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Sazetak

Prosirena stvarnost (AR; eng. Augmented Reality) je prilicno nova tehnologija koja je postala
poznatija sredinom 2000-tih godina. Rije¢ je o tehnologiji koja prikazuje virtualne objekte u
stvarnom svijetu. Prikazivanjem virtualnih objekata u fizickom okruzenju, kombinacija virtualnog
1 stvarnog svijeta pruza korisnicima novo iskustvo svakodnevnog zivota. AR se danas primjenjuje
u mnogom podrucjima poput video igara, navigacije, turizma i marketinga. Ovaj diplomski rad
istrazuje utjecaj prosirene stvarnosti na odluku o kupovini, a podijeljen je u dva dijela koja se
objedinjuju na kraju rada. U prvom, teorijskom dijelu rada, prikazan je pregled dosadasnjih
istrazivanja u podrucju elektronicke trgovine, tehnologije proSirene stvarnosti i koriStenja
tehnologije proSirene stvarnosti u podru¢ju elektronicke trgovine. Teorijski dio zavrSava
pregledom specificnosti hrvatskog trzista ¢ijim glavnim problemom u odnosu na globalno trziste
se smatra nedovoljna upoznatost stanovnika s tehnologijom proS$irene stvarnosti. U drugom dijelu
rada provedeno je istraZivanje putem anketnog upitnika u kojem su sudjelovale dvije grupe,
kontrolna i eksperimentalna, ¢ime se Zeljelo utvrditi postoji li razlika izmedu kupovanja putem
web-stranice ili AR aplikacije, utjeCe li na tu odluku poznavanje tehnologije i postize li se

koristenjem AR aplikacije vi$a razina virtualne prisutnosti u odnosu na web-stranicu.

Kljuéne rije€i: prosirena stvarnost, e-commerce, marketing, digitalna tehnologija



Abstract

Augmented Reality (AR) is a fairly new technology that became better known in the mid-
2000s. It is a technology that displays virtual objects in the real world. By displaying virtual objects
in a physical environment, the combination of the virtual and real world provides users with a new
experience of everyday life. AR is applied today in many areas such as video games, navigation,
tourism, and marketing. This thesis explores the impact of augmented reality on the decision to
purchase, and is divided into two parts which are combined at the end of the thesis. The theoretical
part of the thesis covers an overview of previous research in the field of electronic commerce,
augmented reality technology, and the use of augmented reality in the field of electronic
commerce. The theoretical part ends with an overview of the specific characteristics of the
Croatian market, whose main problem compared to the global market is insufficient familiarity of
the population with augmented reality technology. In the second part of the thesis, two groups (a
control and an experimental group) completed a questionnaire as a part of a survey whose aim was
to determine whether there is a difference between buying through a website or AR application,
whether this decision is influenced by knowledge of technology, and whether using AR

applications provides a higher level of telepresence compared to a web page.

Keywords: augmented reality, e-commerce, marketing, digital technology
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Prosirena shvarnast (AR) e relativie nava lehnolegija, pomatija od sedine 2000-th gedina, Ta je
tehnologiia koja prikazuje virualne objekie u stvarnom svileu, Prikazivanjem vidualnih chjekata u
fizitkom ckrudenju, kombinacija virualknog i sivamog svijeta pruZa ljudima novo iskustvo
gvakodnevniog Zivota. Danas se primjenjuje u mnogom podredjima popul video igara, navigacse,
turzma, marketinga ild. Osnovrim problemaorn istraivania smatra s nedovolina upoznatost judi s
tehnologljom profirens stvamostl, edneano, upoznati su sa samim terminom | njegovim osnownim
znadenjem, ali nisu sigurmi &io ta tehnologija omoguiéuje, kako funkacionira | gdje se maZa primijeniti.
Za polrabe ovop rada izradit te se mjerni instrurnent u obliky anketneg upltnika kolim ée se provesitl
istraZivanje medy spitankcima, punoljelnim csebama. Doprincs oveq rada je pokazeti tehnologife
prodirene stvamosti | naéin na koji se ona mode koristili za pobaljfanja svakodnevnog iskustva
pomody vizualizadie podataka. Gilj diplomskog rada je strazitl kako se tehnologlla prodirene stvamost|
moZe upolrijebiti za laksi odabir 2efjenog proizvoda korstenjem interaktivne aplikacijs,
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Popis koriStenih kratica

