 0,884
KP.4 Kompatibilnost 0,892
KP.5 Kompatibilnost 0,785
MT.1 Motivacija 0,888
MT.2 Motivacija 0,863
MT.3 Motivacija 0,846
MT.4 Motivacija 0,731
MT.5 Motivacija 0,871
MT.6 Motivacija 0,690
MT.7 Motivacija 0,534

Izvor: obrada autora
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U tablici 17. indikatori — prve iteracije, indikatori DU.6 1 DU.7 (unutar konstrukta Drustveni
utjecaj) ostvarili su opterecenja od 0,741 i1 0,815, dok su indikatori OZ.1 do OZ.4 (unutar
konstrukta Optimizam) imali vrijednosti iznad 0,85, a indikatori NK.1 do NK. 5 (unutar konstrukta
Namjera koristenja) imali su vrijednosti iznad 0,9. Sli¢no, i indikatori konstrukata Korisnost,
Povjerenje, Kompatibilnost i1 Relativna prednost pokazali su zadovoljavaju¢a faktorska

opterecenja te su navedeni oznaceni zelenom bojom.

Medutim, identificirani su i indikatori MT. 6 i MT. 7 (unutar konstrukta Motivacija) s dobivenim
vrijednostima koje su bile ispod preporuc¢enog praga 0,690 1 0,534 te su ista iskljuCena iz modela.
Nadalje, indikator SB. 3 (unutar konstrukta Situacijski ¢imbenik) s vrijednos¢u 0,209, oznaen
crvenom bojom, iskljucen je iz modela. Indikatori UP. 3 (0,679), UP. 5 (0,636), UP. 6 (0,694) i
UP.8 (0,648) (unutar konstrukta Ukljucenost potrosaca) ¢ija su faktorska opterecenja bila ispod
preporucenog praga oznacena su crvenom bojom za iskljucenje u sljedecoj iteraciji. lako neki od
navedenih indikatora imaju vrijednosti blizu praga UP. 6 (0,694), te se prema Hair i dr. (2014:115)
smatraju prihvatljivima (oni u rasponu od 0,60 do 0,70), njihovo zadrzavanje bi moglo negativno
utjecati na konstrukcijsku valjanost i statisticku konzistentnost modela. Isklju¢enje indikatora u

sljedecoj iteraciji imat ¢e za cilj poboljSanje ukupne kvalitete mjernog modela.

Iteracija 2 — finalna konstrukcijska potvrda modela

Nakon $to se provela prva faza iteracije (stabilizacija modela), druga iteracija predstavlja finalnu
konstrukcijsku potvrdu modela u kojoj se analizirala kona¢na prociS¢ena i potvrdena konstrukcija
modela. U ovoj fazi prikazani su oni indikatori koji su zadovoljili sve kriterije pouzdanosti 1
valjanosti te se time osigurava teorijska dosljednost modela. Cilj druge i posljednje iteracije je
potvrda da finalna konstrukcija modela zadovoljava sve metodoloSke zahtjeve 1 omogucuje
stabilnu osnovu za daljnju interpretaciju rezultata. Slika 19. graficki prikazuje drugu iteraciju, dok
tablica 18. prikazuje indikatore druge iteracije. Prema slici 19. moze se zakljuciti da je model
postigao odredene promjene i poboljSanja. To je vidljivo kod konstrukta Situacijski ¢imbenici, pri
¢emu je uklonjen indikator SB. 3. Takoder, kod konstrukta Motivacija uklonjeni su indikatori MT.
6 1 MT. 7, a kod konstrukta Ukljucenost potroSaca uklonjeni su indikatori UP. 3, UP. 5, UP. 6 1
UP. 8.
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Slika 19. Iteracija 2.
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Tablica 18. Tablica indikatora - Iteracija 2.

Indikator Konstrukt Opterecenje
DU. 1 Drustveni utjecaj 0,838
DU. 2 Drustveni utjecaj 0,835
DU.3 Drustveni utjecaj 0,818
DU. 4 Drustveni utjecaj 0,842
DU. 5 Drustveni utjecaj 0,760
DU. 6 Drustveni utjecaj 0,741
DU. 7 Drustveni utjecaj 0,815
JK. 1 Percipirana jednostavnost koriStenja 0,877
JK.2 Percipirana jednostavnost koriStenja 0,894
JK. 3 Percipirana jednostavnost koriStenja 0,796
JK. 4 Percipirana jednostavnost koristenja 0,864
JK. 5 Percipirana jednostavnost koristenja 0,805
JK. 6 Percipirana jednostavnost koristenja 0,818
KK. 1 Komunikacijski kanali 0,815
KK. 2 Komunikacijski kanali 0,891
KK. 3 Komunikacijski kanali 0,801
KK. 4 Komunikacijski kanali 0,782
KK. 5 Komunikacijski kanali 0,851
PK. 1 Percipirana korisnost 0,882
PK.2 Percipirana korisnost 0,872
PK. 3 Percipirana korisnost 0,799
PK. 4 Percipirana korisnost 0,877
PK. 5 Percipirana korisnost 0,904
PK. 6 Percipirana korisnost 0,871

Indikator Konstrukt Opterecenje
MT. 1 Motivacija 0,936
MT. 2 Motivacija 0,910
MT. 3 Motivacija 0,901
MT. 4 Motivacija 0,793
MT. 5 Motivacija 0,920
NK. 1 Namjera koriStenja 0,900
NK. 2 Namjera koriStenja 0,930
NK. 3 Namjera koriStenja 0,912
NK. 4 Namjera koriStenja 0,936
NK. 5 Namjera koriStenja 0,929
0Z.1 Optimizam 0,885
0Z.2 Optimizam 0,868
0Z.3 Optimizam 0,892
0Z.4 Optimizam 0,882
PB. 1 Probno koriStenje 0,737
PB.2 Probno koriStenje 0,843
PB. 3 Probno koristenje 0,797
PB. 4 Probno koristenje 0,827
PJ. 1 Povjerenje 0,899
PJ. 2 Povjerenje 0,908
PJ.3 Povjerenje 0,903
RP. 1 Relativna prednost 0,861
RP. 2 Relativna prednost 0,870
RP. 3 Relativna prednost 0,761
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RP. 4 Relativna prednost 0,881
SB. 1 Situacijski ¢imbenici 0,920
SB.2 Situacijski ¢imbenici 0,937
UP. 1 Ukljucenost potroSaca 0,836
UP. 2 Ukljucenost potroSaca 0,872
UP. 4 Ukljucenost potrosaca 0,796
UP. 7 Ukljucenost potrosaca 0,772

PK. 7 Percipirana korisnost 0,805
PK. 8 Percipirana korisnost 0,835
PK.9 Percipirana korisnost 0,880
KP. 1 Kompatibilnost 0,811
KP. 2 Kompatibilnost 0,810
KP.3 Kompatibilnost 0,884
KP. 4 Kompatibilnost 0,892
KP. 5 Kompatibilnost 0,785

Izvor: obrada autora
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5.2.5.3. Kolinearnost indikatora

Kolinearnost je linearna povezanost izmedu dviju eksplanatornih (prediktorskih) varijabli. Dvije
regresijske varijable savrSeno su kolinearne ako postoji tofan linearni odnos izmedu njih
(Akinwande 1 dr., 2015:754). Dvije ili viSe varijabli smatraju se kolinearnima kada mjere istu
osobinu nekog objekta (Kock 1 Lynn, 2012:547). Hair i dr. (2021:93) isti¢u da se kolinearnost
pojavljuje kada su dva ili viSe indikatora u formativnom mjernom modelu visoko korelirani.
Kolinearnost je neizbjezna u modelima umjerene regresije. Znanstvenici koriste razlicite
dijagnostike kolinearnosti, ukljuujuéi faktore inflacije varijance i indekse stanja za
dijagnosticiranje opsega kolinearnosti u moderiranim modelima (Chennamaneni i dr., 2016:172).
Faktor inflacije varijance (VIF) koristi se za mjerenje koliko je varijanca procijenjenog
regresijskog koeficijenta povecana ako su nezavisne varijable medusobno korelirane (Shrestha,
2020:40). Uobicajeno preporucene vrijednosti su 10 (Senaviratna i Cooray, 2019:3), 5 (Hair i dr.,
2021) 13,3 (Kock i Lynn, 2012:552), Sto znaci da bi VIF jednak ili ve¢i od te grani¢ne vrijednosti
mogao ukazivati na postojanje kolinearnosti medu varijablama (poznato i kao multikolinearnost).
Takva odstupanja predstavljaju problem jer otezavaju izradu jasnih metodoloskih smjernica za
istrazivace, a djelomicno su posljedica razlicitih konteksta u kojima su te vrijednosti predloZzene

(Kock i Lynn, 2012:552).

U tablici 19. izracunate su VIF vrijednosti u svrhu procjene kolinearnosti izmedu indikatora. Od
ukupno 60 izraCunatih vrijednosti, dvije su pokazale vrijednosti neznatno iznad preporucene
granice prema Hair 1 dr. (2021). Radi se o indikatorima MT. 1 —unutar konstrukta Motivacija (VIF
- 5,072) 1 NK. 4 unutar konstrukta Namjera koriStenja (VIF — 5,226). Medutim, ove male
vrijednosti prekoracenja ne predstavljaju i ne upucuju nuzno na problem viSestruke kolinearnosti.
S obzirom na ranije spomenuta misljenja istaknutih znanstvenika gdje je granica, odlu¢eno je da
se ostave ova dva indikatora u modelu. Oba indikatora imaju temelje u teorijskim konstrukcijama,
kao 1 u tome da imaju velika faktorska optere¢enja. Cjelokupan model, unato¢ ovim malim
odstupanjima, pokazuje odli¢ne karakteristike prilagodenosti te se time opravdava njihova

ukljucenost.
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5.2.5.4. Konvergentna valjanost

Konvergentna valjanost prema Avkiranu (2017) stupanj je u kojem je neki indikator pozitivno
koreliran s drugim indikatorima istog konstrukta, dok Hair i dr. (2021) isti¢u kako je to opseg u
kojem se konstrukti podudaraju kako bi objasnili varijancu svojih indikatora. Ab Hamid i dr.
(2017) navode da je konvergentna valjanost procjena razine korelacije izmedu viSe indikatora istog
konstrukta koji su medusobno uskladeni. Russo i Stol (2021) isti¢u da je to stupanj u kojem mjera
pozitivno korelira s alternativnim mjerama istog konstrukta. Svim ovim definicijama
konvergentne valjanosti zajednicko je da se sve odnose na indikatore koji pripadaju istom
latentnom konstruktu, zatim da indikatori trebaju biti pozitivno povezani (korelirani) i na kraju da

su svi indikatori uskladeni.

Hair 1 dr. (2021) isticu da je prosjecna izdvojena varijanca (engl. Average Variance Extracted —
AVE) mjerilo koje se koristi za procjenu konvergentne valjanosti konstrukta. Vrijednost se krece
u rasponu od 0 do 1 (Russo i Stol, 2021). Prema Fornellu i Larckeru (1981), sve §to je iznad 0,58
je prihvatljivo, no Hair i dr. (2022) isti¢u da je 0,50 minimum prihvatljivosti. Avkiran (2017)
potvrduje da je poZeljno da AVE bude veca od 0,50 jer taj omjer implicira kako je viSe od 50 %
varijance reflektivnih indikatora objasnjeno latentnom varijablom. U tablici 19. sve mjere AVE su
iznad preporucenih mjera te se time potvrduje konvergentna valjanost modela. Svaki latentni
konstrukt objasnjava vise od 50 % varijance, ¢ime je mjerni model validan u pogledu unutarnje

strukture.

5.2.5.5. Pouzdanost konstrukta

Pouzdanost konstrukta mjerena je uz pomo¢ Cronbach Alfa koeficijenta (engl. Cronbach Alpha —
CA) 1 kompozitne pouzdanosti (engl. Composite Reliability — CR). Cronbachov alfa je koeficijent
koji se koristi za procjenu unutarnje pouzdanosti testa ili upitnika, odnosno koliko su njegove
stavke medusobno povezane i dosljedne u mjerenju istog konstrukta. Prije primjene upitnika u
istrazivacke svrhe vazno je odrediti njegovu unutarnju pouzdanost kako bi se osigurala valjanost
rezultata. Procjena pouzdanosti takoder daje uvid u koli¢inu pogreske mjerenja prisutne u upitniku.

Pouzdanost odrazava korelaciju testa sa samim sobom (Tavakol 1 Dennick, 2011). Hair i dr. (2013)
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isticu kako je pouzdanost procjena stupnja dosljednosti izmedu viSestruko mjerenih varijabli.
Upravo zato navode kako su CA i1 CR dijagnosticke mjere koje pruzaju uvid u stupanj medusobne
povezanosti indikatora unutar konstrukta. Za CR vrijednosti izmedu 0,60 i 0,70, smatraju se
prihvatljivima u istrazivackim studijama, dok se vrijednosti u rasponu od 0,70 do 0,90 smatraju
zadovoljavaju¢ima do dobrima, no vrijednosti iznad 0,95 signaliziraju na moguénost nezeljenih
obrazaca odgovaranja (npr. davanje istih odgovora na sva pitanja), ¢cime se mogu izazvati umjetno
povisene korelacije medu pogreskama indikatora. Taber (2018:1293) istice da se CA od 0,70 u
dosadasnjim istrazivanjima pokazala kao donja granica pouzdanosti, dok za gornju granicu
ukazuje na radove koji su imali vrijednosti preko 0,90 — za koje Hair i dr. (2014) navode da je
gornja granica pouzdanosti — te ih potvrdili kao izvrsne. Pri tome se pozivaju na rad koji su objavili
Heddy i Sinatra (2013:729) u kojem navode da je ,,pouzdanost upitnika o emocijama bila je izvrsna
(Cronbachova alfa = 0,97)“. U tablici 19. prikazani su podaci sumirane dijagnosticke mjere CA i
CR. Ve¢ina vrijednosti bila je u preporu¢enim granicama, samo su kod konstrukata Korisnost,
Namjera koriStenja i Motivacija prikazana blaga povecanja, odstupanje od 0,05. Navedena

odstupanja nisu imala utjecaj na pouzdanost konstrukta i mogu se koristiti u daljnjim analizama.

Tablica 19. Pokazatelji pouzdanosti 1 validnosti konstrukta

Konstrukt Indikator | Cestica VIF CA CR AVE
Relativna RP.1 Smatram da bi mi samousluzni | 2,095 | 0,865 | 0,876 | 0,714
prednost sustavi u prodavaonici pruzili

vrijednu uslugu.

RP.2 U usporedbi s blagajnama na | 3,114 | 0,865 | 0,876 | 0,714
kojima rade blagajnice,
samousluzna blagajna bi mi
omogucila ustedu vremena.

RP.3 U usporedbi s blagajnama na | 1,675 | 0,865 | 0,876 | 0,714
kojima rade blagajnice,
koriStenjem samousluznih
blagajni 1imao/la bih bolju
kontrolu nad naplatom i1
skeniranjem artikala.

RP 4 KoriStenjem samousluzne | 3,214 | 0,865 | 0,876 | 0,714
blagajne brze bih obavio/la
zadatak.
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Kompatibilnost

KP.1

Volim isprobavati nove
tehnologije.

2,891

0,894

0,909

0,702

KP.2

Volim usvajati nove inovacije.

2,854

0,894

0,909

0,702

KP.3

Misljenja sam da su
samousluzni sustavi
kompatibilni s mojim zivotnim
stilom.

3,772

0,894

0,909

0,702

Koristenje samousluznih
sustava dobro bi se uklopilo u
nacin na koji volim raditi stvari.

3,737

0,894

0,909

0,702

KP.5

Metode plac¢anja na
samousluznim sustavima su
kompatibilne s onima koje
inace koristim.

1,926

0,894

0,909

0,702

Probno
koriStenje

PB.1

Zelio/liela ~ bih  isprobati
samousluzne sustave barem
mjesec dana prije stvarnog
koriStenja.

1,790

0,828

0,914

0,643

PB.2

Zelio/ljela bih koristiti
samousluzne sustave kako bih
stekao iskustvo 1
samopouzdanje.

1,466

0,828

0,914

0,643

PB.3

Prije nego odlu¢im koristiti
samousluzne sustave,
zelio/ljela bih biti u moguénosti
isprobati ih.

2,071

0,828

0,914

0,643

PB.4

Prije nego odlu¢im Kkoristiti
samousluzne sustave,
zelio/ljela bih eksperimentirati
prema potrebi.

1,979

0,828

0,914

0,643

Povjerenje

PJ.1

Vjerujem da su samousluzni
sustavi u prodavaonici
pouzdani.

2,669

0,887

0,892

0,816

PJ.2

Vjerujem da ¢e kupovanje i
platanje sa  samousluznim
sustavima biti sigurno.

2,611

0,887

0,892

0,816

PJ.3

Imam povjerenja da su
samousluzni sustavi brzi 1
efikasni

2,416

0,887

0,892

0,816
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Motivacija

MT.1

KoriStenje samousluzne
blagajne izazvalo bi u meni
osjecaj postignuca.

5,072

0,937

0,963

0,798

MT.2

KoriStenje samousluzne
blagajne izazvalo bi u meni
osjecaj uzitka.

3,575

0,937

0,963

0,798

MT.3

KoriStenje samousluzne
blagajne izazvalo bi u meni
osobni  osje¢aj  vrijednog
postignuca.

3,770

0,937

0,963

0,798

MT.4

Koristenjem samousluzne
blagajne izgubio bi se moj
osjecaj nesigurnosti.

2,228

0,937

0,963

0,798

MT.5

KoriStenje samousluzne
blagajne izazvalo bi u meni
osjecaj osobnog razvoja.

4,149

0,937

0,963

0,798

Optimizam

0Z.1

Proizvodi i usluge koji koriste
najnovije tehnologije su mnogo

.....

2,600

0,905

0,907

0,777

0Z.2

Svidaju mi se samousluzni
sustavi koji mi omogucuju da
stvari  prilagodim  svojima
potrebama.

2,448

0,905

0,907

0,777

0Z.3

Samousluzni sustavi
omogucuju mi vise slobode
kretanja.

3,007

0,905

0,907

0,777

0Z4

Samousluzni sustavi me ¢ine
ucinkovitijim.

2,905

0,905

0,907

0,777

Korisnost

KO.1

KoriStenje samousluznih
sustava u prodavaonici
omogucuje mi uStedu vremena.

4,353

0,955

0,957

0,738

KO.2

Koristenje samousluznih
sustava u prodavaonici
omogucuje mi brzi prolazak
kroz proces naplate.

4,256

0,955

0,957

0,738

KO.3

Smatram da su samousluzni
sustavi u prodavaonici korisni.

2,298

0,955

0,957

0,738
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KO.4 Smatram da su samousluzni | 3,429 | 0,955 | 0,957 | 0,738
sustavi prikladna opcija za
vlastite potrebe kupnje.

KO.5 KoriStenje samousluznih | 4,368 | 0,955 | 0,957 | 0,738
sustava  olakSalo bi mi
zavrsetak kupovine.

KO.6 KoriStenje samousluznih | 3,336 | 0,955 | 0,957 | 0,738
sustava smanjilo bi vrijeme
koje provodim na
neproduktivne aktivnosti.

KO.7 Samousluzni sustavi daju mi | 2,630 | 0,955 | 0,957 | 0,738
vecu kontrolu u procesu kupnje.

KO.8 Samousluzni sustav poboljsava | 3,108 | 0,955 | 0,957 | 0,738
moju sposobnost kupovine.

KO.9 Samousluzni sustavi | 3,850 | 0,955 | 0,957 | 0,738
omogucuju ucinkovitiju
kupovinu.
Percipirana JK.1 Interakcija sa samousluznim | 3,705 | 0,918 | 0,926 | 0,711
jednostavnost sustavima jasna je i razumljiva.
koristenja JK.2 Samousluzni  sustavi  u | 3,830 | 0,918 | 0,926 | 0,711
prodavaonici su jednostavni za
koristenje.
JK.3 Interakcija sa samousluznim | 2,242 | 0,918 | 0,926 | 0,711

sustavima ne zahtijeva mnogo
mentalnog napora.

