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SAZETAK: Siroka rasprostranjenost mobilnih uredaja dovela je
do razvoja niza aplikacija i usluga komercijalne prirode, i danas
sve vise ljudi koristi svoj mobilni telefon i za kupovinu robe i
usluga ili mobilna placanja. Prilikom uvodenja svake nove
tehnologije veoma je vazno utvrditi koji su to faktori koji znacajno
uti¢u na odluku potroSaca da pocne da je koristi. U ovom radu
izvrSeno je odredivanje relativnog uticaja faktora na prihvatanje
mobilne trgovine u naSoj zemlji. Pri tome su koriS¢eni proSireni
TAM model i1 vesStatke neuronske mreze, koje omogucavaju i
modeliranje nelinearnih relacija izmedu promenljivih. Kao
najuticajniji faktor na nameru koriS¢enja mobilne trgovine
identifikovana je njena korisnost, dok je kao najznacajniji uticajni
faktor na korisnost — identifikovana kastomizacija. Konacno,
istraZivanje je pokazalo da na percepciju jednostavnosti koris¢enja
mobilne trgovine od strane potroSaca najvec¢i uticaj ima faktor
mobilnost, a zatim kastomizacija.
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uvoD

Elektronska trgovina, odnosno kupovina ili prodaja roba i usluga putem
interneta, predstavlja savremeni oblik poslovanja koji prodavcima i
potroSac¢ima pruza niz prednosti (Grgar i Radnovi¢, 2012, str. 66). lako se
elektronska trgovina razvija ve¢ poslednjih dvadeset godina, zahvaljujuci
ubrzanom razvoju informaciono-komunikacionih tehnologija i mobilne
telefonije, danas se sve ¢es¢e i mobilni uredaji koriste u komercijalne svrhe.
Pod mobilnom trgovinom (m-commerce) se podrazumevaju kupovina i
prodaja roba 1 usluga koriS¢enjem mobilnih uredaja kao 1 mobilna placanja, a
u Sirem smislu i svaka druga upotreba mobilnih uredaja u procesu trgovine,
uklju€ujudi 1 istrazivanje trziSta 1 ponude, pre same kupovine.

Kao najznacajniji mobilni uredaj se svakako istice mobilni telefon, s
obzirom na svoju rasprostranjenost i ¢injenicu da je krajem 2015. godine broj
mobilnih korisnika odnosno brojeva u svetu od preko sedam milijardi gotovo
dostigao broj ljudi na zemlji (International Telecommunication Union, 2016,
str. 2). U razvijenim zemljama je broj mobilnih korisnika ¢ak veci od broja
stanovnika, pa je tako mobilna penetracija (broj mobilnih korisnika na 100
stanovnika) u zemljama Evropske unije u 2013. godini bila 131,6%, dok je u
vodec¢oj Latviji bila ¢ak 231,4% (Eurostat, 2016). U nasoj zemlji je u 2014.
godini bilo registrovano 9,3 miliona korisnika §to odgovara mobilnoj
penetraciji od 130,8% (RATEL, 2015, str. 11), po ¢emu smo u proseku
Evropske unije. Za mobilnu trgovinu su posebno znacajni pametni telefoni,
¢ija prodaja poslednjih godina znacajno raste, pa je tako samo u 2015. godini
prodato preko 1,4 milijarde novih pametnih telefona (Gartner, 2016). Drugi
znacajan mobilni uredaj u mobilnoj trgovini je tablet, i istrazivanja pokazuju
da se, posebno tokom praznika, ¢ak vise kupovina obavi sa tableta nego sa
pametnih telefona (eMarketer, 2016, str. 8).

U SAD je broj ljudi koji koristi mobilne uredaje pri kupovini, za samo
dve godine, porastao sa 23 miliona u 2013. godini na oko 146 miliona u 2015.
godini (eMarketer, 2016, str. 2). U nasSoj zemlji je mobilna trgovina jo§ u
povoju, ali se mobilni uredaji svakodnevno koriste za npr. placanje parkinga,
manje kupovine i u poslednje vreme mobilno bankarstvo. Sva istrazivanja
pokazuju da se i u narednim godinama moze ocekivati znacaj rast mobilne
trgovine, pa se tako ocekuje da ¢e prodaja putem mobilnih uredaja u svetu
porasti sa 204 mlird. $ u 2014. godini na ¢ak 626 mlrd. $ u 2018. godini
(Ecommerce Europe, 2015, str. 62). Zato je sa aspekta provajdera mobilne
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trgovine veoma znacajno da se utvrdi koji su faktori znacajni za odluku svakog
potrosaca da po¢ne da koristi svoj mobilni uredaj 1 za trgovinu, Sto ¢e biti i
predmet ovog rada. Njegov cilj je utvrdivanje relativnog uticaja i vaznosti
pojedinih faktora koji su ve¢ potvrdeni kao znacajni za ovu odluku.