AR Augmented reality
E-commerce Elektronicka trgovina

uUsD United States Dollar

EDI Electronic Data Interchange
2D Two dimensional

3D Three dimensional

VR Virtual reality

HMD Head mounted display

XR Extended reality

HAKOM Hrvatska regulatorna agencija za mrezne djelatnosti



Sadrza;j

L U 1Yo o BTSSRSO PSPPI 1
2. Pregled ranijih iStraZIVANJA .....ccceeiiuiiiiieiie et 2
2.1. Elektronicka trgovina (€-COMMEICTE)......cc.eiiueireerueiiesteerieaiesteesseaeesseesseassesreesseessesseesees 2
20100 VISEE oo 4
2.1.2.  Elektronicka trgovina u HIVAISKOJ ...........ccooiiiiiiiiiiiiie s 6

A AN B =1 01010 ] (oo || - PSS 7
2210 VISEE oo s 10
R N RV o - 1] (o S 11

2.3. Koristenje AR tehnologije u podrucju elektronicke trgovine ..........ccocevvviviiienennnn 13
2.4. SpecifiCnost hrvatSKO@ trZiSta........cocvviiiiiiiiiiie s 14
2 S o ] Voo oo [T TN o] oo 1= USSR 14
2.4.2.  Dostupnost interneta po StANOVNIKU ........ceccviiiiiiiiicciece et 14
2.4.3.  Upoznatost stanovnika s tehnologijom prosirene StVArNOSLE ..........cccccuvcueiieiviniesieneeseenesaesnens 14

I (57 24 L7 1| [ OO P TP PP PO PRTPRR 16
3.1, Definiranje ProbIEMA. . .......ccoiiiiiieiece e 16
3.2, SVIa 1 Cilj ISTrAZIVANJA ..ccveiiiiieiiiiiee ettt e e e e anne e 16
3.3, IStrazivacka PItanja........ccoceieeiiiieiieie e 16
I S o 11010 (= SRS 16
T T |V 1=l oo o] (oo - A TSPV USROS PPRPTPPRPRPRON 17
B5.LL  ISPIANMICE. ettt bbbt bbb 17
352, MJEINT INSEIUMENTE ...ttt bbbt bbbttt be e 17
TR TR =01 (U] o - 1SR 18

4. REZUIAL ISTrAZIVANA....c.veiviiiiitiiiieieeieeee ettt bbbttt sn bbb i 19
4.1.1.  Analiza opéih podataka iSPitanika ..................cocooiiiiiiiiiiiiiiiii e 19
4.1.2.  Koristenje AR aplikacije dovodi do veée namjere kupnje u odnosu na tradicionalnu ....................

LT L=] T =V o PSSR 23

4.1.3.  Poznavanje tehnologije pozitivno utjece na upotrebnu Vrijednost ............cccouvvieerieiieiienieeneenns 27
4.1.4.  Koristenjem AR aplikacije postize se visa razina virtualne prisutnosti u odnosu na .......................
tradicionalnu WED-STFANTCU .........oiriiiiieii e 35

5. INerpretaCija rEZUITALA .........cccveveiierieee ettt e e e e e 41
OIS I o 11010 (= N OSSPSR 41
5.2, HIPOEZA 2 ... bbb 42
5.3, HIPOLEZA 3 ..o 44
6. ZAKIJUCAK . ...cuiiiiiiiiitiee et 46
S I 1 (=] - 10 - F RSP P PRSP 48
POPIS SITKA T TADTICA ... bbb 51