JK.4 Lako je nauciti koristiti | 3,181 | 0,918 | 0,926 | 0,711
samousluZne sustave.
JK.5 Nemam poteskoca u koriStenju | 2,344 | 0,918 | 0,926 | 0,711

samousluznih sustava.

JK.6 Nije potrebno puno truda da se | 2,660 | 0,918 | 0,926 | 0,711
nauCi Kkoristiti samousluznim

sustavima.
Komunikacijski | KK.1 SluSanje 1 gledanje medija | 2,027 | 0,886 | 0,894 | 0,687
kanali utjece na moju namjeru

koristenja samousluznim

sustavima (blagajne, skeneri).
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KK.2

Putem medija (TV, novine,
internet, letci) mogu se dobro
informirati o samousluznim
sustavima  (blagajnama i
skenerima).

3,223

0,886

0,894

0,687

KK.3

Procitao sam/vidio vijesti u
medijima koji tvrde da je
koristenje samousluznih
sustava (blagajne, skeneri itd.)
mudra odluka kako bih
usvojio/la nove tehnologije.

1,839

0,886

0,894

0,687

KK.4

Putem  drustvenih  mreza
(Facebook, Instagram,
YOUTUBE kanal, blog itd.)
mogu se dobro informirati o
samousluznim sustavima
(blagajne, skeneri itd.).

2,122

0,886

0,894

0,687

KK.5

Sve potrebne informacije o
samousluznim sustavima
dobijem putem web-stranica
trgovackog lanca.

2,320

0,886

0,894

0,687

Situacijski
¢imbenici

SB.1

Kada je veliki red na redovnoj
blagajni, onda radije koristim
samousluznu blagajnu.

2,103

0,840

0,848

0,862

SB.2

Ako kupujem nekoliko artikala,
preferiram koristiti
samousluZznu blagajnu.

2,103

0,840

0,848

0,862

Ukljucenost
potrosaca

UP.1

Smatram da kada koristim
samousluzne sustave u
prodavaonici radim  posao
trgovca.

2,124

0,839

0,858

0,672

UP.2

Nisam placen da radim posao
trgovca kada se  sluzim
samousluznim sustavima u
prodavaonici.

2,197

0,839

0,858

0,672

UP.4

Jedino u slucaju nagrade ili
popusta koristio/la bih
samousluzne sustave u
prodavaonici.

1,528

0,839

0,858

0,672
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UP.7

Kada koristim samousluzne
sustave osjecam se kao da
preuzimam odgovornost
trgovca.

1,838

0,839

0,858

0,672

Drustveni
utjecaj

DU.1

Ljudi koji utjeCu na moje
ponaSanje misle da bih
trebao/la koristiti samousluzne
sustave u prodavaonici.

2,637

0,912

0,925

0,653

DU.2

Ljudi koji su mi vazni misle da
bih trebao/la koristiti
samousluzne sustave u
prodavaonici.

2,282

0,912

0,925

0,653

DU.3

Koristio/koristila bih
samousluzne sustave u
prodavaonici zbog toga Sto ih
koristi veci broj mojih kolega.

2,380

0,912

0,925

0,653

DU 4

Koristio/koristila bih
samousluzne sustave u
prodavaonici zbog toga Sto ih
koristi ve¢i broj ¢lanova moje
obitelji.

2,559

0,912

0,925

0,653

DU.5

S c¢lanovima obitelji Cesto
komuniciram o tehnologijama u
prodavaonici.

2,374

0,912

0,925

0,653

DU.6

S kolegama na poslu i
prijateljima ¢esto komuniciram
0 tehnologijama u
prodavaonici.

2,270

0,912

0,925

0,653

DU.7

Koristenjem samousluznih
sustava u prodavaonici
poboljsat ¢u moj status u
okruZenju.

2,362

0,912

0,925

0,653

Namjera
koristenja

NK.1

U skorijoj buduénosti povecat
¢e se moje koriStenje
samousluZznih sustava.

3,670

0,956

0,957

0,849

NK.2

U buduénosti namjeravam
koristiti samousluzne sustave.

4,910

0,956

0,957

0,849

NK.3

Ako budem imao/imala priliku,
koristit ¢u samousluzne
sustave.

4,078

0,956

0,957

0,849

185




NK.4 Planiram Cesto koristiti | 5,226 | 0,956 | 0,957 | 0,849
samousluzne sustave.

NK.5 Uvijek ¢u nastojati koristiti | 4,832 | 0,956 | 0,957 | 0,849
samousluZne sustave.

Izvor: obrada autora

5.2.5.6. Diskriminantna valjanost

Diskriminantna valjanost odnosi se na stupanj u kojem je konstrukt zaista razli¢it od drugih
konstrukata prema empirijskim standardima. Stoga, uspostavljanje diskriminantne valjanosti
implicira da je konstrukt jedinstven i da obuhvaéa pojave koje nisu predstavljene drugim
konstruktima u modelu (Hair 1 dr., 2014:104). Procjena diskriminantne valjanosti postala je
opceprihvacéen preduvjet za analizu odnosa izmedu latentnih varijabli (Henseler 1 dr., 2015:115).
U svrhu $to bolje procjene diskriminantne valjanosti, jedna od mjera (Hair i dr., 2021:185) koja se
sve Cesce koristi je Heterotrit-Monotrit omjer (engl. Heterotrait-Monotrait Ratio — u daljnjem
tekstu HTMT). Henseler 1 dr. (2015) navode kako, tehnicki gledano, HTMT pruZza dvije prednosti
u odnosu na korelaciju konstrukta korigiranu za greske mjerenja: HTMT ne zahtijeva provodenje
faktorske analize za dobivanje faktorskih opterecenja, niti zahtijeva izra¢un bodova konstrukta. To
omogucuje odredivanje HTMT-a, Cak i ako sirovi podaci nisu dostupni, ve¢ je dostupna samo

matrica korelacija. Nadalje, HTMT omjer se temelji na dostupnim mjerama i podacima.

Henseler i dr. (2015) isti¢u kako je preporuceni prag omjera korelacije izmedu konstrukta < 0,85,
dok Voorhees i dr. (2016) navode da je < 0,90 prihvatljiv. Sto je vrijednost niza, to je bolja
diskriminantna valjanost. U tablici 20. prezentirane su sve vrijednosti dobivene metodom HTMT
te se iz prilozene tablice moZe zakljuciti kako su svi konstrukti zadovoljili, osim jednog koji je
imao neznatno odstupanje. Konstrukt Optimizam <-> Korisnost ima HTMT omjer 0,016 iznad

preporuka znanstvene literature (0,916 HTMT).
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Tablica 20. Diskriminantna valjanost

Diskriminantna
Konstrukt HTMT

valjanost
Jednostavnost koristenja <-> DrusStveni utjecaj 0,157 Ostvarena
Kompatibilnost <-> Drustveni utjecaj 0,278 Ostvarena
Kompatibilnost <-> Jednostavnost koristenja 0,693 Ostvarena
Komunikacijski kanali <-> Drustveni utjecaj 0,644 Ostvarena
Komunikacijski kanali <-> Jednostavnost koriStenja 0,249 Ostvarena
Komunikacijski kanali <-> Kompatibilnost 0,300 Ostvarena
Korisnost <-> DruStveni utjecaj 0,366 Ostvarena
Korisnost <-> Jednostavnost koristenja 0,658 Ostvarena
Korisnost <-> Kompatibilnost 0,825 Ostvarena
Korisnost <-> Komunikacijski kanali 0,378 Ostvarena
Motivacija <-> Drustveni utjecaj 0,535 Ostvarena
Motivacija <-> Jednostavnost koriStenja 0,323 Ostvarena
Motivacija <-> Kompatibilnost 0,561 Ostvarena
Motivacija <-> Komunikacijski kanali 0,505 Ostvarena
Motivacija <-> Korisnost 0,706 Ostvarena
NAMJERA KORISTENJA <-> Drustveni utjecaj 0,319 Ostvarena
NAMIJERA KORISTENIJA <-> Jednostavnost koristenja 0,696 Ostvarena
NAMIJERA KORISTENJA <-> Kompatibilnost 0,772 Ostvarena
NAMIJERA KORISTENJA <-> Komunikacijski kanali 0,326 Ostvarena
NAMIJERA KORISTENJA <-> Korisnost 0,843 Ostvarena
NAMJERA KORISTENJA <-> Motivacija 0,584 Ostvarena
Optimizam <-> Drustveni utjecaj 0,382 Ostvarena
Optimizam <-> Jednostavnost koriStenja 0,630 Ostvarena
Optimizam <-> Kompatibilnost 0,794 Ostvarena
Optimizam <-> Komunikacijski kanali 0,409 Ostvarena
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Optimizam <-> Korisnost 0,916 0,916
Optimizam <-> Motivacija 0,783 Ostvarena
Optimizam <-> NAMJERA KORISTENJA 0,795 Ostvarena
Povjerenje <-> Drustveni utjecaj 0,244 Ostvarena
Povjerenje <-> Jednostavnost koriStenja 0,747 Ostvarena
Povjerenje <-> Kompatibilnost 0,758 Ostvarena
Povjerenje <-> Komunikacijski kanali 0,288 Ostvarena
Povjerenje <-> Korisnost 0,814 Ostvarena
Povjerenje <-> Motivacija 0,549 Ostvarena
Povjerenje <-> NAMJERA KORISTENJA 0,731 Ostvarena
Povjerenje <-> Optimizam 0,832 Ostvarena
Probno koriStenje <-> Drustveni utjecaj 0,373 Ostvarena
Probno koriStenje <-> Jednostavnost korisStenja 0,118 Ostvarena
Probno koristenje <-> Kompatibilnost 0,371 Ostvarena
Probno koriStenje <-> Komunikacijski kanali 0,370 Ostvarena
Probno koriStenje <-> Korisnost 0,347 Ostvarena
Probno koristenje <-> Motivacija 0,535 Ostvarena
Probno koristenje <-> NAMJERA KORISTENJA 0,230 Ostvarena
Probno koristenje <-> Optimizam 0,407 Ostvarena
Probno koriStenje <-> Povjerenje 0,238 Ostvarena
Relativna prednost <-> Drustveni utjecaj 0,295 Ostvarena
Relativna prednost <-> Jednostavnost koriStenja 0,656 Ostvarena
Relativna prednost <-> Kompatibilnost 0,823 Ostvarena
Relativna prednost <-> Komunikacijski kanali 0,345 Ostvarena
Relativna prednost <-> Korisnost 0,879 Ostvarena
Relativna prednost <-> Motivacija 0,606 Ostvarena
Relativna prednost <-> NAMJERA KORISTENJA 0,769 Ostvarena
Relativna prednost <-> Optimizam 0,787 Ostvarena
Relativna prednost <-> Povjerenje 0,746 Ostvarena
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Relativna prednost <-> Probno koristenje 0,359 Ostvarena
Situacijski ¢imbenici <-> Drustveni utjecaj 0,192 Ostvarena
Situacijski ¢imbenici <-> Jednostavnost koriStenja 0,747 Ostvarena
Situacijski ¢imbenici <-> Kompatibilnost 0,735 Ostvarena
Situacijski ¢imbenici <-> Komunikacijski kanali 0,233 Ostvarena
Situacijski ¢imbenici <-> Korisnost 0,736 Ostvarena
Situacijski ¢imbenici <-> Motivacija 0,420 Ostvarena
Situacijski ¢imbenici <-> NAMJERA KORISTENJA 0,786 Ostvarena
Situacijski ¢imbenici <-> Optimizam 0,714 Ostvarena
Situacijski ¢imbenici <-> Povjerenje 0,678 Ostvarena
Situacijski ¢imbenici <-> Probno koriStenje 0,166 Ostvarena
Situacijski ¢imbenici <-> Relativna prednost 0,725 Ostvarena
Ukljucenost potrosac¢a <-> DruStveni utjecaj 0,168 Ostvarena
Ukljucenost potrosaca <-> Jednostavnost koristenja 0,449 Ostvarena
Ukljucenost potrosaca <-> Kompatibilnost 0,403 Ostvarena
Ukljucenost potroSaca <-> Komunikacijski kanali 0,110 Ostvarena
Ukljucenost potrosaca <-> Korisnost 0,396 Ostvarena
Uklju€enost potrosaca <-> Motivacija 0,149 Ostvarena
Ukljugenost potrosata <-> NAMJERA KORISTENJA 0,540 Ostvarena
Ukljucenost potrosaca <-> Optimizam 0,318 Ostvarena
Ukljucenost potrosaca <-> Povjerenje 0,432 Ostvarena
Ukljucenost potrosaca <-> Probno koriStenje 0,118 Ostvarena
Ukljucenost potrosaca <-> Relativna prednost 0,449 Ostvarena
Ukljucenost potrosaca <-> Situacijski ¢cimbenici 0,430 Ostvarena

Izvor: obrada autora

Prema dobivenim rezultatima jasno je da su svi konstrukti u modelu zadovoljili kriterij
diskriminantne valjanosti prema ranije navedenim preporukama relevantne znanstvene literature.
Vrijednost HTMT izmedu konstrukta Optimizam i Korisnost premasilo je na granici prihvatljivosti

preporucenu vrijednost, odstupanje je minimalno i ne utje€e na validnost modela. Svaki konstrukt
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u modelu jasno je odvojen te se time jasno utvrduje temelj za pouzdanu interpretaciju odnosa

latentnih varijabli koji nastupaju u kasnijim fazama.

5.2.5.7. Evaluacija prilagodenosti modela (Model FIT)

Pristup evaluaciji prilagodenosti modela pokrenut je 1 obuhvacen koriStenjem nekoliko pokazatelja

kvalitete modela, koji ukljuc¢uju SRMR (engl. Standardized Root Mean square Residual — u
daljnjem tekstu SRMR) i NFI (engl. Normed Fit Index — u daljnjem tekstu NFI), sukladno

preporukama znanstvene literature (Bentler i Bonett, 1980; Hu & Bentler, 1999; Maroco (2010) u

Portelo (2012); Henseler 1 dr., 2016). U tablici 21. sumirani su svi ranije navedeni pokazatelji te

ujedno ukljucuje kratki opis svakog pokazatelja, preporucene granice te izvor/literatura.

Tablica 21. Pokazatelji kvalitete modela - preporucene granice i literatura

Preporucena
Pokazatelj Opis Izvor / Literatura
granica
standardizirani
korijen srednje Hu & Bentler (1999);
SRMR SRMR < 0,08 '
kvadratne Henseler i dr. (2016)
rezidualne pogreske
nize vrijednosti
korijen srednje ] )
RMSE ukazuju na bolju | Hyndman 1 Koehler (2006)
kvadratne pogreske o
prediktivnu tocnost
normirani indeks
prilagodbe NFI > 0,80 Bentler 1 Bonett, 1980;
NFI (usporedba s zadovoljavajuée; > | Maroco (2010) u Portelo
modelom bez 0,90 pozeljno (2012);
prilagodbe)

Izvor: obrada autora

U tablici 22. prikazani su podaci zasi¢enog i procijenjenog modela. Zasi¢enost modela se odnosi

na sve konstrukte koji slobodno koreliraju u strukturnom modelu, dok se procijenjeni model
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temelji na shemi ukupnog ucinka, koja uzima u obzir strukturu modela (Cheah i dr., 2018:145).
Usporedba zasi¢enog i procijenjenog modela omogucuje uvid u kvalitetu modela te pomaze
identificirati potencijalne probleme. U tablici 22. rezultati pokazuju da je SRMR (za zasi¢eni
model 0,060 te za procijenjeni model 0,075) ispod preporucene granice od 0,08, $to ukazuje na
dobru prilagodenost modela, dok NFI upucuje na gotovo zadovoljavajucu razinu prilagodenosti te
ga stoga treba tumaciti oprezno i u kombinaciji s ostalim pokazateljima, temeljene na Maroco
(2010, prema Portelo 2012:24). Kriterije koje je Maroco (2010, prema Portelo, 2012:24)
predstavio za normirani indeks prilagodbe tumace se prema sljede¢em: vrlo dobre ako su jednake

ili ve¢e od 0,95, dobre u rasponu od 0,90 do 0,95, a zadovoljavaju¢e od 0,80 do 0,90.

Tablica 22. Rezultati evaluacije prilagodenosti modela

Mjera Opis Zasic¢eni model Procijenjeni model

standardizirani korijen srednje
SRMR _ 0,060 0,075
kvadratne rezidualne pogreske

normirani indeks prilagodbe
NFI . 0,808 0,798
(Normed Fit Index)

Izvor: obrada autora

Pored evaluacije prilagodenosti modela, dodatno je analizirana njegova prediktivna sposobnost.
5.2.5.8. Prediktivna sposobnost

Prilikom analize prediktivne sposobnosti koristen je pokazatelj RMSE. Prema Khoshvaghtu i dr.

(2025) RMSE predstavlja pokazatelj pogreske izmedu predvidenih i stvarnih vrijednosti kroz

korijen prosjeka kvadriranih odstupanja. U tablici 23. prikazana je prediktivna sposobnost.

Tablica 23. Prediktivna sposobnost (RMSE)

RMSE
Jednostavnost koriStenja 0,425
Korisnost 0,414
Namjera koriStenja 0,409

Izvor: obrada autora
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Prema dobivenim vrijednostima moze se zakljuciti da RMSE ima ujednaceno odstupanje kod
mjerenih varijabli. Najniza vrijednost utvrdena je kod varijable namjera koristenja (0,409) te se
interpretira kao najmanje odstupanje izmedu predvidenih i stvarnih vrijednosti. Zatim slijedi
varijabla korisnost (0,414), dok je kod varijable jednostavnost koristenja (0,425) uoceno najvece
odstupanje. Rezultati upucuju na relativno ujednacenu prediktivnu sposobnost modela, s obzirom

na to da su razlike izmedu varijabli male.

Nakon $§to se provjerila validnost modela, kroz detaljne tocke provjere (Kaiser — Meyer — Olkin,
Bartlettov test sferi¢nosti, zatim kolinearnosti, konvergentnosti, pouzdanost konstrukta,
diskriminantnu valjanost, prilagodenost modela), te se utvrdilo da su zadovoljeni svi kriteriji
prilagodenosti, kao i prediktivna sposobnost, u nastavku doktorskog rada provedena je procjena

strukturnog modela, testirane su hipoteze te su analizirani moderatorski uéinci.

5.2.6. Strukturni model prihvacanja tehnologije samousluZnih sustava u maloprodaji

Strukturni model prihvacanja tehnologije samousluznih sustava u maloprodaji (slika 20.)
predstavlja odnose latentnih varijabli koji imaju teorijsku podlogu, ukljucujuéi i latentnu varijablu
Ukljucenost potrosaca, koja je jedan od znanstvenih doprinosa ovog doktorskog rada, buduci da
za njeno mjerenje u ovom kontekstu ne postoji prethodno koristena ljestvica. U modelu su
prikazane latentne (u elipsi) i manifestne varijable (u kvadratima) te jednosmjerne veze izmedu
latentnih varijabli koje predstavljaju postavljene hipoteze. Model koji je predstavljen odnosi se na
cjelokupan okvir za testiranje hipoteza. S obzirom na veli¢inu modela, u daljnjim dijelovima

doktorskog rada prikazan je model samo s latentnim varijablama.
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Slika 20. Hipoteze istraZivanja strukturnog modela prihvacanja tehnologije samousluznih sustava u maloprodaji

RP.1
RP2
RP3
RP4

KP.1
KP1
KP3
KP4
KP.5

PB.1
PB2
PB3
PB4

Izvor: obrada autora
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5.2.6.1. Testiranje pretpostavljenog modela

Testiran je pretpostavljeni model prikazan na slici 21. Strelice koje su jednosmjerne prikazuju
hipoteze istrazivanja. Na slici 21. su ujedno prikazane dvije glavne hipoteze, H1 i H2, kojima su
priklju¢ene pomoc¢ne hipoteze (Hla, Hlb, Hlc, te H2a, H2b, H2c), a koje detaljno ispituju

pojedine odnose.