Rad je organizovan prema slede¢em: u drugom poglavlju prikazan je
pregled literature relevantne za modeliranje ponaSanja potrosaca kod
prihvatanja mobilne trgovine. Faktori ¢iji ¢e uticaj biti analiziran u ovom radu
su detaljnije objaSnjeni u tre¢em poglavlju, dok je u cetvrtom prikazana
metodologija sprovedenog istrazivanja. Za odredivanje relativnog uticaja
faktora u ovom istrazivanju su koriS¢ene vesStacke neuronske mreze, Ciji su
opis 1 rezultati simulacije prikazani u petom poglavlju. Kona¢no, u poslednjem
poglavlju su data zaklju¢na razmatranja, najvaznije implikacije rezultata
istrazivanja, kao 1 najvaznija ogranicenja i dalji pravci istrazivanja.

PREGLED LITERATURE

Faktori koji uti¢u na prihvatanje novih tehnologija od strane korisnika
predstavljaju oblast znacajnih istrazivanja u danasSnjem, tehnoloski
orijentisanom svetu. Kao i za ve¢inu drugih tehnoloskih inovacija, i kod
mobilne trgovine veliki broj ovakvih istraZivanja baziran je na poznatom TAM
modelu (Technology Acceptance Model), predlozenom od strane Davis-a
(1975), kao 1 njegovim brojnim modifikacijama. Kljucne varijable ovog
modela koje uticu na nameru korisnika da prihvati novu tehnologiju su
korisnost (usefulness) i jednostavnost koris¢enja (ease of use), ali je u cilju
boljeg opisivanja i modeliranja samog problema izvorni TAM model cesto
neophodno prosiriti dodatnim varijablama, specificnim za samu tehnologiju
koja se istrazuje (Chong i dr., 2012, str. 36; Wei i dr., 2009, str. 373; Wu i
Wang, 2005, str. 720). Modifikovani TAM model uspesno je primenjivan u
mnogim mobilnim tehnologijama i aplikacijama, kao $to su mobilna trgovina
(Cho, 2008; Chong i dr., 2012; Shih i Chen, 2013; Wei i dr., 2009; Wong i
Hsu, 2008), mobilne usluge (Zarmpou i dr., 2012) ili mobilni sistemi placanja
(Kim i dr., 2010; Liebana-Cabanillas i dr., 2014; Schierz i dr., 2010).

Wei i dr. (2009) za istrazivanje uticajnih faktora na prihvatanje mobilne
trgovine u Maleziji, prosiruju TAM model varijablama kao $to su poverenje,
troskovi i drustveni uticaj, i zakljucuju da najveéi uticaj ima korisnost, a zatim
poverenje. Cho (2008) uvodi nove varijable, kao s$to su informacije, tro§kovi,
usluga, tehnologija, promocija i zabava, dok Chong i dr. (2013b) TAM model
prosiruje percipiranom zabavnos$¢u, troSkovima, poverenjem, uticajem mreze
i raznovrsno$¢u usluga. Zarmpou i dr. (2012) takode polaze od TAM modela
i proSiruju ga da slede¢im varijablama: poverenje, inovativnost, nosioci
povezanosti sa brendom i funkcionalnost, i pokazuju da najveéi uticaj na
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percepciju korisnosti ima poverenje, a na percepciju jednostavnosti koris¢enja
ima inovativnost.

Osim proSirenog TAM modela, u literaturi se jo§ mogu nadi i
istrazivanja bazirana na kombinaciji TAM modela i nekih drugih poznatih
teorija i modela, kao Sto su DOI (Diffusion of Innovation; Rogers, 1995),
model (Chong i dr., 2012; Wu i Wang, 2005) i TTF (Task-Technology Fit;
Goodhue i Thompson, 1995), model (Shih i Chen, 2013), ili novijih modela
prihvatanja tehnologija kao $to je UTAUT (Unified Theory of Acceptance and
Use of Technology; Venkatesh i dr., 2003) model (Alkhunaizan i Love, 2012;
Chong, 2013a).