PHHOZE .o 53



1. Uvod

Elektronicka trgovina je u Hrvatskoj 2019. godine dosegla 533 milijuna USD [1], a predvida se
da ¢e 2021. godine dosec¢i 852 milijuna USD. Udio trziSta ¢e porasti za 7,42 %, odnosno, do 2025.
godine broj korisnika e-trgovine ¢e iznositi 2,6 milijuna [2]. U Hrvatskoj jedan od pet korisnika
interneta redovito kupuje online, od ¢ega 47% vrlo Cesto. Kao glavne prepreke prilikom online
kupovine visokih 70% korisnika navodi da radije kupuju u trgovini u kojoj mogu vidjeti proizvode
[3]. 1z toga se moze zakljuciti da postoji dovoljno prostora za poboljSanje na¢ina kupovine putem

interneta, a jedan od njih je koristenjem tehnologije proSirene stvarnosti (AR).

Prosirena stvarnost (AR) se prvi put pojavljuje 1950-ih godina. Snimatelj Morton Heilig je
smatrao da je kinematografija djelatnost koja moze privuéi gledatelja da aktivno sudjeluje u
aktivnostima na ekranu pa je 1962. godine izradio prototip Sensorama o kojem je govorio jos 1955.
godine u filmu ,,The Cinema of the Future®. Medutim, Sam izraz ,,proSirena stvarnost” (AR) prvi
je objavio je Tom Caudell 1990. godine [4]. AR je tehnologija koja poboljsava iskustvo potrosaca,
poboljsava njegovo postojece fizicko okruzenje putem racunalno generirane slike i grafika
prikazanih u stvarnom svijetu, te tako prikazan virtualni objekt postaje dio prirodnog okolisa [5,
6]. Procjenjuje se da ¢e do 2023. godine 2,4 milijarde ljudi Kkoristiti prosirenu stvarnost, a $to je u

odnosu na 2015. godinu porast od 2,2 milijarde [7].


https://www.ictbusiness.info/internet/online-trgovina-u-hrvatskoj-i-dalje-vrlo-mala

2. Pregled ranijih istrazivanja

U ovom dijelu rada bit ¢e prikazan pregled ranijih istrazivanja veznih uz proSirenu stvarnost,
elektroni¢ku trgovinu i proSirenu stvarnost u elektroni¢koj trgovini s povijesne, poslovne i

istrazivacke perspektive.

2.1. Elektroni¢ka trgovina (e-commerce)

Elektronicka trgovina je zapocela razvojem ,Electronic Data Interchange* (EDI; hrv.
elektroni¢ka razmjena podataka) 1960-tih godina. Glavni cilj EDI sustava je automatiziranje
procesa nabave, a definira se kao medukompanijska razmjena podataka i dokumenata, pri ¢emu se
informacije iz jedne kompanije Salju u drugu elektronickim putem, pomocu racunalne aplikacije.
EDI danas koriste mnoge tvrtke jer uklanja mogucnost ljudske pogreske i omogucuje obavljanje
Sto veceg obujma posla u kraéem vremenu [8]. U pocetku je to bila samo razmjena podataka, dok
se razvojem osobnih racunala i nastankom internetske mreze poceo razvijati odnos komunikacije

tvrtke direktno prema kupcu.

Elektronicka trgovina je grana industrije koja brzo raste, a kupnja robe i usluga putem interneta
postala je svakodnevica. Jedan razlog za to je njena prakti¢nost, a drugi razlog su konkurentne
cijene koje nude platforme za e-trgovinu u odnosu na cijene u trgovinama. Prema istrazivanju koje
je provela Statista, online kupovina je jo§ 2013. godine bila najpopularnija aktivnost na internetu.
2020. godine je ukupna maloprodaja putem e-trgovine u svijetu iznosila 4,28 milijardi USD, a
predvida se da ¢e u 2022. godini prihod e-trgovine porasti na 5,4 milijarde USD [9]. Od ukupne
maloprodaje u 2021. godini, ocekuje se da ¢e udio kupovine putem interneta iznositi 19,5%.
Takoder se procjenjuje da ¢e do 2024. godine svjetska maloprodaja doseci 6,34 milijardi USD, od
Cega bi udio maloprodaje putem e-trgovine dosegao 21,8% [10].