Slika 21. Hipoteze pretpostavljenog modela

KARAKTERISTIKE
DIFUZLIE H1
TEHNOLOGIIE

DRUSTVENI UKLJUCENOST
UTIECAT POTROSACA

RELATIVNA
PREDNOST |

H8 H7
|

1
1
| PROBNOST
1
i
1

H3

H4

! |
i MOTIVACIA [ | H5
1
i j
]
i E H6
i i
L —
KOMUNIKACITSKI SITUACITSKI
KANALI CIMBENICT

Izvor: obrada autora

Ranije su u tablici 22. prikazani postignuti pokazatelji nakon testiranja prikazanog modela. S
obzirom na to da su dobiveni rezultati bili u skladu s preporukama znanstvene literature, model se
moze prihvatiti 1 interpretirati. U tablici 24. prikazani su rezultati testiranja hipoteza u

pretpostavljenom modelu.
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Tablica 24. Rezultati testiranja hipoteza u pretpostavljenom modelu

Hipotetski | Koeficijent
Hipoteza t - statistika | p - vrijednost Rezultat
odnos puta-

Hla RP -> PK 0,467 9,886 0,000 potvrdena
H1b KP -> PK 0,319 6,573 0,000 potvrdena
Hilc PB -> PK 0,058 2,079 0,038 potvrdena
H2a MT > JK -0,185 3,451 0,001 potvrdena
H2b 0Z > JK 0,303 3,561 0,000 potvrdena
H2c PJ > JK 0,551 8,592 0,000 potvrdena
H3 PK -> NK 0,468 9,387 0,000 potvrdena
H4 JK > NK 0,109 2,676 0,007 potvrdena
HS KO > NK 0,019 0,665 0,506 nije potvrdena
Hé6 SB -> NK 0,223 4,899 0,000 potvrdena
H7 UP -> NK -0,211 6,367 0,000 potvrdena
HS DU -> NK 0,106 3,305 0,001 potvrdena
H9 JK -> PK 0,139 2,890 0,004 potvrdena

Izvor: obrada autora
Napomena: RP — relativna prednost; PK — percipirana korisnost; KP — kompatibilnost; PB — probnost; MT — motivacija; OZ —
optimizam; PJ — povjerenje; JK — percipirana jednostavnost koristenja; KO — komunikacijski kanali; SB — situacijski ¢cimbenik; UP

— ukljucenost potrosaca; DU — drustveni utjecaj

Rezultati istraZivanja hipoteza prezentirani u tablici 24. prikazuju da vecina postavljenih odnosa u
strukturnom pretpostavljenom modelu ima empirijsku potporu. Glavna H1 kojom se ispitivao
utjecaj relativne prednosti, kompatibilnosti 1 probnosti na percipiranu korisnost je potvrdena:
relativna prednost (f = 0,467; p = 0,000), kompatibilnost (f = 0,319; p = 0,000) 1 probnost ( =
0,058; p=0,038) imaju statisticki znacajan utjecaj. Kao H1, tako je 1 H2 kojom se ispitivao utjecaj
motivacije, povjerenja i optimizma na percipiranu jednostavnost koriStenja potvrdena: povjerenje
(B =0,551; p = 0,000), optimizam ( = 0,303; p = 0,000) i motivacija (f = - 0,185; p = 0,001)

imaju statisticki znacajan utjecaj.

Odnos percipirane korisnosti i namjere koristenja (H3) potvrden je vrlo snaznim utjecajem B (=
0,468; p = 0,000), kao 1 percipirana jednostavnost koriStenja na namjeru koriStenja (H4) sa
znacajnim utjecajem B (= 0,109; p = 0,007). Komunikacijski kanali (HS) na namjeru koristenja

nisu potvrdeni jer se nije pokazala statisticka znacajnost (B = 0,019; p = 0,506). Situacijski
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¢imbenici (H6; B = 0,223; p = 0,000), ukljucenost potrosaca (H7; B = - 0,211; p = 0,000) te
drustveni utjecaj (H8; B = 0,106; p = 0,001) pokazali su statisticCku znacajnost na namjeru
koriStenja. Na kraju, percipirana jednostavnost koriStenja statisticki znacajno utjece na percipiranu
korisnost (H9; B = 0,139; p = 0,004). Rezultati testiranja hipoteza pokazuju kako su svi, osim
jednog, pretpostavljeni odnosi potvrdeni te imaju dobru empirijsku potvrdu. Odnos koji nije

potvrden otvara prostor za daljnja istrazivanja i dodatne teorijske interpretacije.

5.2.6.2. Evaluacija strukturnog modela

Zavisne, odnosno endogene varijable u pretpostavljenom modelu prihvac¢anja tehnologije
samousluznih sustava u maloprodaji su percipirana jednostavnost koristenja, percipirana
korisnost te namjera koristenja. Interpretaciju rezultata tumaci se putem koeficijenta determinacije
(r*) koji mjeri koliki dio varijance u zavisnim varijablama potje¢e iz nezavisnih varijabli. Ovaj
koeficijent mjeri tocnost prediktivnosti modela i1 izraCunava se kao kvadrat korelacije izmedu
stvarnih 1 predvidenih vrijednosti odredenog endogenog konstrukta (Hair i dr., 2014). U tablici 25.
prikazane su dobivene vrijednosti r* endogenih varijabli u modelu prihvaéanja tehnologije

samousluznih sustava u maloprodaji.

Tablica 25. r* vrijednosti endogenih varijabli

Namjera koriStenja Korisnost Jednostavnost korisStenja

r’ 0,751 0,730 0,494

Izvor: obrada autora

Prema dobivenim rezultatima vidljivo je kako namjera koristenja (r* = 0,751) objasnjava 75,1 %
varijance u namjeri koriStenja. Ovaj rezultat ima visoku vrijednost, koja nam govori o snaznoj
prediktivnoj sposobnosti modela na ovu varijablu. Model objasnjava 73 % varijance u percepciji
korisnosti (r* = 0,730) koja isto potvrduje visoku vrijednost i istice da model vrlo dobro objasnjava
percipiranu korisnost kao zavisnu varijablu. Percipiranu jednostavnost koristenja (r* = 0,494),
model objasnjava s 49,4 % varijance. lako je to najniza vrijednost od ranije navedenih dviju, ona
ipak daje dobru vrijednost modelu. Prema Chinu (1998:323), vrijednosti 0,67 1 viSe se smatraju

znatnima, zatim vrijednosti od 0,3 do 0,67 umjerenima i one od 0,19 do 0,33 slabima. Hair i dr.
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(2014:175) navode kako se vrijednosti r* od 0,20 smatraju visokima u disciplinama koja

proucavaju ponasanje potrosaca.

5.2.6.3. Analiza moderatorskih ucinaka

U daljnjem dijelu doktorskog rada prezentirani su rezultati analize moderatorskih varijabli koje su
oblikovane u skladu s istrazivackim hipotezama. Prva moderatorska varijabla koja je obradena
odnosi se na prethodno iskustvo, druga na dob ispitanika i tre¢a na obrazovanje. Sve tri imaju
zadaéu moderacije izmedu karakteristike difuzije tehnologije (H1) i percipirane korisnosti s jedne
strane, dok se s druge strane pretpostavlja moderacija odnosa izmedu individualnih karakteristika
(H2) 1 percipirane jednostavnosti koristenja. Na samom pocetku je objaSnjeno §to znaci
moderatorska varijabla. Moderatorske varijable su one varijable koje utje¢u na smjer ili jacinu
odnosa izmedu egzogenih latentnih varijabli i endogenih latentnih varijabli (Hair i dr., 2014:279),
pri ¢emu nije dio uzro¢ne veze, ve¢ odreduje pod kojim uvjetima i koliko snazno ta veza djeluje
(Jaccard 1 Turrisi, 2003:3). Slika 22. prikazuje primjer moderatorske varijable u modelu. Prikazana
slika ilustrira odnos u kojem moderatorska varijabla Z utjeCe na snagu ili smjer veze izmedu

nezavisne varijable X 1 zavisne varijable Y.
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Slika 22. Moderatorska varijabla

Izvor: Jaccard i Turrisi (2003).

Chinidr. (2003) navode kako je vazno pouzdano mjerenje moderatorskih uc¢inaka jer tradicionalne
metode (npr. regresija; ANOVA) zanemaruju pogresku mjerenja i time dovode do podcjenjivanja
stvarnih u¢inaka. U tom pogledu, autori (Chin i dr., 2003) su razvili pristup temeljen na metodi
product — indicator unutar PLS-SEM modeliranja kako bi se razvile preciznije procjene
moderatorskih efekata. Moderatorske varijable mogu biti numericke (npr. psiholoski konstrukti
potroSaca poput uzbudenja ili inteligencije) ili kategoricke (npr. spol ili druStvena klasa).
Zanimljivo je da se usporedbe skupina, tj. usporedbe procjena modela za razli¢ite skupine opazanja
mogu smatrati posebnim slu¢ajem moderatorskih u¢inaka (Henseler 1 Fassott, 2010:714). U takvim
analizama opaZanja se grupiraju prema vrijednosti kategoricke moderatorske varijable. Nakon toga
se provode analize, a rezultati se usporeduju izmedu skupina. Alternativno, u slu¢aju numerickih
moderatorskih varijabli, koristi se produkt dviju varijabli kako bi se prikazao ucinak interakcije

(Henseler 1 Chin, 2010:84).

Slika 23. prikazuje prvu moderatorsku varijablu prethodno iskustvo koja utje¢e na smjer egzogene
varijable karakteristike difuzije tehnologije na endogenu varijablu percipirana korisnost te na
drugu grupu egzogene (individualne karakteristike) 1 endogene varijable (percipirana

Jjednostavnost koristenja).
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Slika 23. Moderatorska varijabla prethodno iskustvo
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U tablici 26. vidljivo je ima li moderatorska varijabla prethodno iskustvo utjecaj na odnos varijable
karakteristika difuzije tehnologije (njezine pothipoteze, relativna prednost, kompatibilnost i
probnost) 1 varijable percipirana korisnost te na odnos varijable individualne karakteristike
(njezine pothipoteze motivacija, optimizam i povjerenje) i varijable percipirana jednostavnost

koristenja.

Tablica 26. Hipoteza i moderatorski efekt prethodno iskustvo

Koeficijent t- p-
Hipoteza Moderatorski efekt Rezultat
puta - 3 | statistika | vrijednost
prethodno iskustvo x nife
H10a povjerenje -> jednostavnost 0,010 0,19 0,850 oterdena
koriStenja P
prethodno iskustvo x niie
H10a | motivacija -> jednostavnost 20,070 1,002 0,316 o rJ -
korisStenja P
prethodno iskustvo x nife
H10a optimizam -> jednostavnost 0,061 0,783 0,433 oty rJdena
koriStenja P
prethodno iskustvo x i nije
HI10b kompatibilnost -> korisnost 0,007 0,131 0,896 potvrdena
prethodno iskustvo x probno nije
HI10b koriStenje -> korisnost 0,029 0,961 0,336 potvrdena
H10b prethodno iskustvo X relativna 10,042 0.728 0.466 nije
prednost -> korisnost potvrdena

Izvor: obrada autora

Iz tablice 26. je razvidno kako H10 nije potvrdena. Prethodno iskustvo ne moderira znacajno
odnose izmedu individualnih karakteristika 1 percipirane jednostavnosti koristenja (H10a), niti
moderira statisticki znacajno odnose karakteristika difuzije tehnologije 1 percipirane korisnosti
(H10b). Rezultat pothipoteze (H10a), moderacijski efekt prethodno iskustvo na odnos izmedu
povjerenja 1 percipirane jednostavnosti koristenja ne moderira znac¢ajno (f = 0,010; t =0,19; p =
0,850). Nadalje pothipoteza (H10a), moderacijski efekt prethodno iskustvo na odnos izmedu
motivacije 1 percipirane jednostavnosti koristenja ne moderira znacajno (p =- 0,070; t = 1,002; p
=0,316), a moderacijski efekt (H10a) prethodno iskustvo na odnos izmedu optimizma 1 percipirane
Jednostavnosti koristenja ne moderira znacajno kao 1 ranije navedena dva moderacijska efekta (3

= 0,061; t=0,783; p = 0,433).
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Pothipoteza (H10b) ispitivala je utjecaj prethodnog iskustva kao moderatorske varijable na odnos
izmedu kompatibilnosti 1 percipirane korisnosti te dobiveni rezultati (B = - 0,007; t=0,131; p =
0,896) upucuju na to kako prethodno iskustvo ne djeluje kao znacajan moderator u ovom odnosu.
Rezultat pothipoteze (H10b), moderacijski efekt prethodno iskustvo na odnos izmedu probnog
koristenja 1 percipirane korisnosti ne moderira znacajno (f = 0,029; t = 0,961; p = 0,336). Na
kraju, pothipoteza (H10b) testirala je postoji li moderacijski efekt prethodnog iskustva na odnos
izmedu relativne prednosti i percipirane korisnosti te su rezultati pokazali (f = - 0,042; t = 0,728;
p = 0,466) da moderatorski efekt nije znac¢ajan. U pogledu koeficijenata determinacije r?, na
endogenoj varijabli jednostavnost koristenja vidljiv je blagi utjecaj moderatora prethodno
iskustvo. Povecanje u odnosu na model prije ukljucenja moderatorskog efekta iznosi 0,029 — s

0,494 na 0,523 (tablica 27.).

Tablica 27. r* vrijednosti endogenih varijabli — uklju¢en moderatorski efekt (prethodno iskustvo)

Percipirana Percipirana jednostavnost
Namjera koriStenja
korisnost koriStenja
r’ 0,751 0,733 0,523

Izvor: obrada autora

Kako je obradena moderatorska varijabla prethodno iskustvo, slijedi moderatorska varijabla dob
koja se testirala s H11 te njezinim pothipotezama H11a 1 H11b. Slika 24. prikazuje moderatorsku
varijablu 1 njezin potencijalni moderacijski odnos izmedu varijable karakteristika difuzije
tehnologije (njene pod hipoteze, relativna prednost, kompatibilnost i probnost) 1 varijable
percipirana korisnost te na odnos varijable individualne karakteristike (njezine pothipoteze

motivacija, optimizam i povjerenje) 1 varijable percipirana jednostavnost koristenja.

201



Slika 24. Moderatorska varijabla dob
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Prema rezultatima koji su prikazani u tablici 28. testiran je utjecaj moderatorske varijable dob na
odnos varijable karakteristika difuzije tehnologije (njezine pothipoteze relativna prednost,
kompatibilnost i probnost) i varijable percipirana korisnost te na odnos varijable individualne
karakteristike (njezine pothipoteze motivacija, optimizam i povjerenje) 1 varijable percipirana

Jjednostavnost koristenja.

Tablica 28. Hipoteza 11 1 moderatorski efekt dob

Koeficijent t- p-
Hipoteza Moderatorski efekt Rezultat
puta - statistika | vrijednost

Hlla DOB x povjerenje -> -0,088 1,397 0,162 nije potvrdena

jednostavnost koriStenja

DOB x motivacija -> .
Hlla ‘ -0,089 1,802 0,072 nije potvrdena
jednostavnost koriStenja

DOB x optimizam ->
Hlla ) ) . 0,249 2,948 0,003 potvrdena
jednostavnost koristenja

DOB x kompatibilnost - nije
H11b _ 0,012 0,255 0,798
> korisnost potvrdena

DOB x probno koristenje 3
H11b -0,001 0,052 0,959 nije potvrdena
-> korisnost

DOB x relativna .
H11b 0,004 0,082 0,935 nije potvrdena

prednost -> korisnost

Izvor: obrada autora

Iz rezultata u tablici 28. vidljivo je kako je H11 djelomi¢no potvrdena. Pothipoteza (H11a) koja je
obuhvatila tri moderatorska efekta: dob * povjerenje, dob * motivaciju, dob * optimizam u odnosu
na percipiranu jednostavnost koristenja, djelomicno je potvrdena jer je jedan od tri odnosa bio
statisticki znacajan, dok je pothipoteza (H11b) obuhvatila tri moderatorska odnosa: dob *
kompatibilnost, dob * probno koristenje i dob * relativna prednost u odnosu na percipiranu
korisnost (niti jedan moderatorski odnos nije imao statisticku znacajnost). Pothipoteza (H11a)
ispitivala je utjecaj dobi kao moderatorske varijable na odnos izmedu povjerenja 1 percipirane

Jjednostavnosti koristenja. Dobiveni rezultati (f = - 0,088; t = 1,397; p = 0,162) upucéuju na to da
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dob nema znacajan moderatorski efekt. Rezultat pothipoteze (H11a), moderacijski efekt dobi na
odnos izmedu motivacije 1 percipirane jednostavnosti koristenja ne moderira znacajno (p = -
0,089;t=1,802; p=0,072). Na kraju, pothipoteza (H11a) moderacijski efekt dobi na odnos izmedu
optimizma 1 percipirane jednostavnosti koristenja moderira znacajno (f = 0,249; t = 2,948; p =
0,003). Dobivenim rezultatom koeficijenta puta ( = 0,249) moze se zakljuciti da optimizam kod
starijih korisnika ima snazniji utjecaj na percepciju jednostavnosti koriStenja nego kod mladih
korisnika. Pothipoteza (H11b) ispitivala je utjecaj dobi kao moderatorske varijable na odnos
izmedu kompatibilnosti i percipirane korisnosti te dobiveni rezultati (f = 0,012; t = 0,255; p =
0,798) upucuju na to da dob ne djeluje kao znacajan moderator u ovom odnosu. Rezultat
pothipoteze (H11b), moderacijski efekt dobi na odnos izmedu probnog koristenja i percipirane
korisnosti ne moderira znacajno (f = - 0,001; t = 0,052; p = 0,959). Na kraju, pothipoteza (H11b)
testirala je postoji 1i moderacijski efekt dobi na odnos izmedu relativne prednosti 1 percipirane
korisnosti te su rezultati pokazali (f = 0,004; t = 0,082; p = 0,935) da moderatorski efekt nije

znacajan.

U pogledu koeficijenata determinacije r> na endogenoj varijabli percipirana jednostavnost
koristenja vidljiv je blagi utjecaj moderatora dob. Povecanje u odnosu na model prije ukljuc¢enja
moderatorskog efekta iznosi 0,020 jedinica (tablica 29.). Blago povecanje vidi se na endogenoj

varijabli percipirana korisnost za 0,01 jedinice u odnosu na rezultate 1z tablice 25.

Tablica 29. r* vrijednosti endogenih varijabli — uklju¢en moderatorski efekt (dob)

Percipirana Percipirana jednostavnost
Namjera koriStenja
korisnost koriStenja
r2 0,751 0,731 0,514

Izvor: obrada autora

Treca 1 posljednja moderatorska varijabla obrazovanje, koja je obradena u ovom dijelu doktorskog
rada 1 prikazana na slici 25., objaSnjava moderatorsku varijablu izmedu varijable karakteristike
difuzije tehnologije (njezine pothipoteze relativna prednost, kompatibilnost i probnost) i varijable
percipirana jednostavnost koristenja 1 varijable individualne karakteristike (njezine pothipoteze
motivacija, optimizam i povjerenje) 1 varijable percipirana korisnost. Za navedene odnose, koji su

testirani, postavljena je hipoteza (H12), odnosno njezine pothipoteze H12a i H12b.
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Slika 25. Moderatorska varijabla obrazovanje
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U tablici 30. vidljivi su rezultati testiranja utjecaja moderatorske varijable obrazovanje na odnos
varijable karakteristika difuzije tehnologije (njezine pothipoteze relativna prednost,
kompatibilnost i probnost) i varijable percipirana korisnost te na odnos varijable individualne
karakteristike (njezine pothipoteze motivacija, optimizam i povjerenje) 1 varijable percipirana

Jjednostavnost koristenja.