Medutim, svi navedeni modeli 1 istrazivanja su se bazirali pre svega na
utvrdivanju koji od istrazivanih faktora imaju statisticki znacajan uticaj na
odluku korisnika, i bili pre svega bazirani na statistickim metodama, kao S§to
je SEM (Structural Equation Modeling), koje utvrduju linearne zavisnosti
izmedu promenljivih. Kako bi se uzeo 1 uticaj nelinearnih zavisnosti i
preciznije utvrdio relativni uticaj statisticki znaCajnih faktora, koriste se
nelinearne metode 1 modeli, od kojih ¢e ovde biti izdvojena primena veStackih
neuronskih mreza. Tako Chong (2013a) primenom UTAUT modela i
neuronskih mreza utvrduje relativni uticaj pojedinih faktora prethodno
potvrdenih kao statisticki znacajnih za prihvatanje mobilne trgovine kod
korisnika u Kini. Leong i dr. (2013) takode primenom neuronskih mreza
ispituju faktore koji uti¢u na prihvatanje NFC mobilnih platnih kartica, a
postoje 1 sli¢na istrazivanja u oblasti prihvatanja mobilne muzike (Sim 1 dr.,
2014) i mobilnog ucenja (Tan i dr., 2014). Takode, Chong (2013b) primenom
prosirenog TAM modela 1 neuronskih mreza ispituje relativni uticaj faktora
prethodno potvrdenih SEM metodom kao znacajnih za prihvatanje mobilne
trgovine

FAKTORI KOJI UTICU NA PRIHVATANJE MOBILNE
TRGOVINE

Istrazivacki model kori§¢en u ovom radu baziran je na modifikovanom
TAM modelu i prikazan je na slici 1. Treba ista¢i da je ovom radu prethodilo
istrazivanje prikazano u (Kalini¢ i dr. 2016), kojim su utvrdene statisti¢ki
znacajne relacije izmedu promenljivih i samo one su prikazane na ovom
modelu. U okviru istrazivanja prikazanog u ovom radu, cilj je utvrditi relativni
uticaj nezavisnih na zavisne varijable prikazane na slici 1.
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Slika 1. — Istrazivacki model

Drustvani utica]
Horisnost
Inowvativiiost
Mamara
korigtenja
Kastomizacija Jednostavnost
updirebe
Mobilnost
Izvor — Autor

U nastavku je dat prikaz analiziranih varijabli, kao i prethodnih
istrazivanja koja su potvrdila njihov uticaj na korisnike sa aspekta prihvatanja
mobilne trgovine.

Drustveni uticaj

Drustveni uticaj se najceS¢e definiSe kao mera znacaja koji korisnik
pridaje misljenju njemu vaznih osoba kao $to su prijatelji i rodaci, da treba da
koristi mobilnu trgovinu (Chong, 2013a, str. 524). U Sirem kontekstu,
drustveni uticaj moze obuhvatiti i uticaj masovnih medija kao §to su internet,
televizija, radio i Stampa (Rogers, 1995). Drustveni uticaj moze biti posebno
znacajan u ranoj fazi primene nove tehnologije, kada ve¢ina korisnika nema
dovoljno informacija 1 li¢nih iskustava u njenom koris¢enju, ve¢ se pouzda u
misljenje okoline (Schierz i dr., 2010, str. 212). Drustveni uticaj je u brojnim
studijama potvrden kao znac¢ajan prediktor prihvatanja mobilne trgovine, bilo
kao direktan ili indirektan (Chan i Chong, 2013; Chong, 2013a; Chong i dr.,
2012; Mallat i dr., 2008; Wei i dr., 2009; Zhang i dr., 2012, itd.).

Inovativnost

Personalna inovativnost je spremnost korisnika da isprobava nove
proizvode i usluge i mnoga istrazivanja potvrduju da pojedinci kod kojih je
izrazenija ova karakteristika ranije prihvataju tehnoloske inovacije u odnosu
na ostale (Agarwal i Prasad, 1998, str. 208). Lu (2014. str. 149) takode istice
da inovativniji korisnici imaju pozitivni stav prema novim tehnologijama i
izrazeniju nameru da ih prihvate i koriste. Citrin i dr. (2000) pokazuju da
personalna inovativnost ima direktan uticaj na prihvatanje kupovine na
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internetu. Personalna inovativnost je u brojnim dosadas$njim studijama
koriS¢ena i za predvidanje prihvatanja mobilne trgovine i mobilnih usluga
(Bhatti, 2007; Kuo i Yen, 2009; Lu, 2014; Morosan, 2014).

Kastomizacija

Moguénost personalizacije i kastomizacije sadrzaja, proizvoda i usluga
su neke od najvaznijih prednosti elektronske i mobilne trgovine (Chong i dr.,
2012, str. 34). Pod kastomizacijom se obi¢no podrazumeva stepen u kome je
ponuda provajdera mobilne trgovine prilagodena ili se moze prilagoditi
razliitim potrebama, vrednostima 1 zeljama korisnika (Anderson i dr., 1997,
str. 131). Savremeni mobilni uredaji su napravljeni tako da u potpunosti
podrzavaju kastomizaciju 1 personalizaciju, jer su pre svega licni uredaji, a uz
to omogucavaju da se personalizacija vrsi i sa strane provajdera sadrazaja i sa
strane korisnika. Kastomizacija je takode ve¢ potvrdena kao znacajan faktor u
prihvatanju i mobilne trgovine (Morosan, 2014; Wang i Li, 2012; Yeh i Li,
2009).