Global Ecommerce Sales (2019 to 2024)

$8

$6 $6.424 trillion

$4.280 trillion

$6.388 trillion
$5.908 trillion
$4.891 trillion
$3.354 trillion

2019 2020 2021 2022 2023 2024

Sales in trllion US dollars
»
Y

Source: eMarketer

Slika 2.1-1: prikaz dobiti globalne maloprodaje (2019-2024)
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Na tako veliki udio prodaje putem e-trgovine utjecala je i 2020. godina, odnosno, pandemija
koronavirusa. Zatvaranjem trgovina potroSaci su bili prisiljeni kupovinu obavljati putem interneta.
Prema istrazivanjima IBM-ovog ameri¢kog indeksa maloprodaje, pandemija je ubrzala prelazak s
fizickih trgovina na internet kupovinu za otprilike pet godina. Iz istog istrazivanja je jasno
proizaslo koje kategorije robe potroSaci smatraju klju¢nom. Odjeca je na primjer izgubila na
vaznosti, a razlog tome je rad od kuce i fizi¢ko distanciranje. S druge je strane ubrzan rast prodaje
drugih vrsta robe, na primjer prodaja namirnica porasla je za 12%, alkohola za 16% i robe za
kucanstvo za 14% [11].

Uz rast online trgovine raste i broj digitalnih kupaca. Tako je 2016. godine bilo ukupno
1,66 milijarde digitalnih kupaca na globalnoj razini, dok se u 2021. godini o¢ekuje da ¢e preko
2,14 milijarde ljudi koji kupiti neku vrstu robe ili usluge putem interneta. Takav naéin kupovine
postao je ve¢ uobicajena praksa medu mnogim ljudima. Neki se odluc¢uju na internet kupovinu
zato jer je prakticna i brza, a neki zbog niZe cijene u odnosu na cijene u fizickoj trgovini. Sve te
promjene utjecale su i na nadin placanja kupovine putem interneta. Cak 40% digitalnih kupaca
potvrdilo je da koristi PayPal metodu plac¢anja dok je kreditna kartica s 31% na drugom mjestu, a

nakon nje dolaze debitne kartice.

Active registered ace

© Statista 2021,

Slika 2.1-2: prikaz rasta broja digitalnih kupaca na globalnoj razini



Raznovrsnost uredaja s internetskim vezama omogucila je kupcima da kupuju bilo gdje i s bilo
kojeg uredaja. U zadnjem tromjesecju 2016. godine internet narudZbe s tableta imale su prosje¢nu

vrijednost od 106,98 USD, dok su narudzbe s osobnih racunala iznosile oko 143,35 USD [12].

Ovakva transformacija digitalnog sektora s brzorastu¢om bazom korisnika na neki je naéin
prisilila tvrtke da ulazu u e-trgovinu, da na taj nacin postanu konkurentni i da svojim kreativnim
idejama zadovolje potrebe svojih potrosaca. Porastom digitalnih kupaca povecala se i potreba za
iskustvom ,,isprobajte prije nego Sto kupite*. Tvrtke su na svoje web-stranice integrirale medijski
sadrzaj poput slika proizvoda visoke razlucivosti, videozapisa, 3D grafike i tehnologiju proSirene

stvarnosti (AR) ¢ime je poboljsano korisnicko iskustvo [13].