Tablica 30. Hipoteza 12 1 moderatorski efekt obrazovanje

Koeficijent t- p-
Hipoteza Moderatorski efekt Rezultat
puta - | statistika | vrijednost
OBRAZOVANIE x -
. nije
H12a povjerenje -> -0,239 1,226 0,220
. o potvrdena
jednostavnost koristenja
OBRAZOVANIE x -
nije
H12a motivacija -> 0,122 0,755 0,450 !
. o potvrdena
jednostavnost koristenja
OBRAZOVANIE x -
nije
H12a optimizam -> 0,186 0,766 0,444 !
. o potvrdena
jednostavnost koriStenja
OBRAZOVANIE x .
nije
H12b kompatibilnost -> 0,099 0,954 0,340
. potvrdena
korisnost
OBRAZOVANIE x .
nije
H12b probno koristenje -> -0,002 0,026 0,979
. potvrdena
korisnost
OBRAZOVANIE x -
nije
H12b relativna prednost -> -0,077 0,644 0,520
potvrdena
korisnost

Izvor: obrada autora

Iz tablice 30. moze se zakljuciti kako H12 nije potvrdena. Obrazovanje ne moderira znacajno

odnose izmedu varijable individualne karakteristike (njezine pothipoteze optimizam, povjerenje i
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motivacija) 1 varijable percipirana jednostavnost koristenja (H12a), niti moderira znacajno odnose
izmedu varijable karakteristika difuzije tehnologije (njezine pothipoteze relativna prednost,
kompatibilnost i probno koristenje) 1 varijable percipirana korisnost (H12b). Rezultat pothipoteze
(H12a), moderacijski efekt obrazovanmje na odnos izmedu varijable povjerenje i varijable
percipirana jednostavnost koristenja ne moderira znacajno, (f = - 0,239; t = 1,226; p = 0,220).
Pothipoteza (H12a), moderacijski efekt obrazovanje na odnos izmedu varijable motivacija i
varijable percipirana jednostavnost koristenja ne moderira znacajno (f = 0,122;t = 0,755; p =
0,450). Moderacijski efekt (H12a) obrazovanje na odnos izmedu varijable optimizam i varijable
percipirana jednostavnost koristenja ne moderira znacajno, kao i ranije navedena dva

moderacijska efekta (B = 0,186;t=0,766; p = 0,444).

Pothipoteza (H12b) ispitivala je utjecaj obrazovanje kao moderatorska varijabla na odnos izmedu
varijable kompatibilnost 1 varijable percipirana korisnost. Dobiveni rezultati (f = 0,099; t = 0,954;
p = 0,340) upuéuju na to da obrazovanje ne djeluje kao znacajan moderator u ovom odnosu.
Rezultat pothipoteze (H12b), moderacijski efekt obrazovanje na odnos izmedu varijable probno
koristenje 1 varijable percipirana korisnost ne moderira znacajno (p =-0,002; t=0,026; p=0,979).
Pothipoteza (H12b) testirala je postoji li moderacijski efekt obrazovanje na odnos izmedu varijable
relativna prednost 1 varijable percipirana korisnost — rezultati su pokazali ( = - 0,077; t = 0,644;
p = 0,520), da moderatorski efekt nije znacajan. U pogledu koeficijenata determinacije > na
endogenoj varijabli percipirana jednostavnost koristenja vidljiv je blagi utjecaj moderatora
obrazovanje. Povecanje u odnosu na model prije uklju¢enja moderatorskog efekta iznosi 0,011
jedinica (tablica 31.). Blago povecanje se vidi na endogenoj varijabli percipirana korisnost za 0,04

jedinice u odnosu na rezultate iz tablice 25.

Tablica 31. r* vrijednosti endogenih varijabli — uklju¢en moderatorski efekt (obrazovanje)

Percipirana Percipirana jednostavnost
Namjera koriStenja
korisnost koriStenja
r2 0,751 0,734 0,505

Izvor: obrada autora
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6. Rasprava

Rezultati istrazivanja, osim S§to su pruzili nove uvide u nacine prihvacanja tehnologije
samousluznih sustava kod potrosaca, predstavili su i temelj za dublje razumijevanje njihovog
ponasanja prema tim sustavima. U ovom poglavlju dobiveni rezultati stavljaju se u odnos s
dosadasnjim znanstvenim spoznajama te se procjenjuje njihov znacaj za daljnji razvoj, s
naglaskom na digitalnu transformaciju maloprodaje. Cilj je dublje sagledati znacenje dobivenih
rezultata, njihovu primjenjivost u praksi i doprinos znanstvenoj zajednici. Dobiveni rezultati
tumaceni su u skladu s postoje¢om relevantnom znanstvenom literaturom, pri ¢emu je posvecena
pozornost slicnostima i razlikama u rezultatima ranijih istraZivanja te eventualnim specifi¢nostima

vidljivih iz provedenog istrazivanja.

Glavna hipoteza H1: Karakteristike difuzije tehnologije imaju izravan pozitivan utjecaj na
percipiranu korisnost koriStenja samousluznih sustava. Navedena hipoteza testirala se kroz
sljede¢e pomocne hipoteze:

Hla: Relativna prednost ima izravan pozitivan utjecaj na percipiranu korisnost koristenja
samousluznih sustava.

HIb: Kompatibilnost ima izravan pozitivan utjecaj na percipiranu korisnost koristenja
samousluznih sustava.

Hlc: Probnost ima izravan pozitivan utjecaj na percipiranu korisnost koristenja samousluznih

sustava.

Prema dobivenim rezultatima, navedena hipoteza je potvrdena. U daljnjem dijelu teksta svaka je
od pomo¢nih hipoteza objasnjena. Rezultati empirijskog istrazivanja u pogledu Hla pokazali su
da postoji statisticki znacajan 1 pozitivan utjecaj relativne prednosti na percipiranu korisnost
koriStenja tehnologije samousluznih sustava u maloprodaji. S obzirom na to da u relevantnoj
znanstvenoj literaturi u ovom trenutku nije pronadeno istrazivanje koje izravno ispituje utjecaj
relativne prednosti na percipiranu korisnost tehnologije samousluznih sustava u maloprodaji,
upucuje se na sli¢na istrazivanja koja su ispitivala utjecaj relativne prednosti na percipiranu

korisnost i potvrdila taj odnos. Radi se o istrazivanjima prihva¢anja autonomnih vozila (Yuen i dr.
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2020), mobilne aplikacije (Min i dr., 2019) te samousluznih kioska za prodaju karata u javnom
prijevozu (Tongnamtiang i Leelasantitham, 2019). Iako je percipirana korisnost potvrdena kao
znacajna varijabla prihvacanja tehnologije samousluznih sustava u maloprodaji (Jalil i Koay,
2024), utjecaj relativne prednosti na percipiranu korisnost u kontekstu tehnologije samousluznih
sustava u maloprodaji ostaje i dalje rijetko istrazen. Time se ovim spoznajama prosiruje teorijsko
razumijevanje prihvacanja tehnologije samousluznih sustava u maloprodaji. U ranijim fazama
prihvacanja potrosaci uo¢avaju relativnu prednost tehnologije u odnosu na dotadasnji nacin kupnje
(klasi¢na blagajna) te je percipiraju kao korisnu. Stoga bi kampanja implementacije SST-a u
prodavaonicama trebala isticati konkretne prednosti — brzinu, samostalnost itd. Uz naglasenu
brzinu i samostalnost, vazno je istaknuti vecu kontrolu nad tijekom kupovine, privatnost prilikom
kupnje osjetljivih proizvoda, ucinkovitije praéenje potro$nje prilikom skeniranja proizvoda te
osjecaj suvremenog iskustva kupovine. Za odredenu skupinu potrosaca vazan ¢imbenik prednosti
moze biti 1 smanjenje socijalne interakcije kada im odgovara brz 1 jednostavan proces kupnje. Uz
pomo¢ edukativnih materijala, promotivnih poruka te demonstracija u prodavaonicama mogu se
isticati takve prednosti Sto moze doprinijeti jatanju percepcije korisnosti, a u konac¢nici povecanje

spremnosti potrosaca na koristenje istih.

Rezultat H1b upucuje na to da kompatibilnost pozitivno utjece na percipiranu korisnost, $to je u
skladu s postavljenom hipotezom. Ova se spoznaja moze interpretirati kao to da je kompatibilnost
sa sustavom, s jedne strane, te s osobnim vrijednostima 1 Zivotnim stilom, s druge strane, vazan
¢imbenik koji utjece na percipiranu korisnost potrosaca. Stoga je vaZan dizajn sustava koji ¢e biti
u skladu s navikama potrosac¢a. Drugim rije¢ima, kompatibilnost se moZe povecati ako sustav
omogucuje jednostavan pregled artikala koji su skenirani, ako potroSa¢u omogucava laksi ispravak
greSaka prilikom skeniranja, zatim ako sucelje sustava koristi jasan slijed koraka. Takve
karakteristike tehnologije samousluZnih sustava mogu kod potroSaca izazvati pozitivne reakcije te
doprinijeti doZivljaju skeniranja kao prirodnog procesa kupovine, a ne kao dodatno opterecenje.
Time ¢e se percepcija korisnosti unaprijediti, a posljedicno potaknuti i namjera koriStenja.
Rezultati istrazivanja u skladu su s dosadasnjom znanstvenom literaturom. Cebeci i dr. (2020)
potvrduju istrazivanjem kako je kompatibilnost pozitivno povezana s percipiranom korisnosc¢u.
Njihov nalaz potvrduje da Sto potrosaci viSe osjecaju kako je SST u skladu s njihovim

ocekivanjima i nacinom kupovine, to ¢e ga smatrati korisnijim.
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Rezultat hipoteze Hlc govori kako je ista potvrdena, odnosno kako ima statisticku znacajnost.
Probnost ima izravan pozitivan utjecaj na percipiranu korisnost koristenja samousluznih sustava.
Prema dostupnoj znanstvenoj literaturi, nisu pronadeni radovi koji su istrazivali odnos probnosti
na percipiranu korisnost koristenja tehnologije samousluznih sustava u maloprodaji, no postoje
odredena istrazivanja koja su istrazivala takav odnos, ali u drugim podrucjima, kao $to je mobilno
bankarstvo (Mutahar i dr., 2016), digitalne financijske inovacije — virtualne kartice (Kumar i Dami,
2024). Mutahar i dr. (2016) istrazivanjem potvrduju pozitivan odnos probnosti i percipirane
korisnosti. Njihov rezultat upucuje na to da S§to je ve¢a mogucnost isprobavanja mobilnog
bankarstva, korisnici ga percipiraju korisnijim. S druge strane, Kumar i Dami (2024) su potvrdili
kako probnost nema znacajan utjecaj na korisnost. Probnost nije presudna za percepciju korisnosti
kod korisnika koji se prvi put zele sluziti virtualnim karticama. Interpretacija rezultata ove hipoteze
upucuje na to da potroSacima probnost ima znacajnu ulogu u oblikovanju percepcije korisnosti
SST-a. Moguénost da potroSaci prethodno isprobaju tehnologiju omoguc¢uje im da neposredno
procijene njezine prednosti, smanje neizvjesnost i steknu vecu sigurnost u vlastite sposobnosti
koriStenja. lako dio potrosac¢a moze imati ranija iskustva ili informacije (na temelju tudih
iskustava), rezultati upucuju na to da dodatna moguénost probavanja ucvrSéuje pozitivnu
percepciju korisnosti. Probnost je izrazito bitna za potroSace, jer kroz osobno iskustvo bolje
razumiju funkcioniranje tehnologije samousluznih sustava 1 njegove prednosti. Neposredan
kontakt s tehnologijom moZe ukloniti predrasude o sloZenosti 1 kompleksnosti sustava te moze
povecati povjerenje u vlastite sposobnosti uspjeSnog koristenja tehnologije samousluznih sustava.
Dobiveni kvantitativni rezultati mogu se dodatno interpretirati kroz kvalitativnu fazu istrazivanja.
lako je u kvantitativnom dijelu istrazivanja potvrdeno da probnost ima izravan utjecaj na
percipiranu korisnost koriStenja samousluznih sustava, intervjui s predstavnicima maloprodaje
ukazuju na organizacijske radnje koje omogucuju takvu probnost u praksi. Tako je ispitanik D
naglasio da ,,voditelji u po€etnoj fazi imaju veliku ulogu, ali i odgovornost u poticanju potroSaca
na koristenje tehnologije samousluznih sustava, a kolega prodavaca u edukaciji, kontroli 1
poticanju da se viSe angaZziraju i pomazu potrosa¢ima u procesu®. Prema navedenom, pozitivni
ucinci probnosti nisu isklju¢ivo spontani, ve¢ su rezultat rada djelatnika u prodavaonicama koji
poticu potroSace na interakciju sa samousluznim sustavima. Ovime se moze zakljuciti kako

kvalitativna faza istrazivanja nadopunjuje kvantitativne rezultate te time produbljuje
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razumijevanje kako probnost nije odredena samo karakteristikama tehnologije, ve¢ i kvalitetnom

podrskom zaposlenika.

Glavna hipoteza H2: Individualne karakteristike imaju izravan pozitivan utjecaj na
percipiranu jednostavnost koriStenja samousluznih sustava.

Navedena hipoteza testirala se kroz sljedece pomoéne hipoteze:

H2a: Motivacija ima izravan pozitivan utjecaj na percipiranu jednostavnost koristenja
samousluznih sustava.

H2b: Optimizam ima izravan pozitivan utjecaj na percipiranu jednostavnost koristenja
samousluznih sustava.

H2c: Povjerenje ima izravan pozitivan utjecaj na percipiranu jednostavnost koristenja

samousluznih sustava.

Dobiveni rezultati potvrduju hipotezu H2, buduci da su potvrdene sve tri pomoc¢ne hipoteze (H2a,
H2b i H2c). Testiranje hipoteze H2a bilo je statisticki znacajno. Rezultati istrazivanja ukazuju na
to da motivacija potrosaca utjeCe na percepciju kako su tehnologije samousluznih sustava
jednostavne za koriStenje. Potvrda hipoteze ide u prilog zaklju¢ku da visa razina motivacije
znacajno doprinosi percepciji jednostavnosti koriStenja SST-a, pri ¢emu dodatne mjere popust
jasnih uputa, pojednostavljenog sucelja 1 demonstracije koriStenja mogu dodatno pojacati taj
ucinak. Odgovori sudionika kvalitativne faze istrazivanja dodatno podupiru dobivene rezultate, s
obzirom na to da su sudionici intervjua jednoglasno istaknuli vaZnost uloge zaposlenika u
motiviranju potroSaca i pruZanju pomoc¢i pri koriStenju tehnologije. U tom kontekstu prodavaci
kroz neposrednu pomo¢, demonstraciju koriStenja i objasnjavanje mogu potaknuti motivaciju
potrosaca na koriStenje, Sto posljedicno moze utjecati na njihovu percepciju jednostavnosti
koristenja. U istrazivanju koje su proveli Ibrahim i dr. (2025), u kojem su ispitivali autonomnu
(unutarnju) i kontroliranu (vanjsku) motivaciju, rezultati su potvrdili da autonomna motivacija ima
pozitivan utjecaj na percipiranu jednostavnost koriStenja SST-a, dok kontrolirana motivacija nema
pozitivan utjecaj na percipiranu jednostavnost koriStenja SST-a. Motivacija koja je istraZivana u
ovom doktorskom radu analizirana je kao jedinstven konstrukt (nije odvojen na autonomnu,
kontroliranu ili intrinzi¢nu i ekstrinzi¢nu) te je dobivenim rezultatima potvrdila znacajan statisticki

utjecaj na percipiranu jednostavnost koriStenja SST-a.

211



Nalazi istrazivanja potvrduju da postoji statisticki znacajna povezanost izmedu optimizma i
percipirane jednostavnosti koriStenja. Time je postavljena pomocna hipoteza H2b potvrdena.
Empirijski nalaz govori kako potrosaci koji su optimisti¢ni prema novim tehnologijama, u ovom
slu¢aju samousluznim sustavima u maloprodaji, lakSe prihvacaju, odnosno percipiraju ih kao
jednostavne za koriStenje. Optimisticni potrosaci vjeruju da ¢e nove tehnologije brze i1 lakse
svladati te time unaprijed stvaraju percepciju jednostavnosti koriStenja. Rezultati istrazivanja
potvrduju dosadaSnja znanstvena istrazivanja. U kontekstu tehnologije samousluznih sustava,
prethodna istrazivanja (Lundberg, 2017; Ibrahim i dr., 2025) potvrdila su kako je optimizam
pozitivno utjecao na percipiranu jednostavnost koriStenja. Ibrahim i dr. (2025) isti¢u kako se
potroSaci usredotoCuju na prednosti i1 prilike koje tehnologija nudi, a ne na moguce poteskoce.
Dobiveni nalaz je u skladu s teorijom tehnoloske spremnosti (engl. Technology Readiness)
(Parasuraman, 2000). Optimizam je pozitivan pogled na tehnologiju i uvjerenje da ljudima pruza
vecu kontrolu, fleksibilnost i1 u¢inkovitost u njihovim zivotima (Parasuraman, 2000). PotroSaci
koji imaju optimisti¢an stav prema novim tehnologijama ocekuju da ¢e im one donijeti bolju
ucinkovitost u svakodnevnim zadacima, bilo na poslu ili u slobodno vrijeme. Takvi potrosaci

aktivno prihvacaju tehnologiju te su skloniji usvajanju novih tehnologija (Lee, 2023:1751).

Rezultat hipoteze H2c ukazuje na to da povjerenje ima pozitivan utjecaj na percipiranu
jednostavnost koriStenja. Dobiveni nalaz upucuje na to kako potroSaci vjeruju u sigurnost i
pouzdanost tehnologije te osjecaju manju zabrinutost i otpor prema njoj. Povjerenje ima ulogu
psiholoskog oslonca (smanjenje nesigurnosti, anksioznosti i tehnicke sloZenosti) prema laksoj
interakciji s tehnologijom. Kada potrosa¢i imaju povjerenje u sustav opusteniji su, manje su
zabrinuti zbog greSaka koje ¢e eventualno prouzrociti prilikom koristenja te su spremni istraziti
dodatne moguénosti tehnologije. Ovaj rezultat potvrduje kako je vazna izgradnja povjerenja, koja
je preduvjet za prihvacanje tehnologije i njezinu §iru upotrebu u maloprodaji. Prema istrazivanju
dosadasnje znanstvene literature, odnos izmedu povjerenja i percipirane jednostavnosti koristenja
nije pronaden. Ipak, postoje odredena istrazivanja koja su istrazivala povjerenje 1 percipiranu
jednostavnost koriStenja, pri ¢emu je povjerenje bilo moderator izmedu percipirane jednostavnosti
koriStenja 1 namjere koriStenja samousluznih blagajni (Le i1 dr., 2024). Zatim, provedeno je
istrazivanje odnosa povjerenja i namjere koriStenja tehnologije samousluznih sustava (Aguirre

Reid 1dr., 2024), kao 1 odnosa povjerenja i percipirane korisnosti. Kao §to je ranije navedeno, ovaj
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odnos povjerenja i1 percipirane jednostavnosti koristenja do sada se nije istrazivao u takvoj relaciji
(ve¢inom su povjerenje i percipirana jednostavnost koristenja bili paralelni prediktori koji su
direktno utjecali na namjeru koriStenja te kao moderatorska varijabla) prema pregledu dostupne

znanstvene literature. Time se ostvaruje znanstveni doprinos teorijskom dijelu istrazivanja.