Mobilnost

Mobilnost predstavlja jednu od najvaznijih prednosti mobilne nad
elektronskom trgovinom (Schierz i dr., 2010, str. 212). Zahvaljuju¢i malim
dimenzijama mobilnih uredaja i moguénostima bezi¢nog povezivanja na
internet, sada je po prvi put zaista omogucena trgovina sa bilo kog mesta i u
bilo koje vreme. Uticaj prednosti mobilnosti kao uticajnog faktora na
prihvatanje mobilne trgovine analizirana je u Kim i dr. (2010), Mallat i dr.
(2009), Park i Kim (2013), Schierz i dr. (2010), itd.

Korisnost

Korisnost je jedna od varijabli iz izvornog TAM modela i predstavlja
jedan od najkoris¢enijih faktora za predvidanje prihvatanja svake tehnoloske
inovacije. Percipirana korisnost se najeS¢e definiSe kao stepen u kome
korisnik veruje da ¢e koris¢enje mobilne trgovine unaprediti njegove radne i
li¢ne performanse (Davis, 1989, str. 320), odnosno, olaksati svakodnevni zivot
I poslovanje. Ljudi su spremni da prihvate neku inovaciju samo ukoliko im je
ona korisnija od prethodnih reSenja odnosno ukoliko ima omogucava da brze,
bolje i lakse realizuju svoje planove i zadatke. Korisnost je takode potvrdena
kao vrlo znaajna varijabla u kontekstu mobilne trgovine u velikom broju
istrazivanja (Bhatti, 2007; Chan i Chong, 2013; Chong, 2013b; Chong i dr.,
2012; Wei i dr., 2009; Wu i Wang, 2005; Zhang i dr., 2012).
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Jednostavnost upotrebe

Jednostavnost upotrebe takode predstavlja jednu od varijabli iz izvornog
TAM modela 1 najkoriS¢enijih faktora za predvidanje prihvatanja novih
tehnologija. Obi¢no se definiSe kao stepen u kome korisnik veruje da ¢e
koriséenje mobilne trgovine biti lako, odnosno, neée zahtevati napore (Davis,
1989, str. 320). lako su korisnici danas navikli da svakodnevno Koriste
mobilne uredaje, a pre svih telefone, neke novije aplikacije i usluge jos uvek
mogu predstavljati novost i izazov. Takode, iako istrazivanja logi¢no pokazuju
veci uticaj korisnosti nego jednostavnosti upotrebe — na odluku korisnika da
prihvati mobilnu trgovinu — jednostavnost upotrebe i dalje vazi za jednu od
najceSce koriS¢enih varijabli 1 u kontekstu mobilne trgovine (Bhatti, 2007;
Chan i Chong, 2013; Chong i dr., 2012; Wei i dr., 2009; Zhang i dr., 2012).

Namera koriséenja

Namera koriS¢enja odnosno bihevioristicke intencije predstavljaju
centralni koncept kao TAM (Davis, 1989) tako i UTAUT (Venkatesh, 2003)
modela. U kontekstu mobilne trgovine, definiSe se kao subjektivna
verovatnoca korisnika da ¢e on ili ona koristiti mobilnu trgovinu (Zarmpou i
dr., 2012, str. 228), a koristi se kao klju¢ni faktor odnosno mera spremnosti
potrosaca da koriste mobilnu trgovinu u velikom broju studija (Dai i Palvia,
2009; Chong i dr., 2012; Wei i dr., 2009; Zarmpou i dr., 2012).

METODOLOGIJA ISTRAZIVANJA

U pripremnoj fazi je sprovedeno preliminarno istrazivanje sa 30
ucesnika, u kome su otklonjene manje greske i nejasnoce u anketnom listu.
Uzorak na kome je sprovedeno glavno istrazivanje, sastojao se od 224
ispitanika — korisnika sva tri mobilna operatera u Srbiji. Ispitanicima se
pristupalo u prostorijama mobilnih operatera, i eliminatorni uslov za u¢esée u
istrazivanju je bio da je ispitanik u poslednjih godinu dana obavio bar jednu
komercijalnu aktivnost pomo¢u mobilnog uredaja. Ispitanici su imali
mogucnost da anketni list popune na licu mesta, ali i da ga ponesu ku¢i, kako
bi imali dovoljno vremena da ga pazljivo popune, i nakon tri dana vrate
istraziva¢ima. Ukupno je prikupljeno 241 anketnih listova, kod kojih je 17
moralo da bude odbaceno zbog nekompletnosti.