2.1.1. Vrste

Elektroni¢ka trgovina dijeli se na dva osnovna podru¢ja, odnosno na trgovinu izmedu
poslovnih subjekata — Business to Business trgovinu (B2B), i trgovinu usmjerenu prema trzistu
krajnjih potrosaca — Business to Consumer (B2C) [14]. Svako od tih podrué¢ja dijeli se na

potkategorije, tako da ukupno imamo Sest tipova elektronicke trgovine, a to su:

B2C — Business to Business
B2B — Business to Consumer
C2C — Consumer to Consumer
C2B — Consumer to Business
B2G — Business to Government
G2B — Government to Business

Business to Business (B2B) je oblik transakcije izmedu poduzeéa, poput one koja ukljucuje
proizvodaca i veletrgovca, ili veletrgovca i maloprodaju. B2B transakcije obi¢no se odvijaju u
opskrbnom lancu, gdje ¢e jedna tvrtka kupiti sirovine od druge kako bi se koristila u proizvodnom
procesu. Krajem 2018. godine, ¢asopis Forrester je objavio da je B2B trziste e-trgovine premasilo
1,134 milijarde USD sto je 954 milijarde USD vise od iznosa koji se predvidao za 2018. godinu.
To je otprilike 12% od ukupnih 9 trilijuna USD ukupne prodaje B2B-a u toj godini. O¢ekuju da
¢e se ovaj postotak popeti na 17% do 2023. Internet nudi pouzdano okruzenje u kojem tvrtke mogu
saznati informacije o proizvodima i uslugama, kao i postaviti temelje za buduce transakcije izmedu

poduzeca [15].



Neke od glavnih znacajki B2B modela su ti §to se prodaja odvija izmedu dva poslovanja
entiteta, postupci donoSenja odluka i odobravanja mogu biti slozeni, dugotrajni i ukljucuju podatke
dobivene od razli¢itih odjela tvrtke, velika vrijednost transakcija, uvjeti i cijene su prilagodene

svakom kupcu individualno i poslovni odnosi unutar B2B modela su dugoroc¢ni [16].

Business to Consumer (B2C) je tip e-trgovine koja prodaje svoje proizvode izravno kupcu.
Kupac moze pregledavati proizvode prikazane na web-stranici, odabrati Zeljeni proizvod i kupiti
proizvod u raznim e-trgovinama. Prodavatelji, s druge strane, nude sniZenja cijena, popuste,

dostave, te mogucnost personalizacije proizvoda [17].

Prema izvjeStaju Grand View Researcha veli¢ina globalnog B2C trzista u 2020. godini
procijenjena je na 3,67 milijardi USD, a procjenjuje se da ¢e do 2028. godine porasti za 9,7%.
Takav rast pripisuje se rastu¢em prihodu, globalnom dohotku po stanovniku i Sirenju dostupnosti
interneta, kao i lakoj dostupnosti e-trgovine putem pametnih telefona, te upotrebi drustvenih mreza
koje dodatno pokre¢u potraznju za online kupovinom razli¢itih proizvoda i usluga. Neke od

najpoznatijih B2C elektronickih trgovina su Alibaba, Amazon i eBay [18].

Consumer to Consumer (C2C) je poslovni model e-trgovine koja povezuje potroSace radi
razmjene dobara 1 usluga i1 obi¢no zaraduje novac naplac¢uju¢i naknade za transakcije ili
uvrstavanje na trziSte. C2C portali mogu, ali ne moraju naplacivati naknade svojim korisnicima.
Potrosaci najcescée prodaju svoje osobne stvari, rabljene proizvode, informacijske usluge i drugo.
C2C tvrtke imaju korist od rasta motiviranih kupaca i potrosaca, medutim, najvecéi izazov im je
kontroliranje kvalitete. Jedan od prednosti C2C poslovnog modela je taj $to potroSaci uvijek imaju
pristup kupovini, kad god oni to zele. Web-stranica se redovito aZurira i troSkovi obavljenih
transakcija su znatno niZi od eventualnih troskova najamnine fizickog prodajnog prostora koji bi

ponudaci imali [19]. Neke od najpoznatijih C2C elektronickih trgovina su eBay i Craigslist.