Rezultati testiranja H3: Percipirana korisnost ima izravan pozitivan utjecaj na namjeru
koriStenja samousluZznih sustava pokazali su statisticku znacajnost. Ovim se rezultatom
potvrduje kako percipirana korisnost ima izravan pozitivan utjecaj na namjeru koriStenja
tehnologije samousluznih sustava u maloprodaji. Pozitivan utjecaj percipirane korisnosti na
namjeru koriStenja potvrduje kako potrosaci imaju uvjerenje u prakti¢nost tehnologije
samousluznih sustava te je jedan od klju¢nih ¢imbenika prihvacanja tehnologije samousluznih
sustava. Potrosaci ¢e usvojiti sustav jer vjeruju da ¢e olaksati kupovinu i ubrzati procese. Rezultati
su u skladu s teorijom prihvacanja tehnologije (TAM) iz koje proizlazi kako se percipirana
korisnost definira kao stupanj u kojem osoba vjeruje da bi koristenje odredenog sustava poboljSalo
njezinu radnu uc¢inkovitost (Davis, 1989:320). Dobiveni rezultati potvrduju dosadasnja znanstvena
istrazivanja. Khalufi i Shah (2022) navode kako percipirana korisnost ima direktan utjecaj na
namjeru koriStenja tehnologije samousluznih sustava, a na tom tragu su i istraZivanja koja su

proveli Chow i dr. (2022) te Jalil i Koay (2024).

Percipirana jednostavnost koriStenja ima izravan pozitivan utjecaj na namjeru koristenja
samousluZznih sustava —navedena hipoteza H4 je potvrdena. Percipirana jednostavnost koriStenja
ima izravan pozitivan utjecaj na namjeru koriStenja tehnologije samousluZnih sustava. Dobiveni
rezultat je u skladu s teorijom prihvacanja tehnologije (TAM) te potvrduje njezine temeljne
pretpostavke o ulozi percipirane jednostavnosti koriStenja. Rezultat se moze protumaciti tako da
potroSacima sustavi ne djeluju nametnuto, ve¢ kao podrska u procesu kupnje. U tom slucaju,
preuzimanje dijela procesa kupnje i smanjeni kontakt s djelatnicima doZivljavaju kao prednost jer
time imaju vecu kontrolu, brzinu i autonomiju. Prilikom pregleda dosadaSnjih znanstvenih
istrazivanja, pronadeni su znanstveni radovi koji su imali ovakav odnos prediktora percipirane
jednostavnosti koriStenja i konstrukta namjere koristenja tehnologije samousluznih sustava, pri

¢emu je hipoteza o pozitivhom utjecaju potvrdena. Pozitivan utjecaj percipirane jednostavnosti
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koristenja na namjeru koristenja samousluznih sustava potvrdena je i u ovom istrazivanju, kao i u

istrazivanjima Garg (2019), Huang (2023) te Denovan i Marsasi (2025).

Hipoteza HS: Komunikacijski kanali imaju izravan pozitivan utjecaj na namjeru koristenja
samousluznih sustava nije potvrdena. Rezultati upucuju na to da operacionalizirani konstrukt
komunikacijskih kanala nije pokazao statistiCki znaCajan izravan utjecaj na namjeru koristenja.
Navedeni nalaz sugerira da u okviru postavljenog modela komunikacijski kanali nisu bili
prepoznati kao ¢imbenik koji izravno utjee na namjeru koriStenja. Razlozi za takav nalaz
zahtijevaju dodatna istrazivanja. U kvalitativnoj fazi istraZivanja sudionici su naglasili kako su svi
u pocecima imali problem s implementacijom tehnologije samousluznih sustava te da je
komunikacija prodavac¢ - potrosa¢ jedan od bitnih elemenata. Nadalje, su istaknuli kako nije
dovoljno da je djelatnik samo prisutan, ve¢ je vazna i komunikacija, odnosno prodava¢ mora imati
izrazene komunikacijske sposobnosti. Upravo komunikacija moZe otkloniti barijeru koju potrosaci
stvore prema tehnologiji. lako su se u kvantitativnom istraZzivanju komunikacijski kanali
promatrali kroz digitalne i formalne izvore informiranja, kao §to su mediji, internet i drustvene
mreze, upravo kvalitativni uvidi ukazuju na vaznost neposredne komunikacije na relaciji prodavac
— potroSac u prodavaonici. Kvalitativni dio proSiruje razumijevanje komunikacije kao ¢imbenika

prihvacanja tehnologije samousluZnih sustava.

Rogers (2003) isti¢e kako za svijest o tehnologiji (u ovom slucaju tehnologiji samousluznih
sustava) najve¢i doprinos moze biti putem komunikacijskih kanala: “Kanali masovnih medija
obic¢no su najbrzi i najucinkovitiji nacin informiranja publike — odnosno za stvaranje svijesti o
njezinu postojanju.” U dostupnoj znanstvenoj literaturi nisu pronadena relevantna znanstvena
istrazivanja koja su istrazivala odnos komunikacijskih kanala 1 namjere koristenja samousluznih
sustava, ¢ije su hipoteze ili potvrdene ili opovrgnute. No istraZivanje koje su proveli Tran i Corner
(2016) moze se donekle staviti u kontekst ovog istrazivanja. Oni su istrazivali odnos druStvenih
medija (kao vida komunikacijskog kanala) na namjeru koristenja mobilnog bankarstva. Tocnije,
pretpostavili su da drustveni mediji imaju pozitivan utjecaj na namjeru koriStenja mobilnog
bankarstva, no rezultati istrazivanja nisu potvrdili da imaju pozitivan utjecaj na namjeru koristenja.
lako je kontekst istrazivanja drugaciji, nalaz sugerira da komunikacijski kanali mogu biti

relevantan ¢imbenik, ali da njihov utjecaj na namjeru koristenja nije dosljedno potvrden.
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Rezultati testiranja H6: Situacijski ¢imbenici (vrijeme ¢ekanja, red na blagajni, vremenski
pritisak) imaju izravan pozitivan utjecaj na namjeru KoriStenja samousluZnih sustava,
pokazali su statisticku znacajnost. Rezultati su potvrdili da situacijski ¢imbenici (vrijeme ¢ekanja,
red na blagajni, vremenski pritisak) pozitivno utjeCu na namjeru koristenja samousluznih sustava.
Potrosaci percipiraju samousluzne sustave kao sustave koji Stede vrijeme. Kada su suoceni s dugim
redovima i guzvama (Zure se, nemaju vremena), tehnologije samousluznih sustava su prakti¢nija,
ali 1 brza alternativa od tradicionalnih blagajni. To daje uvid u to kako tehnologije samousluznih
sustava nisu samo privlaéne zbog tehnoloSkog napretka, funkcionalnosti, ve¢ i onoga $to
tehnologija potroSacima pruza u danom trenutku. Kada su povecane guzve ili vrijeme ¢ekanja na
tradicionalnim blagajnama, u tim trenucima potrosaci donose drugacije odluke nego u ,,mirnijim*
situacijama (nema guzve, kratko vrijeme Cekanja). Rezultati sugeriraju da situacijski ¢imbenici
mogu povecati vjerojatnost pozitivnije namjere koriStenja, osobito u okolnostima guzve 1
vremenskog pritiska, no odnos sa stvarnim budu¢im ponaSanjem treba dodatno provjeriti
longitudinalnim ili eksperimentalnim istrazivanjima. Dobiveni rezultati u ovom istrazivanju nisu
izravno usporedivi, ali pokazuju odredene sli¢nosti s trenutnom znanstvenom literaturom, buduci
da nije pronadeno mnogo radova koji su istraZivali situacijske cimbenike (vrijeme ¢ekanja, red na
blagajni, vremenski pritisak) u vezi s namjerom koriStenja tehnologije samousluZnih sustava u
maloprodaji. Demoulin i Djelassi (2016) potvrduju povezanost situacijskih ¢imbenika na stvarno
koristenje SST-a s uStedom vremena. Trgovcima predlazu instaliranje dovoljnog broja SST-a kako
bi se maksimizirala stopa koriStenja i minimaliziralo vrijeme ¢ekanja. Oh i dr. (2016) navode kako
su se duljina ¢ekanja u redu i1 slozenost zadatka kao situacijske varijable pokazale snaznim
odrednicama namjere koriStenja SST-a, i1ako se istraZivanje odnosilo na hotelsku industriju.
Nadodaju da se korisnici odlucuju na koristenje SST-a kada je rije¢ o brzom 1 jednostavnom
obavljanju transakcije. S obzirom na to da se radi o drugacijoj industriji, situacijski ¢imbenici

utjecu na slicne obrasce ponaSanja te se time potvrduje Sira primjena sustava.

Postavljanje hipoteze, istrazivanje 1 u konacnici interpretacija rezultata H7: Veca ukljucenost
potrosaca u naplatni proces pri koriStenju samousluznih sustava ima izravan negativan
utjecaj na namjeru koristenja istih, predstavljaju jedan od glavnih znanstvenih doprinosa ovog

doktorskog rada. Navedena hipoteza je potvrdena. Dobiveni rezultati naglasavaju kako potroSaci
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koji su ukljuceni u proces naplate na samousluznim sustavima imaju negativnhu percepciju, a

posljedi¢no i namjeru koristenja navedenih sustava. Ovi rezultati upucuju na nekoliko zakljucaka:

1. percepcija dodatnog napora — veca ukljucenost znaci vise posla za potrosaca (skeniranje,
pakiranje, placanje),

2. obavljaju posao djelatnika — ne Zele raditi posao za koji nisu placeni, rade posao djelatnika,

3. negativne emocije — potrosaci koji nisu skloni sluZenju tehnologijom mogu razviti

emocionalne osjecaje kao Sto su nelagoda, nesigurnost ili frustracija.

U konacnici, veca ukljucenost potroSaca u naplatni proces moze smanjiti namjeru koriStenja
tehnologije samousluznih sustava u maloprodaji. Prema pregledu dosadasnje relevantne
znanstvene literature, nisu pronadeni radovi koji su istrazivali ukljucenost potrosaca u naplatni
proces u maloprodaji. Time se potvrduje ne samo teorijski, ve¢ i prakti¢ni doprinos, koji pruza
trgovcima saznanja da moraju viSe obratiti pozornosti na ovaj segment i prilagoditi buduce
aktivnosti postavljanja tehnologije samousluznih sustava u prodavaonice. Nalaz o negativnom
ucinku vece ukljucenosti potrosaca u naplatni proces predstavlja vazan doprinos razumijevanju
prihvac¢anja SST-a u promatranom kontekstu te upucuje na potrebu daljnjih provjera u drugim

maloprodajnim okruZenjima.

Radovi koji su obradivali sli¢ne teme koristili su nazive ,,prisilni radnik* (Kelly 1 dr. 2017) kao 1
,kvazi zaposlenik* (Lawlor, 2009). Kelly 1 dr. (2017) isti¢u kako uloga prisilnog radnika odraZava
perspektivu prema kojoj pruzatelj usluge previSe dominira nad korisnikom te ga ,,prisiljava“ da
preuzme nezeljene odgovornosti u procesu pruzanja usluge putem tehnologije samousluznih
sustava. Autori su istrazivali ulogu korisnika i koriStenja SST-a na aerodromima prilikom
kupovine karata. Koeber 1 dr. (2012) navode kako u kontekstu samoposluzivanja potroSaci
obavljaju vaZzne i nuZzne zadatke nalik radu, Cesto iste zadatke koje istovremeno obavljaju i
zaposlenici. No, za razliku od zaposlenika, ti potroSaci ne dobivaju nikakvu nov€anu naknadu.
Ova se tema u kontekstu samoposluZivanja uglavnom ignorira ili se vjesto zamagljuje, iako postoje
valjani razlozi za njezino propitivanje. Ovi su nalazi u skladu s opazanjima Park i dr. (2025) prema
kojima potroSaci koji se koriste SST-om nisu svjesni dodatnog preuzimanja radnih zadataka bez
naknade. Autori su pokazali da je skriveni rad oblik angazmana potrosaca koji se sastoji od dviju

dimenzija: neplaceni potrosacki rad 1 dodatno opterecenje radom.
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U skladu s prethodno obradenim rezultatima hipoteza, dalje se analizira H8: DruStveni utjecaj
ima izravan pozitivan utjecaj na namjeru KoriStenja samousluznih sustava. Navedena
hipoteza ima statisticku znacajnost. Ovime se moze zakljuciti da osobe iz neposrednog okruzenja
(uzi ¢lanovi obitelji, prijatelji, kolege s posla itd.) kao jedna od vrsta komunikacijskih kanala ima
mogucnost utjecaja na oblikovanje percepcije 1 ponasanja potrosaca. Ovakav oblik interpersonalne
komunikacije o€ito doprinosi stvaranju prihvatljivih stavova u drustvu i to kroz preporuke,
dijeljenje iskustva te isticanje koristi. Kada potrosaci nisu sigurni u vlastite kompetencije
koriStenja tehnologija ovakav oblik drustvenog utjecaja dolazi do izrazaja. Ovime se dokazuje da
drustveni utjecaj ima veliku ulogu u prihvacanju tehnologije, jer odluka o prihvac¢anju nije samo
individualna odluka, ve¢ je ista utemeljena na interakciji s okruZzenjem u kojem se nalazi potrosac.
Iako su rezultati ovog istrazivanja potvrdili statisticku znacajnost pozitivnog utjecaja drustvenog
utjecaja na namjeru koristenja tehnologije samousluznih sustava, neka prethodna istrazivanja nisu
potvrdila statisticku znacajnost tog odnosa. Naime, Jalil i Koay (2019:126) navode kako odluka
mladih potroSaca o koriStenju tehnologije samousluznih sustava nije pod utjecajem pritiska drugih.
Mladi potrosaci koriste sustave zbog njihove prednosti, a ne zbog uskladivanja s ocekivanjima
drustva. Ovakva razlika u rezultatima proizlazi iz Cinjenice da su navedeni znanstvenici
istrazivanje proveli na populaciji studenata, dok je ovo istrazivanje obuhvatilo razli¢ite dobne
skupine. Unato¢ tome $to je mali broj istrazivanja obuhvatio temu drustvenog utjecaja i namjere
koristenja tehnologije samousluznih sustava u maloprodaji, rad znanstvenika Chen i dr. (2021)
potvrdio je kako drustveni utjecaj ima pozitivan utjecaj na namjeru koriStenja prodavaonica bez
zaposlenika, oblik automatizirane maloprodaje. Navedeno istraZivanje nije bilo usmjereno na
samousluZne sustave, ve¢ opc¢enito na novi oblik prodavaonica bez osoblja, koje su u potpunosti
automatizirane; kontekst ostaje isti. Oba se istrazivanja bave prihvac¢anjem novih tehnologija u

maloprodajnom okruzenju, ¢ime se osigurava podloga za usporedbu i interpretaciju rezultata.

Rezultati istraZzivanja H9: Percipirana jednostavnost koriStenja ima izravan pozitivan utjecaj
na percipiranu korisnost samousluznih sustava pokazali su statistiCku znafajnost. Nalazi
istrazivanja upucuju na to kako potroSaci intuitivno 1 lako koriStenje samousluZznih sustava
smatraju korisnim te to doZivljavaju kao kljucan pokazatelj funkcionalnosti. Tehnologija koja ne
zahtijeva napor u razumijevanju stvari i1 koriStenju odaje dojam vecée ucinkovitosti te se time

potvrduje 1 oblikuje percepcija korisnosti i pove€ava namjera njezina koriStenja. Ovi rezultati
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istrazivanja u skladu su s dosadaSnjim istrazivanjima. Taufik 1 Hanafiah (2019) navode kako
rezultati istrazivanja upucuju na snazne i uvjerljive dokaze o tome da percipirana jednostavnost
koriStenja znaCajno utjeCe na percepciju potroSaca o percipiranoj korisnosti tehnologije
samousluznih sustava. Navode kako istrazivanje implicira da se potrosa¢i pri prihvac¢anju
samousluznih tehnologija oslanjaju viSe na percipiranu Kkorisnost nego na percipiranu
jednostavnost koristenja. Percipirana jednostavnost koriStenja pozitivno utjeCe na percipiranu
korisnost, $to ukazuje na to da jednostavnost koriStenja tehnologije samousluznih sustava
(pametnih tehnologija) ne samo da doprinosi uc¢inkovitijem procesu kupnje vec i poveéava osjecaj
zadovoljstva 1 ugode tijekom koriStenja sustava (tehnologije) (Chang i Cheng, 2021). Nakon §to
su se analizirali 1 interpretirali rezultati svih devet postavljenih hipoteza, kroz koje su istrazeni
direktni ucinci na prihvacanje samousluznih sustava u maloprodaji, u daljnjem dijelu teksta
pristupilo se raspravi o moderatorskim varijablama u predlozenom modelu. Moderatorske
varijable u ovom doktorskom radu predstavljaju jedan od klju¢nih c¢imbenika dubljeg
razumijevanja konteksta. Definirane su tako da ispituju odredeni intenzitet i smjer pojedinih veza

u modelu.

Prvi moderatorski ucinak koji se testirao bio je u sklopu H10: Prethodno iskustvo ispitanika
moderira odnose izmedu individualnih karakteristika i percipirane jednostavnosti
koristenja te karakteristika difuzije tehnologije i percipirane korisnosti i nije imao statisticku
znacajnost. U okviru istrazivanja pretpostavka je bila da prethodno iskustvo ispitanika s
tehnologijom moderira odnos izmedu individualnih karakteristika (optimizam, motivacija i
povjerenje) s percipiranom jednostavnosti koriStenja, kao i izmedu karakteristika difuzije
tehnologije (relativna prednost, kompatibilnost i probnost) s percipiranom korisnosti. Rezultati
istrazivanja pokazali su kako prethodno iskustvo nije imalo znacajan moderatorski efekt u
navedenim odnosima. Stupanj prethodnog iskustva potroSaca nije mijenjao jacinu niti smjer
povezanosti izmedu prediktorske 1 zavisne varijable. Pregledom dosadaSnjih relevantnih
znanstvenih istrazivanja nije uoceno da je prethodno iskustvo kao zasebna moderatorska varijabla
u odnosu izmedu individualnih karakteristika i karakteristika difuzije tehnologije bilo obuhvaceno
dosadasnjim istrazivanjima, kao niti unutar odredenog teorijskog modela. Unato¢ tome Sto
hipoteza nije potvrdena, ovo istrazivanje daje vrijedan doprinos prosirenju postojeceg teorijskog

modela.
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Drugi moderatorski ucinak koji se testirao bio je u sklopu H11: Dob moderira odnose izmedu
individualnih Kkarakteristika i percipirane jednostavnosti koriStenja te Kkarakteristika
difuzije tehnologije i percipirane korisnosti. Rezultati testiranja moderatorskog uc¢inka pokazali
su djelomi¢nu potvrdu. Dob je pokazala znacajan moderatorski ucinak izmedu individualne
karakteristike optimizma 1 percipirane jednostavnosti koristenja. Individualna karakteristika
motivacija, kao i povjerenje, nisu pokazale statisticki znacajan moderacijski ucinak, §to govori da
percipirana jednostavnost koristenja ne ovisi o dobi potrosaca kada je rije¢ o razini motivacije i
povjerenju. S druge strane, dob nije imala znacajan moderacijski u€inak na drugu skupinu odnosa
izmedu karakteristike difuzije tehnologije (relativna prednost, kompatibilnost i probnost) 1
percipirane korisnosti. Ovakvi rezultati su djelomic¢no u skladu s istrazivanjem Lee-a (2023;1764)
koji potvrduju da dob moze imati znacajan moderatorski u¢inak izmedu tehnoloskog optimizma i
korisnosti/prakti¢nosti te jednostavnosti koriStenja, pri ¢emu su ucinci bili snazniji u starijoj
skupini. U istrazivanju koje je proveo Weijtersa 1 dr. (2007) u kontekstu samousluznih tehnologija
nalazimo slican moderatorski uc¢inak dobi, ali u odnosu izmedu stava prema SST-u i stvarne
uporabe. Dob isto tako nije imala znac¢ajan moderacijski uc¢inak. S obzirom na to da je hipoteza
HI11 djelomi¢no potvrdena, pokazalo se da dob ima utjecaj i predstavlja relevantan ¢imbenik u
nekim odnosima izmedu optimizma 1 percepcije tehnologije. Navedeni nalazi upucuju na to da bi
se edukacija 1 komunikacija trebala prilagoditi ne samo osobinama korisnika ve¢ 1 njihovoj dobnoj
skupini. Ovi rezultati istrazivanja upucuju na potrebu za daljnjim istrazivanjem specifi¢nih efekata
dobi kako bi se bolje razumjele razlic¢ite dobne skupine i njihove interpretacije te procjene

tehnoloskih sustava u maloprodaji.