Struktura uzorka je data u Tabeli 1. U uzorku je neSto veci procenat
mladih osoba, §to odrazava realnu situaciju u nasoj zemlji gde ovaj oblik
trgovine jo$ uvek nije u potpunosti zaZiveo, 1 jo§ uvek ga koriste pretezno
mladi.
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Tabela 1. — Struktura uzorka

Broj
ispitanika %
Pol
Muski 125 55,8
Zenski 99 44,2
Starost
18-24 59 26,3
25-34 68 30,4
35-44 51 22,8
45 i preko 46 20,5
Nivo obrazovanja
Srednja Skola 1 nize 101 45,1
Visa skola 29 12,9
Fakultet i viSe 94 42,0
Izvor — Autor

Svaka od 7 varijabli modela merena je preko minimum 3 konstatacije sa
kojima su ispitanici iskazivali stepen slaganja na sedmostepenoj Likertovoj
skali (1- potpuno se ne slazem, 7 —u potpunosti se slazem). Same konstatacije
su formulisane na osnovu relevantne literature, a izvori i same konstatacije su
dati u (Kalini¢ i dr. 2016).

Statisticka analiza je sprovedena koris¢enjem softverskih paketa SPSS
20.0 i AMOS 18.0, a rezultati su potvrdili konvergentnu i diskriminacionu
validnost varijabli, kao i internu konzistentnost konstatacija koje su
upotrebljene za njihovo merenje. Za ocenu statisticke znacajnosti uticaja
pojedinih varijabli koris¢ena je SEM tehnika i na modelu prikazanom na Slici
1, date su samo relacije koje su prethodnim istrazivanjem potvrdene kao
statisticki znacajne. ViSe detalja u sprovedenoj statistickoj analizi moze se
naci u (Kalini¢ i dr. 2016).

ANALIZA RELATIVNOG UTICAJA FAKTORA PRIMENOM
NEURONSKIH MREZA

Ve¢ je napomenuto da konvencionalne linearne statisticke tehnike, kao
Sto su SEM 1 viSestruka regresiona analiza, su u moguénosti da otkriju samo
linearne relacije izmedu promenljivih, §to u mnogim slu¢ajevima moze biti
nedovoljno ta¢na aproksimacija i dovesti do pogresnih zakljucaka (Chan i
Chong, 2012, str. 626; Sim i dr., 2014, str. 578; Tan i dr., 2014, str. 205). Kao
potencijalno reSenje ovog problema u literaturi se cesto navode tehnike
vestacke inteligencije 1 to pre svih veStaCke neuronske mreze. Njihova
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prednost je to Sto mogu da modeliraju kompleksne, kako linearne tako i
nelinearne veze izmedu varijabli, kao i to da su robusnije i daju preciznija
predvidanja od linearnih modela (Tan i dr., 2014, str. 205). Nedostatak ove
tehnike je Sto nije podesna za testiranje hipoteza i uslovnih relacija, pa se kao
takva najCescée koristi u kombinaciji da tradicionalnim statistiCkim tehnikama,
odnosno za analizu relativnog uticaja ve¢ potvrdenih statisticki znacajnih
faktora (Chong, 2013a; Chong, 2013b; Leong i dr., 2013; Sim i dr., 2014; Tan
i dr., 2014), sto Ce biti radeno i u okviru ovog istrazivanja.

Vestacke neuronske mreze (Artificial Neural Networks) su osmisljene
prema principima funkcionisanja ljudskog mozga, gde se povezivanjem
velikog broja elementarnih jedinica za procesiranje podataka, zvanih neuroni,
dobija mocan, paralelno distribuiran aparat pogodan za modeliranje i Cuvanje
eksperimentalnog znanja 1 upotrebu za predvidanje ishoda na osnovu poznatih
ulaznih promenljivih (Haykin, 2001). Osim strukture, veStacke neuronske
mreze imaju slicnost sa ljudskim mozgom 1 po tome $to poseduju sposobnost
ucenja tj. uvanja postojeceg znanja u jaini veza pojedinih neurona.

Danas postoji viSe vrsta veStackih neuronskih mreza, ali se najceSce
koristi viSeslojni perceptron sa propagacijom greske unazad (feedforward
back-propagation multilayer perceptron), tako da ¢e on biti primenjen i u
ovom istrazivanju. Proces ufenja se obavlja tako §to se na osnovu skupa
poznatih ulaza i izlaza realnog problema vrsi obuka mreZe na taj nacin $to se
na ulaze mreze dovode poznati ulazi modeliranog problema, a zatim se na
osnovu razlike izmedu poznatog izlaza problema i1 izlaza iz neuronske mreze
iterativno vrsi korekcija parametara mreze, 0dnosno, jafina veza izmedu
neurona tako da se ova greska tj. razlika, minimizuje. Tipi¢na neuronska
mreza se sastoji iz vise slojeva, i to jednog ulaznog, jednog ili viSe skrivenih i
jednog izlaznog sloja. Broj skrivenih slojeva zavisi od sloZenosti problema
koji se modelira, ali za uobicCajene klase problema to je jedan ili dva
(Negnevitsky, 2011). S obzirom na to da se sa jednim skrivenim slojem mogu
modelirati kontinualne nelinearne funkcije, to je dovoljno da se u problemima
kao Sto je ovaj, koristi model sa jednim skrivenim slojem, Sto potvrduju brojna
istrazivanja (Chong, 2014a; Chong, 2014b; Huang, 2010; Leong i dr., 2013;
Sim i dr., 2014; Tan i dr., 2014). Svaki sloj se sastoji iz odredenog broja
neurona, koji su sa neuronima u narednom sloju povezani vezama ¢ija se
ja¢ina moze menjati i koje se, u stvari, i koriste za ¢uvanje znanja.