Consumer to Business (C2B) je poslovni model u kojem potrosac zeli prodati proizvod ili
uslugu tvrtkama. Potrosa¢ odreduje svoje cijene za te proizvode ili usluge, a tvrtka pregleda
njegove uvjete i daje ponudu. Primjera takvog modela je situacija u kojoj fotografi i dizajneri nude

svoje radove na prodaju tvrtkama [19].

Business to Government (B2G) je model elektronickog poslovanja koji se definira kao
trgovina izmedu tvrtke i javnog sektora, odnosno drzavnih tijela, a djeluje tako da tvrtke putem

javnih natjecaja nude drzavnim institucijama svoje proizvode i usluge [20].



Government to Business (G2B) je model elektronickog poslovanja u kojem se vrse
transakcije izmedu drzavnih tijela i lokalnih kompanija. Neki od primjera takvih transakcija su e-
obrasci za administrativne dozvole, javne nabave, carinsko poslovanje i transport, kao i placanje

poreza na dodanu vrijednost [21].

2.1.2. Elektronicka trgovina u Hrvatskoj

Tvrtka Ecommerce Foundation provela je istrazivanje prema kojem e-trgovina u Hrvatskoj
kontinuirano raste, a 2019. godine je dosegla 449 milijuna EUR. Nadalje iz istrazivanja proizlazi
da 70% gradana Hrvatske koristi internet, a barem 50% gradana je nesto kupilo putem interneta.
Ispitanici najvise kupuju odjecu i obucu, a zatim predmete za kucéanstvo, elektronicke uredaje,
putovanja i ulaznice. Najée$¢i nacin pla¢anja je pomocu kartice, na drugom mjestu je placanje
pouzecem i nakon toga putem PayPal modela. Kao najvazniji kriterij prve kupovine ispitanici

navode mogucnost zeljenog placanja, pozitivne recenzije kupaca i certifikat sigurne kupnje [1].

Prema podacima HAKOM-a u drugom tromjese¢ju 2020. godine hrvatski korisnici su prenijeli
46% vise podataka u odnosu na isto razdoblje prosle godine. Razlog tome je svakako koronavirus
i epidemioloske mjere, odnosno, izvodenje online nastave, kao i rad od kuce. 1z istog istrazivanja
proizlazi da je u prvom polugodistu 2020. godine vidljiv rast prihoda na trzistu Sirokopojasnog

pristupa internetu za 2,8% u odnosu na isto polugodisnje u 2019. godini [22].

Najnovije istrazivanje udruge sMind provedeno u prvom tromjesecju 2021. godine ukazuje na
to da jedan od pet korisnika interneta u Hrvatskoj redovito kupuje online, od Cega cak 47%
ispitanika kupuje online vrlo Cesto, zatim 30% ispitanika je svoju zadnju online kupovinu izvrsilo
prosli mjesec. Korisnici su ispitani i o glavnim preprekama prilikom online kupovine, od kojih je
na prvom mjestu s visokih 70% ta Sto ispitanici preferiraju fizicki du¢an u kojem mogu vidjeti
zeljene proizvode, 40% ispitanika je zabrinuto oko zlouporabe njihovih kreditnih kartica, dok je
na treéem mjestu kao glavna prepreka navedeno da ispitanici nemaju povjerenje u online sigurnost.
Najces¢i nacin placanja je PayPal, dok 28% ispitanika preferira placanje po isporuci, a 16%

ispitanika kreditnom karticom [3].

Prema podacima koje je provela Statista, predvida se da ¢e hrvatska industrija e-trgovine u
2021. godini dose¢i 852 milijuna USD, a do 2025. godine taj udio trzista ¢e porasti za 7,42%.
Takoder se predvida da ¢e do 2025. godine broj korisnika e-trgovine u Hrvatskoj iznositi 2,6

6



milijuna [23]. Ako te podatke usporedimo s podacima iz 2020. godine kada je vrijednost
elektronicke trgovine u Hrvatskoj iznosila 464 milijuna USD, moze se jasno vidjeti njezin nagli

porast.
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Slika 2.1-3: prikaz razvoja e-trgovine u Hrvatskoj

Jedan od najvecih e-trgovina u Hrvatskoj je eKupi koja nudi veliki asortiman proizvoda, od

elektronike do automobilske opreme, igracaka i kozmetike[24].