Tre¢i moderatorski ucinak koji se testirao bio je u sklopu H12: Obrazovanje moderira odnose
izmedu individualnih Kkarakteristika i percipirane jednostavnosti KkoriStenja te
karakteristika difuzije tehnologije i percipirane korisnosti. Iako se hipotezom pretpostavilo da
¢e obrazovanje moderirati odnose izmedu individualnih karakteristika (optimizam, motivacija i
povjerenje) 1 percipirane jednostavnosti koristenja te karakteristika difuzije tehnologije 1
percipirane korisnosti, rezultati istraZivanja nisu potvrdili navedenu hipotezu. Obrazovanje se ne
pokazuje kao kljuan ¢imbenik koji ¢e mijenjati i imati utjecaj na navedene odnose. Dobiveni

rezultati su djelomi¢no u skladu s istrazivanjem Duarte 1 dr. (2022), koje je pokazalo kako
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obrazovanje nema statisticki znacajan utjecaj na usvajanje tehnologije samousluznih sustava.
Obrazovanje je u navedenom istrazivanju bilo uklju¢eno kao kontrolna varijabla. S druge strane
istrazivanje koje su proveli Tyagi i Lodewijks (2022) potvrduje da obrazovanje ima statisticki
zna¢ajnu povezanost s koriStenjem tehnologije samousluznih sustava. Medutim obrazovanje u
navedenom istrazivanju nije bilo analizirano kao moderatorska varijabla ve¢ kao demografska
odrednica izravnog korisStenja tehnologije samousluznih sustava. Na temelju dobivenih rezultata
zakljucuje se kako potrosaci, neovisno o razini obrazovanja koju imaju, percipiraju korisnost i
jednostavnost koriStenja tehnologije na temelju drugih ¢imbenika, kao Sto su karakteristike

tehnologije ili osobni stavovi.

6.1. Prakti¢ne implikacije

Rezultati istrazivanja imaju nekoliko prakti¢nih implikacija za menadzere u maloprodaji. U ovom
su odlomku naglaSene konkretne smjernice proizasle iz utvrdenih odnosa izmedu varijabli.
Tehnologije samousluznih sustava vazan su segment poslovanja trgovaca. PotroSaci izbjegavaju
duga ¢ekanja u redu i zele svoju kupovinu obaviti u §to kracem roku. Trgovci koji su spremni, uz
dostatnost robe 1 Sirinu asortimana, smanjiti redove cekanja na blagajnama odaju dojam
profesionalnosti te vode ratuna o zadovoljstvu svojih potrosaca. Svaki trgovac Zeli ispuniti,
odnosno ponuditi uslugu iznad ocekivanja potrosaca koji dolaze svakodnevno u kupovinu. Odjel
blagajne ima veliku ulogu u poslovanju. U tom pogledu, postavljanje samousluznih blagajni treba
biti proces od kojeg svi trebaju imati koristi. Prema implikacijama koje proizlaze iz intervjua s
maloprodajnim trgovcima, jedan od kljuénih elemenata prema kojem trgovei danas imaju
negativan stav jesu povecane krade na samousluznim sustavima. Odredeni broj trgovaca na malo
postavlja pravila za potrosace u vidu manjeg broja artikala u koSarici za pristup samousluznim
sustavima, dok drugi postavljaju izlazna vrata koja se otvaraju tek nakon skeniranja racuna koji su
potrosaci dobili prilikom obavljene kupovine. Trgovci mogu uvesti pravila povremene kontrole
skeniranih artikala potroSa¢ima na samousluznim blagajnama. U danasnje vrijeme, primjena
umjetne inteligencije moze pomo¢i trgovcima u detektiranju neuobicajenih radnji prilikom

skeniranja artikala na samousluznim blagajnama (preskakanje artikala prilikom skeniranja).
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Potrosaci danas prilikom kupovine jos uvijek imaju odredenih tehnickih problema kada koriste
samousluzne sustave. Kada potrosa¢ kupuje alkoholno pic¢e skeniranje artikala moZze se nastaviti
do kraja, no naplata nije moguca dok trgovac u sustavu ne potvrdi da je potrosa¢ punoljetan; nakon
odobrenja moguce je dovrsiti kupovinu, odnosno platiti skenirane artikle. Ako je potroSac¢ nakon
skeniranja odluc¢io da ipak nece kupiti proizvod, mora Cekati odobrenje trgovca jer ne moze
nastaviti skeniranje. U slucaju kada se na jednom artiklu nalaze dvije naljepnice koje se odnose na
vagane proizvode, §to je najcesce slucaj pri kupnji gotove hrane u pakiranjima koja se sastoje od
dva proizvoda, potrebno je ¢ekati odobrenje trgovca kako bi se moglo nastaviti sa skeniranjem
artikala. Da bi se izbjegle ovakve situacije koje zbunjuju i potrosace i tehnologiju, djelatnici na
odjelu koji posluzuju gotovu hranu moraju zalijepiti jedinstveni bar kod koji bi objedinio oba

artikla u pakiranju. U tom slucaju se skenira samo jedan bar kod na SST-u.

U jednom trgovackom lancu artikli koji su deklarirani kao teZinski ili komadni, a nemaju bar kod
(npr. voce i povrée, pekarski proizvodi), nakon skeniranja, ali prije placanja, zahtijevaju aktivnost
djelatnika na odjelu. Naime, djelatnik u sustavu za svaki takav artikl mora pojedina¢no dati
odobrenje, ina¢e se ne moze izvrsiti naplata artikala. Navedeno nije praksa svih trgovackih lanaca,
ve¢ jednog u Republici Hrvatskoj. Trgovacki lanac je iz nekog razloga uveo ovakav proces. Takav
proces kod potrosata moZe biti negativno prihvacen iz viSe razloga. Glavni razlog je osjecaj
povjerenja. Povjerenje mora biti obostrano. Potro§a¢ mora imati povjerenje u trgovca, osobito kada
je rije¢ o prehrambenim artiklima: ponajprije u njihovu ispravnost i spremnost za konzumaciju, a
potom u to da su cijene i ponuda jasno i tocno istaknute. Trgovci moraju imati povjerenje u
potroSace kroz naplatni proces koji potrosaci kod nekih trgovaca obavljaju sami na samousluznim
sustavima. Rezultati istrazivanja upucuju na snazan utjecaj relativne prednosti na percipiranu
korisnost, ¢ime se Salje vazan signal za menadZere u maloprodaji. Potrosa¢i prihvacaju
samousluZne sustave, pogotovo ako vide stvarnu prednost u odnosu na postojec¢e nacine naplate
(klasi¢ne blagajne sa zaposlenicima) ili interakcije. Menadzeri ovim nalazom trebaju uvidjeti kako
je za postavljanje tehnologije samousluznih sustava vazna poruka/komunikacija kroz prizmu
koristi za potroSace. Koristi se odnose na ustedu vremena, jednostavnost koristenja i kontrolu nad
procesom kupovine. Navedene koristi trebaju biti u srediStu edukacijskih, promotivnih i, u
konacnici, implementacijskih aktivnosti. U procesu vaznu ulogu imaju zaposlenici, odnosno

zaposlenici koji su postavljeni na samousluznim sustavima moraju biti osposobljeni za kvalitetno
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naglaSavanje 1 prenosSenje prednosti potrosac¢ima. Zaposlenici trebaju biti dobro obuceni kako bi
potrosacima omogucili iskustveni dozivljaj tehnologije samousluznih sustava i time pojacali

percipiranu korisnost.

Potrosaci bolje prihvacaju samousluzne sustave kada su isti kompatibilni s njihovim navikama,
prethodnim iskustvima, potrebama i tehnickim moguénostima. Ovo istrazivanje potvrdilo je da
kompatibilnost izravno utjeCe na percipiranu korisnost koriStenja tehnologije samousluznih
sustava. Kada je sustav prilagoden nacinu na koji potrosaci koriste slicne sustave/tehnologije,
potroSaci ¢e ga percipirati korisnijim. Rezultati upucuju na to da trgovci koji planiraju
implementirati samousluzne sustave trebaju analizirati o¢ekivanja, tehnicku pismenost potrosaca,

oc¢ekivanja i navike. Prakti¢ne aktivnosti koje treba ukljuciti:

anketiranje potrosaca — prikupljanje podatka putem anketa (na licu mjesta) ili digitalnih

kanala (putem aplikacije ili web-stranice trgovca). Dobiveni podaci koriste se u svrhu

poboljSanja i prilagodavanja sustava potroSacima.

- testiranje probne verzije samousluZnog sustava — prije implementacije testirati medu
razli¢itim dobnim skupinama ili razli¢itim razinama iskustva kako bi se prepoznale i
uklonile prepreke

- pomo¢ pri dizajnu — provesti istraZivanje korisnickih potreba kako bi se povecala
uskladenost s navikama ciljane skupine potroSaca

- edukacija i podrska — djelatnici na licu mjesta, kao i promotori, usmjeravaju ciljane

potroSace na koristenje uz edukaciju i podrsku.

Optimizam, povjerenje i motivacija potroSaca imaju izravan pozitivan utjecaj na percipiranu
jednostavnost koriStenja samousluznih sustava. Za menadzere u maloprodaji koji zele povecati
prihvacéenost tehnologije samousluznih sustava ovaj nalaz ima vazne implikacije. PotroSaci koji su
optimisti¢ni brze prihvacaju nove sustave i onda kada prvi puta dolaze u kontakt s istima. Osim
toga, skloniji su novim rjeSenjima koja im se neposredno nude. Sukladno navedenom, proizlaze
prakticne smjernice koje menadzeri u maloprodaji mogu implementirati:

- kroz komunikaciju pokazati pozitivne koristi sustava (brzina, izbjegavanje redova)
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- prvi kontakt — zahtijevati od svih djelatnika da usmjere pozornost na kvalitetan pristup
potrosacima koji sustave koriste prvi puta (npr. identifikacija putem opazanja ili kratke

verbalne interakcije). To je vazno zbog prvog pozitivnog kontakta sa sustavom.

Povjerenje u sustav i brend izrazito su vazni potrosacima. Time se povecava pokusaj isprobavanja
kao 1 namjera koriStenja samousluznih sustava. Sukladno tome, potrosa¢ stjece dojam kako je
sustav jednostavan za koriStenje i1 koristan. Kako bi menadzeri stekli povjerenje potrosaca u
samousluZzne sustave, trebaju u svakom trenutku na samousluznim sustavima imati djelatnika koji
¢e brzo rijesiti eventualne probleme (faza usvajanja), isticati sigurnost podataka i1 jednaku razinu
sigurnosti kao i na obi¢nim blagajnama, a dizajn i funkcionalnost moraju biti standardizirani u
svim poslovnicama kako iskustvo potrosaca u razli¢itim prodavaonicama istog brenda (trgovca)
ne bi bilo razli¢ito. Ovime se skrec¢e pozornost na to kako nije dovoljno raditi na tehnickoj
ispravnosti sustava, ve¢ kontinuirano graditi psiholoski okvir (optimizam i povjerenje) prema
potroSacima. Menadzeri time ostvaruju dugorofne prednosti pri digitalnoj transformaciji.
Motivacija je kod potrosaca kljucni pokreta¢ lakSeg prihvacanja i dozivljaja samousluznih
tehnologija kao jednostavnih za koriStenje. U praksi se to odnosi na vidljive primjere koristenja u
prodavaonici, zatim na jasnu komunikaciju koja naglaSava korist za potroSace (brzina, kontrola
prilikom kupovine, kra¢i redovi) te nagrade za koriStenje (popusti, bodovi vjernosti). Rezultati
upucuju na potrebu educiranja 1 podrske potroSac¢ima prilikom prvog koristenja, Sto moze povecati

motivaciju, a time 1 percipiranu jednostavnost koriStenja.

Rezultati istraZivanja, a posljedi€no 1 testiranja hipoteza, pokazali su da potroSaci percipiraju
samousluzne sustave korisnima te ih namjeravaju koristiti. Trgovci u maloprodaji trebaju
naglaSavati koje su to koristi koje potroSa¢i mogu imati prilikom koriStenja tehnologije
samousluznih sustava u prodavaonicama. Trgovacki lanci mogu pored prostora gdje se nalaze
tehnologije samousluznih sustava postaviti informativne poruke na digitalnim ekranima, npr.:
»Skratite vrijeme kupovine do 10 minuta — koristite samousluznu blagajnu®. Isto tako, trgovci
mogu putem aplikacija ili loyalty programa slati korisne informacije o tome koliko im je vremena
trebalo prilikom zadnje kupovine, a sve u cilju kako bi se potrosaci zainteresirali te da im se ukaze
na korisnost koriStenja sustava, odnosno ustedu vremena. Sustavi trebaju slati poruku pouzdanosti,

bez Cestih zastoja, kako bi sustavi dali povratnu informaciju da su korisni. Pisane poruke nisu

223



dovoljne, korisnost mora biti ,,opipljiva“. Spoj percipirane pouzdanosti i stvarne korisnosti stvara

¢vrstu poveznicu namjere koristenja sustava i dugorocne prihvacenosti tehnologije.

Situacijski ¢imbenici, duzina reda, vrijeme ¢ekanja i vremenski pritisak znacajno utjecu na
potrosace 1 njihovu namjeru koriStenja samousluznih sustava. U tom pogledu trgovci bi trebali
kvalitetnije iskoristiti upravljanje redovima u vlastitim prodavaonicama. Upravljanje redovima
smanjuje vrijeme ¢ekanja, duzinu reda te vremenski pritisak, a s druge strane otvara mogucnosti
prosirenja koriStenja tehnologije samousluznih sustava kod potrosaca koji to nisu do sada koristili.
Trgovci otvaraju dodatne blagajne i pozivaju potrosace vizualno (iznad redovne blagajne promjeni
se svjetlo u zelenu boju kada otvore novu blagajnu) 1 audiosnimkom. No u slu¢aju tehnologije
samousluznih sustava trgovci mogu postaviti monitore iznad blagajni s informacijama o
prosje¢nom vremenu ¢ekanja na redovnoj blagajni, nasuprot samousluznim sustavima. Time
trgovci na suptilan nacin sugeriraju potroSacima da koriste samousluzne sustave jer ¢e im skratiti
vrijeme ¢ekanja, nema vremenskog pritiska i nervoze kao na redovnoj blagajni. Takve poruke treba
posebno naglasavati u razdobljima povecanih guzvi. Poruke mogu biti jednostavne kao npr.
,, Vrijeme ¢ekanja redovna blagajna 10 minuta — samousluzna 3 minute*. Takve poruke mogu imati
snazan utjecaj na potroSace i1 njithovu namjeru koriStenja sustava. Situacijski €imbenici su
kratkotrajni, ali ostavljaju moc¢an dojam na potrosace. Ako se pravilno komuniciraju, mogu ostaviti

znacajan dojam na potroSace, a udio koristenja time se moze povecati.

Jedan od glavnih nalaza ovog istraZivanja je potvrda hipoteze da veéa ukljucenost potrosaca u
naplatni proces pri koriStenju samousluznih sustava ima izravan negativan utjecaj na
namjeru njihova koriStenja. Potvrdivanje hipoteze daje ne samo znanstveni doprinos razvoju
modela ve¢ 1 prakti¢ni doprinos trgovcima u maloprodaji. Ovime se dolazi do spoznaje kako
potroSaci nisu zadovoljni spoznajom da rade posao djelatnika, sami naplacuju proizvode, skeniraju
itd., a da pri tome nisu placeni. Nalazi se mogu interpretirati tako da potroSaci ne zele obavljati
posao koji istodobno trgovcima omogucuje operativnu ucinkovitost 1 profitabilnost kroz smanjenje
broja zaposlenih djelatnika. PotroSaci prenose poruku kako nametanjem tehnologije samousluznih
sustava ne Zele postati radnici za trgovce. S obzirom na to da tehnologija napreduje iz dana u dan,
trgovci posebno trebaju obratiti pozornost na ovakve znakove te tehnologiju implementirati vise

kroz suradnju s potroSacima, a ne nametljivo. Fokus trgovca treba biti uskladivanje osjecaja
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potrosaca da ne rade tudi posao s vlastitim interesima (operativna ucinkovitost i smanjenje

troSkova).

U tom pogledu klju¢no je poduzimati kontinuirane korake. Izbjegavati usmjerenost na kratke staze,
gledati 1 planirati strategije dugorocno. U nastavku su prijedlozi rjeSenja koja imaju fokus
zadovoljenja obiju strana u ovom procesu:

- aktivna podrSka zaposlenika — djelatnik uvijek mora biti prisutan kod samousluznih
sustava (blagajni); uloga mu nije zamjena za njih, nego podrSka i intervencija kad je
potrebno. Na taj nacin potrosaci nisu prepusteni sami sebi, a trgovci ostvaruju vecu
ucinkovitost jer jedan djelatnik pokriva vise blagajni.

- kompenzacije koje su simboli¢ne — davanje dodatnih loyalty bodova, popusti na iduc¢u
kupnju (potrosaci time prepoznaju da je njihova uloga vrednovana, dok trgovci ostvaruju
vecu interakciju na samousluZznim sustavima)

- redizajn korisnickog sucelja — toplije poruke, vizualno ugodnija sucelja, personalizirani
pozdrav uz registraciju (aplikacija korisnika), postaviti kratke poruke tijekom procesa
skeniranja (,,Jo§ samo malo — uskoro ste gotovi!"), zavrSna poruka koja ukljucuje
emocionalan ton (,,Hvala §to ste kupovali s nama — vas trud ¢ini razliku!")

- personalizacija putem mobilne aplikacije trgoveca — potroSa¢ima kroz mobilnu
aplikaciju trgovca omoguciti biranje koju opciju zele koristiti prilikom naplate (klasi¢na ili
samousluzna) 1 pri tome ostvaruju dodatne benefite, pogodnosti, prilagodene poruke.
PotroSacima se moze kroz mobilnu aplikaciju predloZiti da ocjene iskustvo i predloze
eventualne korekcije postojecih rjeSenja. Trgovci, s druge strane, dobivaju povratne
informacije o ponasanju potroSaca prilikom skeniranja i placanja te bolji uvid u operativne

procese.

Rezultati istraZivanja pokazuju da je od svih testiranih moderatorskih varijabli (ukupno 18)
potvrden samo jedan moderatorski uc¢inak. Moderatorska varijabla dob ima pozitivan odnos
izmedu optimizma i jednostavnosti koriStenja. Potvrdom ove moderatorske varijable dolazi se
do zakljucka da optimizam prema samousluznom sustavu ima razli¢itu percepciju jednostavnosti
koriStenja ovisno o dobi potrosaca. U praksi trgovci trebaju poticati pozitivan stav prema

samousluznim sustavima jer se poticanjem stvara snazniji u¢inak na percepciju jednostavnosti

225



koristenja. U tom pogledu, trgovci se trebaju usmjeriti ciljano na razlicite dobne skupine, a ne

imati za sve isti pristup. Treba naglasiti nekoliko prakti¢nih primjera koji mogu pomoc¢i trgovcima

u poticanju potrosaca i stvaranju optimizma:

edukacija u prodavaonicama — ciljane demonstracije koriStenja tehnologije
samousluznih sustava (prilagodeno prema dobi potrosaca — stariji ujutro, mladi popodne)
wHdigitalni asistent* — trgovci trebaju osmisliti novo radno mjesto koje ¢e iskljucivo biti od
pomoc¢i potroSa¢ima koji su nesigurni, nemaju iskustva u koriStenju tehnologije
samousluznih sustava u prvim trenucima interakcije, idealno da budu razli¢itih dobnih
skupina. Starijim korisnicima djelatnici iste dobi mogu povecati osjec¢aj optimizma 1
kontrole.

korisnicko sucelje — pruziti moguénost da se odabere opcija ,korak po korak®.
Time se pocetnicima kod prve upotrebe omogucuje kontrolirani i polagan pristup uz
minimiziranje mogucénosti pogresaka.

poznata lica — provesti kampanju s poznatim licima, razli¢itih dobnih skupina te ih

promovirati na videopanoima iznad ili pored samousluznih sustava.