Broj neurona u ulaznom sloju je uvek jednak broju ulaznih promenljivih
odnosno nezavisnhih varijabli, dok je broj neurona u izlaznom sloju jednak
broju zavisnih varijabli, §to je u nasem sluc¢aju jedan. Broj neurona u
skrivenom sloju uti¢e na preciznost predvidanja ali i na brzinu obuke. Do
odredenog nivoa, povecanje broja neurona u skrivenom sloju dovodi po
preciznijeg modela problema, odnosno, boljih rezultata predvidanja.
Medutim, daljim povec¢anjem broja neurona, u skrivenom sloju ne dolazi do
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daljeg povecanja preciznosti, ali se dobija kompleksnija mreza i znatno se
smanjuje brzina obucavanja i koriS¢enja mreze. Ne postoje jasno definisane
procedure za odredivanje broja skrivenih neurona, ve¢ se najceSce koristi
metod probe-i-greske (trial-and-error) (Chan i Chong, 2012; Chong, 2013a;
Chong, 2013b; Chong i dr., 2015) ili neka od iskustveno dobijenih preporuka.
Tako, na primer, Yao i dr. (1999) predlazu da se broj skrivenih neurona m
odredi koriS¢enjem jednacine

m=+/n-1
gde je n — broj neurona u ulaznom, a | — broj neurona u izlaznom sloju.

U ovom istrazivanju, modelirane su tri neuronske mreze, prema modelu
na Slici 1, pri ¢emu su izlazi iz ovih mreza bili Korisnost, Jednostavnost
upotrebe i Namera upotrebe. S obzirom na to da je broj ulaza u mreze bio dva,
odnosno tri (za Jednostavnost upotrebe), na osnovu preporuka prethodnih
istrazivanja kao i preporuka simulacionog softvera usvojeno je da mreze budu
modelirane sa jednim skrivenim slojem sa dva neurona, a kao funkcija
aktivacije za neurone i u skrivenom i u izlaznom sloju usvojen je sigmoid, sto
je uobicajeno u praksi (Chan i Chong, 2012; Leong i dr., 2013). U cilju
povecanja efikasnosti uclenja, sve ulazne i izlazne promenljive su
normalizovane na opseg [0, 1].

Analizirani uzorak je podeljen, metodom slu¢ajnog uzorka, na dva dela:
prvi je koris¢en za obuku neuronske mreZze i iznosio je 90% osnovnog skupa,
a drugi je upotrebljen za testiranje obucene mreze odnosno merenje taénosti
predvidanja ve¢ obucene mreZe, i on je iznosio preostalih 10% uzorka (Chong,
2014a; Leongidr., 2013; Tan i dr., 2014). U skladu za sli¢nim istrazivanjima,
izvrSeno je po deset ispitivanja za svaku neuronsku mrezu, a kao mera ta¢nosti
predvidanja modela usvojen je koren srednjeg kvadrata greske (RMSE — Root
Mean Square of Error), sto je uobicajeno u ovom tipu istrazivanja.

Prva neuronska mreza je kao wulaze imala DruStveni uticaj 1
Kastomizaciju, a kao izlaz percipiranu Korisnost, i prikazana je na slici 2.
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Slika 2. — Model neuronske mreze za Korisnost

= ®

Synaptic Weight > 0
Synaptic Weight < 0

€

E\M(omlzncua H(1:2)

Hidden layar activation function: Sigmaoid

Cutput layer activation function: Sigmoid

Izvor — Autor u SPSS 20.0

Druga neuronska mreza je kao ulaze imala Inovativnost, Kastomizaciju
1 Mobilnost, a kao izlaz Jednostavnost upotrebe, dok je treca mreza kao ulaze
imala Korisnost i Jednostavnost upotrebe, a kao izlaz — Nameru korisc¢enja.
Rezultati simulacije, odnosno RMSE za obuku i testiranje svih deset
simulacija, za sva tri modela, kao i srednje vrednosti i standardna odstupanja
za oba skupa, za sva tri modela, prikazani su u Tabeli 2.