U radu Zeli se spomenuti i jedna od najbrze rastu¢ih e-trgovina, a to je hrvatski weshop
Bazzar.hr koji je uveo opciju placanja kriptovalutama putem platforme PayCek. Platiti se moze
sljede¢im kriptovalutama: bitcoin (BTC), ether (ETH), stellar (XLM), ripple (XRP), DAI i EOS.
Prema rije¢ima osnivacice Tane Zimmerman ,,Bazzar je joS jednom pokazao kako predvodi
trendove u postavljanju novih opcija u e-commerce svijetu. Ovo je Sesti na¢in placanja koji imamo,

a ve¢ su ga sada mnogi kupci prepoznali kao dobar na¢in kupovine.” [25].

2.2. AR tehnologija

AR je tehnologija koja poboljsava iskustvo korisnika, poboljsava njegovo postojece fizicko
okruzenje putem racunalno generirane slike i grafika prikazanih u stvarnom svijetu [5]. AR je
interakcija Covjeka i ra¢unala koja preklapa generirane 2D i 3D virtualne objekte sa stvarnim
prizorima i, moze se reci, poboljSava stvarnost. Tako prikazan virtualni objekt postaje dio

prirodnog okolisa [6]. Nadalje, AR omogucuje korisnicima da kontinuirano vide i ¢uju okolni



svijet, ali uz dodatne prizore i zvukove koji su uskladeni na to¢no mjesto u odnosu na korisnikovu

trodimenzionalnu (3D) orijentaciju prema zemljopisnom podrucju.

AR se smatra dijelom mjeSovite stvarnosti koja nadopunjuje stvarni svijet digitalnim
informacijama, $to zna¢i da AR samo dopunjuje stvarni svijet, a ne stvara potpuno novo umjetno
okruzenje kao npr. VR u kojem korisnici mogu izgubiti osjecaj za vrijeme i prostor [26]. ProSirena
stvarnost kombinira stvarne i virtualne objekte u stvarnom vremenu, te se moze primijeniti na sva
osjetila; sluh, dodir i njuh [27]. Primjenjuje se u mnogim industrijama, poput proizvodnje,
komunikacija, zdravstva, maloprodaje, navigacije, vojske, obrazovanja, igara na srecu i e-trgovina
[28]. Njen cilj je pojednostaviti zivot korisnika prikazivanjem virtualnih informacija u njegovoj
neposrednoj okolini, a ujedno i poboljsava korisnikovu percepciju i interakciju sa stvarnim

svijetom [29].

AR se prvi put pojavljuje 1950-ih godina. Snimatelj Morton Heilig je smatrao da je
kinematografija djelatnost koja moze privuci gledatelja da aktivno sudjeluje u aktivnostima na
ekranu pa je 1962. godine izradio prototip Sensorama o kojem je govorio jos 1955. godine u filmu
,,The Cinema of the Future“ [29].

Neke od znacajnih godina i izumitelja bitnih za razvoj tehnologije proSirene stvarnosti su:

-1968. — Ivan Sutherland — izradio je prvi HMD

-1975. — Myron Krueger — razvija Videoplace, odnosno sobu koja korisnicima omoguéuje
da prvi put komuniciraju s virtualnim objektima

-1982. — AR se prvi put pojavljuje u televizijskom programu za prikazivanje vremenske
prognoze

-1990. — Tom Caudell objavljuje pojam ,,proSirena stvarnost

-1992. — Louis Rosenberg stvara prvi AR sustav u istrazivackom laboratoriju U.S. Air Force

-1994. — Paul Milgram i Fumio Kishino definiraju kontinuum koji se proteze od stvarnog
okruZenja u virtualno okruZenje