U odlomku prakti¢ne implikacije obradene su potvrdene hipoteze te su dodatno ukljuceni uvidi iz

intervjua s menadZerima vodecih trgovackih lanaca u Republici Hrvatskoj. Navedeni nalazi i

preporuke s jedne strane mogu posluziti trgovcima u kreiranju implementacije tehnologije

samousluznih sustava, a s druge mogu pomoc¢i 1 biti temelj za unaprijedenje korisnickog iskustva

te povecanje prihvacenosti tehnologije samousluznih sustava. Razumijevanje ¢imbenika koji

ukljucuju ulogu situacijskih ¢imbenika, ukljuenost potroSaca u naplatni proces, povjerenje,

optimizam 1 dr. mogu biti klju¢ni u oblikovanju strategije implementacije zasnovane na stvarnim

potrebama potroSaca.

U nastavku slijedi rasprava o teorijskim implikacijama i doprinosu. Cilj odlomka jest, uz potporu

nalaza istrazivanja, objasniti doprinos konceptualnog modela i varijabli koje su prosirile 1

nadogradile postojec¢e modele prihvacanja tehnologija.
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6.2. Teorijske implikacije i doprinos

Rezultati istrazivanja upucuju na nekoliko teorijskih implikacija. U doktorskom radu osmisljen je
1 empirijski testiran pretpostavijeni konceptulani model odrednice prihvacanja tehnologije
samousluznih sustava u maloprodaji, pri cemu je potvrden dio pretpostavljenih odnosa, dok dio
odnosa nije dobio empirijsku potporu. Model je koncipiran iz odredenih dijelova dvaju modela,
TAM-a i DOI-ja. Treba naglasiti kako nisu sve varijable ukljucene iz navedenih dvaju modela, ve¢
i one koje su na temelju sveobuhvatnog teorijskog pregleda, kao i prema kontekstu istrazivanja u
navedenom trenutku, smatrane korisnima u razvoju i dokazivanju modela. TAM 1 DOI modeli bili
su temelj za daljnje Sirenje 1 osmiSljavanje pretpostavljenog modela u skladu s postoje¢im
teorijskom spoznajama. Varijabla ukljucenost potrosaca u naplatni proces smatra se glavnim
znanstvenim doprinosom ovog rada, potvrdenim ovim istrazivanjem. Pored navedene varijable,
treba napomenuti kako su i odredene druge varijable i moderatorski ucinci testiranjem doprinijeli

teorijskim implikacijama. U daljnjem dijelu teksta iste su prezentirane.

Ukljucenost potrosaca u naplatni proces varijabla je koja je direktno povezana s namjerom
koriStenja te kao takva potvrdena i dokazana. Navedena varijabla do sada nije istrazena, niti je bila
dio postoje¢ih modela. U doktorskom radu je za istu kreirana, testirana i potvrdena mjerna ljestvica
te se time smatra snaznim teorijskim doprinosom. Potvrdivanjem navedene hipoteze daje se
drugaciji smjer u teorijskom dijelu kako bi se razumjelo ponaSanje potrosaca u pogledu tehnologije
samousluznih sustava. Ishod istrazivanja upucuje na to da percepcija vlastite uloge potrosaca i
angaZmana oko aktivnosti vezanih uz samo skeniranje i naplatu ima presudnu ulogu u namjeri
koristenja tehnologije samousluznih sustava. Ovim rezultatom proSiruje se postojeca literatura te
se poticu 1 otvaraju novi pravci istrazivanja koji ¢e ukljucivati varijable koje su vezane uz razinu
interakcije 1 ukljuCenosti potroSaca u procese pruzanja usluga. Svakako treba napomenuti i
varijablu povjerenje, koja do sada nije analizirana niti je testiran njezin utjecaj na percipiranu
jednostavnost koriStenja. U kontekstu tehnologije samousluznih sustava te u nedostatku
dosadasnjih provedenih istrazivanja ovime se naglaSava teorijski doprinos. Jedna i druga
potvrdena hipoteza (veca ukljucenost potrosaca u naplatni proces ima negativan utjecaj na

namjeru koristenja, kao 1 hipoteza povjerenje ima izravan pozitivan utjecaj na percipiranu
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jednostavnost koristenja samousluznih sustava) otvaraju prostor dubljem razumijevanju

psiholoskih procesa koji utjeCu na iskustvo potrosaca.

Nadalje, teorijski je doprinos utvrden kroz moderatorski ucinak prethodnog iskustva na
pojedinacne odnose unutar modela. Iako navedeni moderatorski ucinak nije potvrden ni za jedan
testirani odnos unutar modela, vazno je naglasiti da su takvi odnosi u dosadasnjoj znanstvenoj
literaturi nedovoljno sustavno istrazeni, pogotovo u kontekstu tehnologije samousluznih sustava u
maloprodaji. U skladu s ranije navedenim varijablama, moderatorska varijabla prethodno iskustvo
ne doprinosi potvrdi pretpostavljenih odnosa unutar modela, ali ima istrazivacku vrijednost te
otvara prostor za daljnje istrazivanje. Ovime se otvara pitanje ima li prethodno iskustvo znacajnu
ulogu u prihvacéanju i posljedi¢no namjeri koristenja tehnologije samousluznih sustava. Prethodno
iskustvo u ovakvim i slicnim istrazivanjima smatra se vaznim prediktorom prihvacanja tehnologije
samousluznih sustava (stoga je i ukljueno u ovo istrazivanje). Medutim, rezultati ovog
istrazivanja pokazuju da prethodno iskustvo ne mora biti presudno kada je rije¢ o percipiranoj
jednostavnosti koriStenja, pri ¢emu ostaje otvoreno pitanje u kojim uvjetima prethodno iskustvo

moze postati relevantan ¢imbenik.

Rezultati istrazivanja nisu potvrdili da komunikacijski kanali imaju pozitivan utjecaj na namjeru
koristenja. Postavlja se metodolosko pitanje je li ovu varijablu bilo potrebno preciznije definirati 1
mjeriti. Ovaj rezultat upucuje na to da komunikacijske kanale nije dovoljno promatrati kroz njihov
broj ili prisutnost, ve¢ kroz specificnost procesa komuniciranja. Na taj nacin upotreba vise
komunikacijskih kanala ne znaci da ¢e poruka kod potroSaca biti percipirana kao relevantna,
uvjerljiva 1 razumljiva. U konacnici, zakljucak je da ova nepotvrdena hipoteza nema potvrdujuci
teorijski doprinos, ali ima heuristicku vrijednost jer upucuje na potrebu preciznije
operacionalizacije i novih istrazivackih provjera. Nadalje, njezina vrijednost je i u tome Sto
pokazuje ogranicenja pristupa komunikacijskih kanala kao jedinstvene varijable i poziva na dublje
1 detaljnije istrazivanje kvalitativnih aspekata komunikacije (relevantnost poruke, vjerodostojnost

izvora, ton komunikacije, interaktivnost).
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6.3. Ogranicenja istrazivanja i preporuke za buducéa istrazivanja

Istrazivanje koje je provedeno dalo je znacajne uvide u Cimbenike prihvacanja tehnologije
samousluznih sustava kod potroSaca, no, unato¢ vrijednim saznanjima, ovo istrazivanje ima i
odredena ograni¢enja. U okviru kvalitativnog dijela istrazivanja provedeni su intervjui s
predstavnicima Cetiriju trgovackih lanaca. PreporuCuje se proSiriti uzorak na >10 lanaca,
ukljucujuéi trgovinu na malo namjestajem (NKD 47.55), trgovinu na malo kozmetickim i
toaletnim proizvodima (drogerije) (NKD 47.75), trgovinu na malo sportskom opremom (NKD
47.63) i trgovinu na malo odjeCcom (NKD 47.71). U pogledu kvantitativnog istrazivanja uzorak
treba povecati tako da i ostali gradovi u prosjeku imaju po 200 ispitanika, kao Zagreb. Time bi se
mogle upotrijebiti zahtjevnije statisticke analize koje trebaju vece uzorke. Jedno od znacajnijih
ograni¢enja je selekcija gradova koji imaju vise od 50 000 stanovnika. Svakako treba prosiriti
istrazivanje 1 na gradove s manje od 50 000 stanovnika. Strategija velikih trgovackih lanaca
unatrag par godina je i ekspanzija na manja mjesta. Treba istraziti u kojoj mjeri trgovacki lanci
postavljaju samousluzne sustave i u manjim mjestima te posljedi¢no istraziti u kojoj myjeri
potrosaci koriste samousluzne sustave u takvim mjestima. Dodatno ograni¢enje istrazivanja odnosi
se na heterogenost maloprodajnog okruzenja. Istrazivanje je obuhvatilo maloprodaju u
nespecijaliziranim prodavaonicama preteZno prehrambenog tipa, stoga bi trebalo nova istrazivanja
usmjeriti na drogerije, prodavaonice s odjeCom, specijalizirane prodavaonice. Odabir
moderatorskih varijabli jedno je od ograni¢enja ovog doktorskog rada. Analizirane moderatorske
varijable obuhvatile su pojedine demografske ¢imbenike i prethodno iskustvo, ali nisu obuhvatile
neke operativne 1 situacijske ¢imbenike koji mogu utjecati na odnose unutar modela. Buduca
istrazivanja mogla bi ukljuciti 1 druge moderatorske varijable, kao §to su tehnoloSka anksioznost,

prisutnost zaposlenika 1 broj artikala u koSarici.

Prema ranije navedenim ogranicenjima istraZivanja, potrebno je dodati neka klju¢na metodoloska
ograni¢enja doktorskog rada. Budu¢i da je istrazivanje provedeno kao presjecno istrazivanje u
jednoj vremenskoj tocki, dobivene odnose medu varijablama treba tumaciti kao statisticke
povezanosti, a ne kao definitivne uzro¢no-posljedi¢ne veze. Takoder, istrazivanje se temelji na
samoiskazima ispitanika, zbog ¢ega postoji mogucénost odstupanja izmedu deklariranih stavova i

namjera stvarnog ponaSanja potroSaca u kupovnoj situaciji. lako je istraZivanje provedeno na
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uzorku potrosaca u Republici Hrvatskoj, uzorak nije nacionalno reprezentativan u strogom

statistiCkom smislu, pa se rezultati trebaju generalizirati oprezno. Nadalje, iterativno procis¢avanje

mjernog modela pridonijelo je boljoj statistickoj prilagodenosti modela, ali moze umanjiti vanjsku

valjanost i usporedivost mjernih ljestvica s izvornim teorijskim operacionalizacijama, osobito ako

su pojedini indikatori uklanjaju primarno na temelju empirijskih kriterija. Navedena ogranicenja

ne umanjuju doprinos dobivenih rezultata istrazivanja, ve¢ omogucuju pravilnu interpretaciju, te

u konacnici predstavljaju polaziSte za buduca istrazivanja.

Preporuke za buduca istrazivanja slijede u nastavku kroz nekoliko toc¢aka:

1.

analiza dobne strukture ispitanika kroz prizmu generacijskih skupina (npr. baby
boomeri, generacija X, milenijalci, generacija Z) — istrazivanje bi doprinijelo
razumijevanju izmedu generacija i njihove razlike u prihvacanju tehnologije
samousluznih sustava.

neuromarketin$ka istrazivanja — istraziti dublje obrasce ponaSanja, oni koji su
nesvjesni, koje je tesko izraziti kroz anketu (svida mi se ili ne svida mi se), kao npr.:
- pokret ociju (engl. Eye—tracking) — koliko se dugo zadrzava pogled, kamo gleda
potrosa¢ prilikom koriStenja tehnologije samousluZnih sustava,

- pracenje izraza lica (engl. Facial coding) — analiza mikroizraza (nesvjesne emocije,
npr. frustracija, zadovoljstvo). laboratorijsko istraZivanje

— simulirano maloprodajno okruZenje, u kojem bi se moglo u kontroliranim uvjetima
preciznije pratiti ponaSanja i interakcija potroSaca sa samousluznim sustavima,
provesti longitudinalno istrazivanje — na pocetku implementacije tehnologije
samousluznih sustava te nakon 6 mjeseci pratiti zadovoljstvo i lojalnost potrosaca,
pratiti prelazak s klasi¢ne blagajne na samousluzne, promjenu pocetne nesigurnosti 1
raste 1i osjecaj kontrole (promjena percipirane korisnosti i percipirane jednostavnosti
koriStenja kroz vrijeme),

usporedna analiza prihvacanja tehnologije samousluznih sustava u maloprodaji medu
potrosa¢ima u Hrvatskoj 1 susjednim zemljama (Madarska, Slovenija). Buduce
istrazivanje omogucilo bi spoznaju koliki utjecaj imaju ekonomski, kulturni i

tehnoloski ¢imbenici na namjeru koriStenja i prihvacanja tehnologije samousluznih
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sustava. Ujedno bi se identificirale specificne prilagodbe koje trgovci moraju

implementirati u navedenim zemljama.
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7. Zakljucak

U pogledu tehnoloSkog napretka, s naglaskom na razvoj umjetne inteligencije, unatrag nekoliko
godina sve industrije prolaze kroz transformaciju. Opseg te transformacije ne moze se predvidjeti.
Poznato je samo da se okruzenje u kojem su ljudi navikli zivjeti i raditi mijenja, bili oni suglasni s
time ili ne, pomaze li im nova tehnologija ili ne, imaju li koristi od nje ili ne. Maloprodaja je
takoder jedna od industrija koju tehnoloska revolucija nije mogla zaobi¢i, i to iz nekoliko dobro
poznatih razloga. Maloprodaja je jedan od glavnih pokretaca gospodarstva — povezuje dvije strane
koje su ovisne jedna o drugoj, a to je proizvodnja i potrosSnja. Maloprodaja je u ne tako davnoj
proslosti bila jedna vrsta testnog poligona za razlicite inovacije koje su ne samo trgovcima, vec i
proizvoda¢ima uvelike olakSale procese. U nekim sluc¢ajevima se radilo o procesima oko
optimizacije zaliha, distribucijskih ruta, pakiranja itd. No tehnoloski razvoj koji prate potrosaci i
koji ocekuju da trgovcei isto tako implementiraju u svojim prodajnim jedinicama sve je viSe

naglasen u zapadnim razvijenim zemljama.

Maloprodaja u Republici Hrvatskoj kao i u ostalim gospodarstvima ima znac¢ajan utjecaj na razvoj
gospodarstva. Strani maloprodajni lanci, kao i domac¢i usmjeravaju se unatrag nekoliko godina
tehnoloSkim trendovima koji su ve¢ implementirani u razvijenim zemljama srednje i zapadne
Europe. Dok se trendovi tehnologije samousluznih sustava svako malo nadograduju i trziste diktira
nove inovacije u pogledu performansi tehnologije samousluznih sustava, trgovci u Republici
Hrvatskoj ne prate sustavno trendove, ve¢ s odredenom mjerom kasne. Tehnologije samousluznih
sustava (blagajne) prvi put su postavljene u Republici Hrvatskoj 2007. godine, a gotovo dva
desetlje¢a nakon toga trgovci ih i1 dalje s oprezom postavljaju u prodavaonice. Dvije su prepreke
koje trgovci trebaju uzeti u obzir: cijena (blagajne) i slaba prihvacenost sustava. Evidentno je da
prilikom posjeta bilo kojeg trgovca u Republici Hrvatskoj, pri tome se misli na one koji imaju u
prodavaonicama postavljene samousluzne sustave, potroSaci jo§ uvijek vise koriste klasi¢ne
blagajne. S obzirom na to da se tehnoloski razvoj drasti¢no mijenja te se od trgovaca ocekuje da
taj razvoj prate, negdje izmedu je nastao odredeni izazov za iste. Konkurentska prednost je uvijek
bila izazov za trgovce. Prije se to odnosilo na cijenu proizvoda, koli¢inu robe, akcijske ponude i
dostatnost robe. Danas to ocito potroSacima viSe nije dovoljno — trazi se drugaciji pristup.

Implementacija sustava od trgovaca trazi kvalitetnu strategiju. Jednom postavljeni sustavi trebaju
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biti u funkciji kako bi ih potrosaci koristili, a ne da, uz financijsku investiciju, samo zauzimaju
prostor u prodavaonicama. Doktorski rad daje nekoliko rjeSenja na nastali problem: kako
potrosacima pristupiti i prezentirati sustave kao tehnoloSku pomo¢ u procesu kupnje, kao sustav
pomocu kojeg se moze uciti, koji Stedi vrijeme, izbjegava guzve itd. Pored navedenog daje jasan
signal trgovcima kako vrijeme tehnoloSkog razvoja zahtijeva suptilniji pristup potroSacima, a ne
kao do sada pristup koji je naglasavao ,,imamo novi sustav, potrosaci, prilagodite se*“. Upravo na
tom tragu trgovci se trebaju bolje pripremati za buduce takve ili slicne aktivnosti. Cilj obiju strana
(trgovaca 1 potrosaca) je da se tehnoloskim napretkom poveca vrijednost, od onih koji iniciraju
takve pogodnosti do onih koji ih prihvacaju, a time 1 sebi stvaraju vrijednost, pogodnost. Rigidnost
koja je obiljezila odnos trgovca prema sustavima i ocekivanje da ¢e isti biti prihvaceni, kao §to je
npr. novi proizvod ili program lojalnosti, nije naisla na odobrenje kod potrosaca, Sto je i vidljivo,

jer sustavi jo$ uvijek nisu zazivjeli i nisu prihvaceni unato¢ ocekivanjima trgovaca.

Doktorski rad nije samo istrazivao odnos potroSaca prema sustavima, vec je istrazio i odnos
trgovaca prema sustavima. Uz pomo¢ intervjua koji su se anonimno proveli s predstavnicima
trgovaca dobila se $ira slika o tome koji su to elementi koji ogranicavaju postavljanje sustava te
koji su elementi kljucni prilikom postavljanja sustava u prodavaonice. Iz provedenih intervjua
zakljucilo se kako je trgovcima kljucan element postavljanja tehnologije samousluZznih sustava
broj potrosaca koji kupuju u prodavaonici. Drugi ¢imbenik po vaZnosti kod vecine trgovaca je
lokacija prodavaonice dok je tre¢i, moglo bi se re¢i manje vazan ¢imbenik, manjak djelatnika.
Ovime se moze zakljuciti kako trgovci odluku o postavljanju tehnologije samousluznih sustava
donose na osnovi povrata na ulozeno, kao i to da u onim prodavaonicama gdje je velika posje¢enost
zele poboljsati protocnost potrosaca kroz finalni proces kupnje, a to je prolazak kroz blagajnu. U
navedenim sluc¢ajevima implementacija tehnologije samousluznih sustava omogucuje brzi i manje
stresni prolazak kroz blagajne, smanjujuci cekanje i optimiziranje toka potrosaca. Kvalitativna
istrazivanja s predstavnicima trgovaca, osim jedinstvenih saznanja koja su dobivena (do sada nije
zabiljezen ovakav vid intervjua s predstavnicima trgovaca u Republici Hrvatskoj), posluzili su za

Sire razumijevanje teme 1 konteksta primjene samousluznih sustava.