Tabela 2. — RMSE vrednosti za sva tri modela i po deset simulacija

Model 1: Ulaz: DU i Model 2: Ulaz: IN, Model 3: Ulaz: KOR i
KAST, Izlaz: KOR KAST i MOB, Izlaz: JU, Izlaz: NK
JU

Obuka  Testiranje Obuka Testiranje Obuka Testiranje
VNM1 0,1246 0,1015 0,1030 0,0899 0,1144 0,0965
VNM2 0,1177 0,1027 0,0981 0,0797 0,1111 0,1243
VNM3 0,1118 0,0970 0,0994 0,1270 0,1148 0,1053
VNM4 0,1104 0,1124 0,1026 0,0617 0,1124 0,1218
VNM5 0,1098 0,1004 0,1073 0,0860 0,1130 0,0967
VNM6 0,1129 0,0975 0,0992 0,0925 0,1173 0,0687
VNM7 0,1130 0,1105 0,1014 0,1990 0,1156 0,0933
VNM8 0,1218 0,1168 0,1010 0,0930 0,1148 0,1370
VNM9 0,1127 0,1021 0,1016 0,0923 0,1182 0,0935
VNM10 0,1133 0,0914 0,0998 0,0953 0,1155 0,1121
Srednja
vrednost 0,1148 0,1032 0,1013 0,1016 0,1147 0,1049
Stand, 0,0050 0,0078 0,0026 0,0378 0,0022 0,0196
devijacija ™ ' ' ’ ’ '

Napomena: VNM = Vestacka neuronska mreza; DU = Drustveni uticaj; KAST =
Kastomizacija; KOR = Korisnost; IN = Inovativnost; MOB = Mobilnost; JU =
Jednostavnost upotrebe; NK = Namera kori$¢enja
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lzvor — Autor

Rezultati pokazuju relativno male RMSE vrednosti odnosno prili¢no
visoku ta¢nost modeliranih mreza (Leong i dr., 2013; Sim i dr., 2014; Tan i

dr., 2014).

Relativni uticaj svake ulazne varijable predstavlja meru odstupanja
predvidenog izlaza mreZe u zavisnosti od promena nezavisne ulazne varijable
(Chong, 2013a). Primenom analize osetljivosti na modelima neuronskih mreza
moguce je utvrditi relativni uticaj svakog od analiziranih faktora (Sim i dr.,
2014), i oni su za sva tri ispitivana modela prikazani u Tabeli 3.

Tabela 3. — Analiza osetljivosti

Model 1: 1zlaz: Model 2: 1zlaz: JU Model 3: 1zlaz:
KOR NK

DU  KUST IN  KUST MOB KOR  JU
VNM1 0,356 0,644 0,124 0,345 0,531 0,627 0,373
VNM2 0277 0,723 0,121 0,325 0,554 0,615 0,385
VNM3 036 0,64 012 0,326 0,554 0,629 0,371
VNM4 0311 0,689 0,127 0352 0522 0,622 0,378
VNM5 0,356 0,644 0,126 0,383 0,491 0,604 0,396
VNM6 0,343 0,657 0,095 0,341 0,564 0573 0,427
VNM7 0287 0,713 0,124 0,347 0,529 058 0,42
VNM8 031 0,69 013 0334 0536 0,602 0,398
VNM9 0,303 0,697 0,091 0,399 0,509 0,598 0,402
VNM10 0,298 0,702 0,145 0311 0544 0,582 0,418
Stri'c‘;;:d' 0,3201 06799  0,1203 0,3463 0,5334  0,6032 0,3968
Normal.
uticaj 474 100,0 226 652  100,0 1000 66,0
(%)

Napomena: VNM = Vestacka neuronska mreza; DU = Drustveni uticaj; KAST =
Kastomizacija; KOR = Korisnost; IN = Inovativnost; MOB = Mobilnost; JU =
Jednostavnost upotrebe; NK = Namera kori$¢enja

lzvor — Autor

Na slici 3 graficki je prikazan relativni uticaj faktora na izlazne
promenljive.
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Slika 3. — Relativni uticaj faktora

Korisnost Jednostavnost upotrebe Namera koris¢enja

12%

W Kastomizacija Drustveni uticaj W Mobilnost M Kastomizacija Inovativnost W Korisnost Jednostavnost upotrebe

lzvor — Autor

Na osnovu prikazanih rezultata o¢igledno je da Kastomizacija ima dva
puta veci uticaj na percipiranu Korisnost od strane korisnika, nego Drustveni
uticaj. Takode, najveci uticaj na percipiranu Jednostavnost upotrebe ima
Mobilnost, a zatim Kastomizacija pa Inovativnost. Na kraju, primecuje se da
Korisnost ima za tre¢inu veci uticaj na nameru korisnika da prihvati mobilnu
trgovinu, nego Sto ima Jednostavnost upotrebe.