U doktorskom radu, osim §to se razvio jedinstven model pomocu kojeg su se vizualno predstavili

odnosi izmedu varijabli u modelu, doSlo se do odredenih spoznaja o odnosima koji su se

233



testiranjem pokazali statisticki znacajnima. No, osim toga, u teorijskom dijelu prikazan je znacajan
broj znanstvenih radova koji su istrazivali samousluzne sustave u maloprodaji. Pored navedenog,
prikazala se opcenita slika trenutnih trendova u svijetu. Na kraju je prikazano i trenutno stanje
maloprodaje u Republici Hrvatskoj, ukljucuju¢i deset najvecih trgovaca te zastupljenost
tehnologije samousluznih sustava u njihovim prodavaonicama. Treba napomenuti da jos uvijek ne
postoji sluzbena statistika o broju samousluznih sustava u Republici Hrvatskoj. Zbog toga je autor
proveo vlastito istrazivanje i dokumentirao ga u ovom doktorskom radu. Doktorski rad nudi
nekoliko rjesenja trgovcima, koja su vezana uz namjeru koriStenja, a posljedi¢no i prihvacanje
tehnologije samousluznih sustava u prodavaonicama. Postavljen je odredeni broj hipoteza pomocu
kojih se doslo do jasnijih odgovora. Model koji je postavljen jednim je dijelom imao uporiste u
teorijskim spoznajama iz relevantne znanstvene literature, ali je proSiren novim, moze se slobodno
naglasiti, znacajnim spoznajama o tome koji su razlozi sporog prihvacanja tehnologije
samousluznih sustava u Republici Hrvatskoj. Model se treba promatrati kao cjelina jer su sve
njegove komponente povezane u jednu cjelinu i doprinose jedinstvenom odgovoru o namjeri

koriStenja.

Potvrdene hipoteze su: H1 (hipoteze drugog reda Hla, H1b i Hlc potvrdene), H2 (hipoteze drugog
reda H2a, H2b i H2c¢ potvrdene), H3, H4, H6, H7, HS, i H9. Jedino H5 nije potvrdena. U
doktorskom radu, uz hipoteze, uvrsteni su moderatorski ucinci, a rezultati testiranja pokazuju da
H10 nije potvrdena (n1 H10a, ni H10b), H11 je djelomi¢no potvrdena, a H12 nije potvrdena. Iz
navedenog se moze zakljuciti kako je model imao dosta hipoteza koje su se unutar modela testirale,
¢ime se htjela dobiti Sto jasnija slika koje odrednice imaju temelj u namjeri koriStenja, odnosno
prihvacanju tehnologije samousluZnih sustava. Glavni zakljucak je da trgovci moraju uloziti dosta
truda u animiranje potrosaca kako bi koristili samousluzne sustave. Misljenje potrosaca je da
trgovci Zele odredene poslove prebaciti na potroSace zbog nedostatka djelatnika na trziStu, ali i
zbog produktivnosti. Navedeno potvrduje H7: potrosa¢ smatra da njegova ili njezina veca
ukljucenost u naplatni proces (pri tome se misli da mora sam skenirati, pakirati, naplacivati
proizvode) ima direktan negativan utjecaj na namjeru koriStenja. Time se kod potroSaca stvara

dojam iskoriStenosti.
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Ostale hipoteze koje su potvrdene upucuju na to da potrosaci smatraju kako su tehnologije
samousluznih sustava kompatibilne. Optimisti¢ni su i imaju povjerenje u samousluzne sustave,
percipiraju ih kao jednostavne za koriStenje, a samim time i korisne. Okruzenje potrosaca ima
utjecaj na namjeru koriStenja tehnologije samousluznih sustava. Vide prednost u samousluznim
sustavima. Navedeno pokazuje niz pozitivnih Cimbenika koje potrosaci prepoznaju u
samousluznim sustavima, no ipak jedna od potvrdenih hipoteza ogranicava namjeru koristenja 1
prihvacanje tehnologije samousluznih sustava.Potrosaci ovime zele skrenuti pozornost trgovcima
kako postoji tanka linija izmedu toga gdje potrosac osjeti prednost sustava i gdje osjeti da ga se
iskoriStava. Jasno nametanje tehnologije samousluZnih sustava, a da se pri tome ne pita potroSace,
nailazi na izazov u namjeri koriStenja, ali i prihvacanja sustava. Pro§la su vremena kada se
potroSacima uspjelo nametnuti koriStenje odredenih sustava. Trgovci trebaju shvatiti kako
pristupom ,,mi smo to postavili, izvolite to koristiti “, bez jasnijih koraka prije implementacije koji
bi omogu¢ili suptilniji pristup, trgovci ne¢e moci kvalitetnije implementirati niti sustave koji su u

nastajanju i ¢ekaju proboj na trzista, kao $to su npr. pametna kolica.

Model, a posljedi¢no i hipoteze, $alju jasnu poruku trgovcima o tome koji su elementi kljucni kako
bi tehnologije samousluZnih sustava bile prihvacene, odnosno kako bi potrosaci imali namjeru iste
1 koristiti. Kao §to je ranije navedeno, trgovci trebaju prihvatiti drugacije modele kojima ce
potrosacima dati do znanja da sustavi ne sluZe kako bi potroSaci radili bez naknade, kako trgovci
prebacuju dio posla na potrosace, ve¢ trebaju biti u sinergiji s istima. U kona¢nici, u sustavu u
kojem jedni o drugima ovise mora biti 1 odredenih ustupaka. Prema rezultatima, a posljedi¢no 1
prema preporukama za trgovce, treba se usmjeriti na alate koji ¢e pokazati da su sustavi, $to i u
kona¢nici jesu, dodatan alat koji potroSa¢ima daje prednost, osje¢aj postignuca, nova znanja,
manje straha od novih tehnologija (s naglaskom na starije potroSace) itd. Jo§ uvijek nije kasno
pokazati da trgovci misle ozbiljno jer prema potvrdenim hipotezama potrosac¢i imaju pozitivne
reakcije na samousluzne sustave, no ako se i dalje sustavi budu nametali kao do sada, potrosaci ¢e
to prepoznati i kazniti. Jasna komunikacija, koriStenje drustvenih mreza, angaziranje influencera
te postavljanje asistenata kod blagajni koji ¢e biti ambasadori uvodenja potroSaca u nove
tehnologije koje nam tek dolaze ¢ine skup aktivnosti. Takve aktivnosti potrosacima jasno pokazuju
da su trgovci usmjereni na potroSace i zajednicki put prema modernizaciji i1 digitalizaciji

maloprodaje u Republici Hrvatskoj.
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Prilog

UPITNIK ZA ISTRAZIVANJE PRIHVACANJA TEHNOLOGIJE SAMOUSLUZNIH
SUSTAVA U MALOPRODAJI

Postovani,
ovo istrazivanje se provodi u ime Branislava Pelesa, doktoranda na sveuciliSnom doktorskom
studiju na Ekonomskom fakultetu u Osijeku. Trenutno se u sklopu doktorskog rada provodi
empirijsko istrazivanje. Upitnik je u potpunosti anoniman. Sukladno Uredbi (Europske unije)
2016/679 Europskog parlamenta i vijeca od 27. travnja 2016. o zastiti pojedinaca u vezi s obradom
osobnih podataka i o slobodnom kretanju takvih podataka te o stavljanju izvan snage Direktive
95/46/EZ, prihvacanjem ove izjave dajete privolu doktorandu Branislavu Pelesu, kao voditelju
obrade podataka, da u znanstvenu svrhu uspostavljanja baze prikupljenih odgovora prikuplja 1
obraduje podatke navedene u demografiji upitnika. Navedeni osobni podaci koriste se samo za
navedenu svrhu. Takoder, svi Vasi osobni podaci privremeno se pohranjuju u evidenciji, koja se
vodi u skladu sa Zakonom o zastiti osobnih podataka (Narodne novine 42/18 i dalje). Ti podaci ¢e
biti izbrisani nakon zavrSetka empirijskog istrazivanja.
Unaprijed najljepSe zahvaljujemo na VaSem sudjelovanju i savjesnom pristupu kojim doprinosite
razvitku znanosti 1 gospodarstva.

Demografija (zaokruZite broj ispred ponudenih odgovora)

DM 01. Rod 1. muski ‘ 2. zenski
DM 02. Godina rodenja o
1. selo
DM 03. Mjesto prebivalista 2. prigradsko naselje
3. grad
1. osnovna §kola 5. visoka stru¢na sprema
DM 04. Ngjviéa zavréeng 2. srednja Skola 6. mag. (magistar struke)
razina obrazovanja | 3. vi$a struéna sprema 7. mr.sc. (magistar znanosti)
4. bacc. 8. doktorat
1. u€enik/ca 2. student/ica
DM 05. Status zaposlenja | 3. nezaposlen/a 4. zaposlen/a
5. umirovljenik/ca
1. 1 osoba
Koliko ¢lanova ukljucujuéi i Vas zivi u Vasem | 2. 2 osobe
DM 06. kucanstvu? 3. 3 osobe
4. 4 osobe
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5. 51 viSe osoba

DM 07.

do 800 €

Kojoj skupini pripadaju mjesecni prihodi

800 € - 1000 €

Vaseg kucanstva (ukupno kada se zbroje

1000 € - 1500€

prihodi svih osoba koje ostvaruju prihode)?

1500 € - 2000 €

AN Eal Bl IS fa

viSe od 2000 €

Ovim se upitnikom Zeli doé¢i do odredenih odgovora vezanih uz samousluZne sustave u

prodavaonici (skeneri, samousluzZne blagajne itd.). Stoga ¢e u nastavku upitnika sva pitanja

biti usmjerena na ranije navedeno.

Jednom tjedno

Dva puta tjedno

Koliko ¢esto idete u nabavu prehrambenih artikala?

Svaki dan

Vise puta dnevno

Stalno

Koliko cesto koristite samousluzne sustave (blagajne,
skenere) prilikom obavljanja kupovine prehrambenih
artikala?

Cesto

Ponekad

Rijetko

Al ol el B Fanll Pl Bl Bl o

Nikada

U nastavku upitnika molim da se na svako pitanje izrazite stupnjem slaganja odnosno
neslaganja s navedenom izjavom Kkoristeéi sljedecu ljestvicu: 1 — uopée se ne slazem, 2 —
djelomicno se ne slaZzem, 3 — niti se slaZzem niti se ne slazem, 4 — djelomicno se slazem, 5 - u
potpunosti se slaZzem.

Izjave u nastavku odnose se na relativnu prednost koju potrosa¢ima pruzaju samousluzni

sustavi.
RP1 Smatram da bi mi s;a}mogsluznl sustavi u prodavaonici 11213145
pruzili vrijednu uslugu.
U usporedbi s blagajnama na kojima rade blagajnice,
RP2 ¥ AN U 1 {23145
samousluzna blagajna bi mi omogucila ustedu vremena.
U usporedbi s blagajnama na kojima rade blagajnice,
RP3 koriStenjem samousluznih blagajni imao/la bih bolju 1 12 |31]4]S5
kontrolu nad naplatom i skeniranjem artikala.
RP4 Koristenjem samousluzne blagajne brze bih obavio/la 11213415
zadatak.
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Sljedece izjave odnose se na kompatibilnost sa samousluZznim sustavima u prodavaonici.

Rije¢ kompatibilnost oznacava mogucénost sklada, spojivost.

Volim isprobavati nove tehnologije.

Volim usvajati nove inovacije.

Misljenja sam da su samousluzni sustavi kompatibilni s
mojim zivotnim stilom.

KP4

Koristenje samousluznih sustava dobro bi se uklopilo u
nacin na koji volim raditi stvari.

KP5

Metode plac¢anja na samousluznim sustavima su
kompatibilne s onima koje inace koristim.

Razmislite koliko bi moguénost probnosti koriStenja samousluZnih sustava u prodavaonici

utjecalo na odluku o koriStenju istih.

PB1

Zelio/ljela bih isprobati samousluZne sustave barem mjesec
dana prije stvarnog koriStenja.

PB2

Zelio/ljela bih koristiti samousluzne sustave kako bih stekao
iskustvo i samopouzdanje.

PB3

Prije nego odlucim koristiti samousluZzne sustave, zelio/ljela
bih biti u mogucénosti isprobati ih.

PB4

Prije nego odlucim koristiti samousluzne sustave, zelio/ljela
bih eksperimentirati prema potrebi.

Sljedeca grupa pitanja odnosi se na individualne karakteristike (motivaciju, optimizam i

povjerenje) prema koriStenju samousluZnih sustava.

Izrazite Vas§ stupanj slaganja odnosno neslaganja s navedenom izjavom Kkoriste¢i sljedec¢u

ljestvicu:

1 — uopée se ne slazem, ..., 5 - u potpunosti se slazem.

Izjave u nastavku odnose se na motivaciju.

Kada bih koristio/la samousluznu blagajnu, to bi u meni izazvalo

osjecaj osobnog razvoja.

MTI1 . Lo 5
osjecaj postignuca.
Kada bih koristio/la samousluznu blagajnu, to bi u meni izazvalo
MT2 e 5
osjecaj uzitka.

MT3 Kada bih koristio/la samousluznu, to bi u meni izazvalo osjecaj 5
vrijednog postignuca.

MT4 Kada bih koristio/la samousluznu blagajnu, izgubio bi se moj 5
osjecaj nesigurnosti.

MTS5 Kada bih koristio/la samousluznu blagajnu, to bi u meni izazvalo 5
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MT6 Motiviralo bi me koristenje kada bih time ustedio/la vrijeme. 4 5
Motiviralo bi me koristenje samousluzne blagajne kada bih
MT7 - N 4 5
smanjio/la tro§kove.
Izjave u nastavku odnose se na optimizam.
071 Proizvodi i usluge koji koriste najnovije tehnologije mnogo 4 5
su prakti¢niji za koriStenje.
Svidaju mi se samousluzni sustavi koji mi omogucéuju da
072 . . . 4 5
stvari prilagodim svojima potrebama.
0Z3 | Samousluzni sustavi omogucéuju mi vise slobode kretanja. 4 5
0z4 Samousluzni sustavi ¢ine me ucinkovitijim. 4 5
Izjave u nastavku odnose se na povjerenje.
PJ1 | Vjerujem da su samousluzni sustavi u prodavaonici pouzdani. 4 5
P Vjerujem da ¢e kupovanje i placanje putem samousluznih 4 5
sustava biti sigurno.
Imam povjerenja u to da su samousluzni sustavi brzi i
PJ3 . 4 5
efikasni.

Razmislite o izjavama u nastavku koje se odnose na korisnost. Koliko su korisni samousluzni

sustavi za Vas. Izrazite Va$ stupanj slaganja odnosno neslaganja s navedenom izjavom

koristedi sljedecu ljestvicu:

1 - uopée se ne slazem, .., 5 - u potpunosti slaZzem)
KoriStenje samousluznih sustava u prodavaonici omogucuje
KOl . 4 15
mi ustedu vremena.
KoriStenje samousluznih sustava u prodavaonici omogucuje
KO2 S 4 15
mi brZi prolazak kroz proces naplate.
KO3 | Smatram da su samousluzni sustavi u prodavaonici korisni. 4 |5
Smatram da su samousluZni sustavi prikladna opcija za
KO4 . ! 4 15
vlastite potrebe kupnje.
Koristenje samousluznih sustava olakSalo bi mi zavrSetak
KOS5 . 4 15
kupovine.
Koristenje samousluznih sustava smanjilo bi vrijeme koje
KO6 . . . . 4 15
provodim na neproduktivne aktivnosti.
KO7 | Samousluzni sustavi daju mi vecu kontrolu u procesu kupnje. 4 |5
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KO8 | Samousluzni sustav poboljSava moju sposobnost kupovine. 415
KO9 Samousluzni sustavi omogucuju ucinkovitiju kupovinu. 4 |5
Izjave u nastavku odnose se na jednostavnost KkoriStenja samousluznih sustava u

prodavaonici.
K1 Intergkcu‘a sa sarr}ousluzn'l'm 1 ) 5
sustavima je jasna i razumljiva.
Samousluzni sustavi u
JK2 prodavaonici jednostavni su za 1 2 5
koristenje.
Interakcija sa samousluznim
JK3 sustavima ne zahtijeva mnogo 1 2 5
mentalnog napora.
K4 Lako je nalvlCItl koristiti 1 ) 5
samousluZne sustave.
1K Nemam poteslfoga u koriStenju 1 ) 5
samousluZznih sustava.
Nije potrebno puno truda da se
JK6 nauci koristiti samousluznim 1 2 5
sustavima.
U nastavku ankete izjave se odnose na komunikacijske kanale.
KK1 Slusanje i gledanje medija utje¢e na moju namjeru koristenja 4 |5
samousluznim sustavima (blagajne, skenerti).
Putem medija (TV, novine, internet, letci) mogu se dobro
KK2 informirati o samousluznim sustavima (blagajnama 1 4 |5
skenerima).
Procitao sam/vidio vijesti u medijima koji tvrde da je
KK3 | koriStenje samousluZnih sustava (blagajne, skeneri itd.) mudra 4 |5
odluka kako bih usvojio/la nove tehnologije.
Putem drustvenih mreza (Facebook, Instagram, YouTube, blog
KK4 itd.) mogu se dobro informirati o samousluznim sustavima 4 |5
(blagajne, skeneri itd.)
KKS Sve potrebne informacije o samousluznim sustavima dobijem 4 |5
putem web-stranica trgovackog lanca.

Razmislite o situacijskim ¢imbenicima (vrijeme ¢ekanja, vremenski pritisak, red na

redovnoj blagajni) i koliko oni utje¢u na Vas.
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Izrazite Vas stupanj slaganja odnosno neslaganja s navedenom izjavom Koriste¢i sljedecu

ljestvicu:

1 — uopée se ne slazem, ..., 5 - u potpunosti se slazem.

SBI Kada je veliki red na redovnoj blagajni radije koristim 5
samousluznu blagajnu.

B2 Ako kupujem nekoliko artikala, preferiram koristiti 5
samousluznu blagajnu.

Koristim samousluzne sustave u prodavaonici samo ako sam
SB3 . i e 5
siguran/na da s artiklima ne¢u imati problema.
Sljedece izjave odnose se na ukljucenost potroSaca u naplatni proces.
UP1 Smatram da kada koristim samousluzne sustave u prodavaonici 5
radim posao trgovca.
UP2 Nisam plac¢en da radim posao trgovca kada se sluzim 5
samousluznim sustavima u prodavaonici.
UP3 Trgovci zbog smanjenja radne snage prebacuju posao na 5
potroSace i time ostvaruju profit.

UP4 Jedino u slucaju nagrade ili popusta koristio/la bih samousluzne 5
sustave u prodavaonici.

UP5 Trgovci uvodenjem samousluznih sustava namjerno 5

usmjeravaju potrosace na koristenje.
UP6 KoriStenje samousluznih sustava u prodavaonici jednako je 5
obavljanju poslova trgovca.
UP7 Kada koristim samousluzne sustave osje¢am se kao da 5
preuzimam odgovornost trgovca.
Smatram da koristenjem samousluznih sustava ispunjavam istu

UPS8 ; . 5

ulogu kao 1 zaposlenik.
Razmislite o sljede¢im izjavama koje se odnose na drusStveni utjecaj.
DU1 Ljudi koji utjecu na moje ponaSanje misle da bih trebao/la 5
koristiti samousluzne sustave u prodavaonici.
DU? Ljudi koji su mi vaZzni misle da bih trebao/la koristiti 5
samousluZne sustave u prodavaonici.
Koristim/koristila bih samousluZzne sustave u prodavaonici
DU3 . o . 5
zbog svojih kolega koji ih takoder koriste.
DU4 Koristim/koristila bih samousluZzne sustave u prodavaonici 5

zbog ¢lanova moje obitelji koji ih takoder koriste.
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S ¢lanovima obitelji Cesto komuniciram o tehnologijama u

DUS5 . 3 5
prodavaonici.
DU6 S kolegama na poslu i prijateljima ¢esto komuniciram o 3 5
tehnologijama u prodavaonici.

Koristenjem samousluznih sustava u prodavaonici poboljsat

DU7 . . L. 213 5
¢u moj status u okruzenju.
Izjave u nastavku odnose se na Vasu namjeru koriStenja samousluznih sustava.
NK1 U skorijoj buduénosti povvgcat ¢e se moje koristenje BERE 5
samousluznih sustava.

NK2 U buduénosti namjeravam koristiti samousluzne sustave. 11213 5
NK3 Ako ¢u imati priliku, koristit ¢u samousluzne sustave. 11213 5
NK4 Planiram ¢esto koristiti samousluzne sustave. 1 (2|3 5
NKS5 Uvijek ¢u nastojati koristiti samousluzne sustave. 11213 5
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