ZAKLJUCAK

Cilj ovog istrazivanja je bio da utvrdi relativni uticaj pojedinih faktora
na prihvatanje mobilne trgovine od strane potrosaca. Sto se ti¢e implikacija
ove studije, treba napomenuti da dobijeni rezultati mogu biti vrlo korisni
kompanijama koje se bave ili tek planiraju da se ukljuc¢e u mobilnu trgovinu,
jer im omogucavaju da osmisle efikasniju i efektivniju strategiju marketinga i
uspostave bolje odnose sa klijentima.

Rezultati ukazuju da je za nameru potroSaca da prihvati mobilnu
trgovinu znacajnije da je on percipira kao korisnu, ali je relativno veliki 1 uticaj
jednostavnosti upotrebe, tako da provajderi mobilne trgovine moraju da u
svojim aplikacijama u uslugama zadovolje oba ova faktora. Treba istaci da se
sa porastom iskustva u kori§¢enju mobilnih uredaja i mobilne trgovine obi¢no
smanjuje uticaj faktora jednostavnosti koriS¢enja, a sve viSe istiCe sama
upotrebna vrednost mobilne trgovine.

Manji znacaj druStvenog uticaja na percepciju korisnosti mobilne
trgovine moze se delom objasniti Sirokom rasprostranjenos¢u mobilnih
telefona, strukturom uzorka u ovom istrazivanju u kome su dominirali mladi
ljudi kao i ¢injenicom da je eliminatorni uslov za ucesée u istrazivanju bilo
prethodno koris¢enje mobilne trgovine, tako da su svi ispitanici ve¢ imali
liénih iskustava sa ovom inovacijom i samim tim uticaj miSljenja drugih je
manji. Provajderi mobilne trgovine, sa druge strane, treba da u svojim
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aplikacijama 1 uslugama omoguce S§to veéi stepen kastomizacije i
personalizacije, jer je ovaj faktor ocenjen kao vrlo znafajan za percepciju
upotrebljivosti resenja.

Konacno, kao klju¢ni uticajni faktor na percepciju jednostavnosti
upotrebe izdvojila se mobilnost, koja je jedna od osnovnih prednosti svih
mobilnih inovacija, i zato je pri projektovanju reSenja mobilne trgovine
neophodno voditi racuna da ono podrzava punu mobilnost korisnika, kako
prostornu, tako i vremensku. Relativno veliki uticaj na percepciju
jednostavnosti upotrebe ima i kastomizacija, jer je jasno da korisnici vise vole
1 lakSe koriste aplikacije koje mogu da prilagode svojim potrebama i
navikama. Istrazivanje pokazuje da personalna inovativnost ima relativno mali
uticaj na jednostavnost upotrebe.

Sprovedeno istrazivanje ima i1 odredena ograni¢enja, od kojih neka
ujedno 1 predstavljaju moguce dalje pravce istrazivanja. Uzorak je uglavnom
sadrzao mlade osobe, koje su ve¢ koristile neku od usluga mobilne trgovine.
U daljem istraZivanju bi bilo dobro ukljuciti i starije osobe kao i sve one koji
nisu koristili mobilnu trgovinu, kako bi se utvrdili faktori koji bi za njih bili
od znacaja da zapoc¢nu sa koriS¢enjem. Takode, bilo bi dobro model prosiriti
sa dodatnim faktorima kao Sto su poverenje, percipirani rizik ili troskovi, kako
bi se jos bolje sagledala Sira slika odnosno §to vise uticajnih faktora. Naravno,
interesantno bi bilo izvrsiti 1 segmentaciju uzorka po npr. polu, pa utvrditi koji
su faktori uticajniji za muskarce a koji za Zene, i shodno tome prilagoditi im
personalizovane marketinske kampanje.

SUMMARY
DETERMINATION OF RELATIVE INFLUENCE OF IMPORTANT
FACTORS ON THE ACCEPTANCE OF MOBILE COMMERCE
USING NEURAL NETWORK APPROACH

The wide spread of mobile devices has led to the development of commercial
applications and services, and today more and more people use their mobile
phone for the purchase of goods and services or mobile payments. When
introducing any new technology it is important to determine the factors that
significantly influence the consumer's decision to begin to use it. The paper
presents the determination of the relative impact of factors on the acceptance
of mobile commerce in our country. Study uses extended TAM model and
artificial neural networks, which allow the modeling of nonlinear relationship
between variables. Perceived usefulness was identified as the most influential
factor on the intention to use mobile commerce, while as the most influential
factor on the perceived usefulness study identifies customization. Finally,
research has shown that the greatest impact on the ease of use perceived by
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mobile commerce consumers has factor of mobility, followed by
customization.

Key words: mobile commerce, technology acceptance model, neural
networks, social influence, innovativeness, customization, mobility,
usefulness, ease of use, intention to use
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