-1997. — Ronald Azuma objavljuje prvo istrazivanje na temu prosirene stvarnosti dajuéi
Siroko prihvacenu definiciju prosirene stvarnosti kao kombinaciju stvarnog 1
virtualnog okruzenja istovremeno primjecujuci i 3D objekte interaktivne u realnom
vremenu

-1998. — NASA prvi put koristi prosirenu stvarnost u letjelici X-38

- 2000. — izlazi igra AR Quake



- 2005. — pojavljuju se programi za prosirenu stvarnost za pametne telefone

- 2008. — BMW prvi koristi tehnologiju prosirene stvarnosti u marketingu

- 2009. — objavljuje se FLARToo0lKit pomoc¢u kojeg programeri mogu ugradivati AR sadrzaj
na internet preglednike

- 2012. — Google predstavlja Google naocale (Google Glass)

- 2016. — objavljuje se AR igre Pokemon GO

- 2017. — Apple objavljuje ARKit, a Google ARCore [29]

> A (©

Slika 2.2-1: Ivan Sutherland, prvi HMD, 1968.

Kao $to je vec ranije u radu navedeno, procjenjuje se da ¢e do 2023. godine 2.4 milijarde ljudi
koristiti AR, a §to je u odnosu na 2015. godinu porast od 2,2 milijarde [7]. Jedan od nacina
promatranja proSirene stvarnosti je koriStenjem headseta. Predvida se da ¢e do 2023. godine

globalna isporuka AR headseta dose¢i preko 30 milijuna komada, $to je 12 puta viSe od isporuke
u 2020. godini [30].

IBM je proveo istraZivanje ,,Sto korisnici oéekuju od 5G zabave® iz kojeg proizlazi da 55%

ispitanika jedva ¢eka dozivjeti glazbu i koncerte kroz AR iskustvo [31].



UHD video (4K and 8K) on mobile devices 57%
VR entertainment applications 45%
Watching video/movies in 3D 44%
AR entertainment applications 37%
360-degree video and 3D techniques, including hologram videos 33%
Smart home applications, such as remote home monitoring 30%
AR/VR-augmented shopping (browsing/buying in virtual stores) 24%
Digital healthcare, including remote diagnostics 23%
AR for location-based services 22%
Real-time translations via smart earphones 22%
Smart transport, including autonomous driving 21%

Smart wearable devices 18%

3D hologram calling 11%

Slika 2.2-2: prikaz AR aplikacija kojima se korisnici najvise raduju dolaskom 5G mreze

2.2.1. Vrste

S obzirom na nacin postavljanja digitalnog sadrzaja, razlikuju se sljedece vrste proSirene

stvarnosti:

AR temeljen na markeru - AR temeljen na markeru prepoznaje markere predmeta ili slike uz
pomo¢ AR aplikacija. Za prepoznavanje 1 pracenje markera aplikacija koristi straznju kameru
pametnog telefona pomocu Koje prikazuje skriveni sadrzaj kao $to su druge slike, videozapisi, 3D
modeli, animacije i drugo. Pomocu aplikacije korisnici komuniciraju sa sadrzajem tako da prate,
na primjer, slike putem svog pametnog telefona pomoc¢u AR aplikacije i kada aplikacija prepozna

marker sadrZaj se reproducira na zaslonu aplikacije [32].

AR bez markera - za ovu vrstu AR nije potreban marker, korisnik sam odlu¢uje kamo zeli
staviti virtualni objekt, a za prikupljanje podataka o polozaju objekta aplikacija se oslanja na GPS

uredaj, digitalni kompas i kameru [32].

AR temeljen na lokaciji - ovo je takoder vrsta AR-a bez markera, a temeljen je na lokaciji,
odnosno, na svojstvima pametnih telefona koji otkrivaju lokaciju korisnika ¢itanjem podataka s
kamere uredaja, GPS-a, kompasa i akcelerometra. Obradom tih podataka aplikacija predvida na

Sto se korisnik fokusira, a dobivene informacije prikazuju se na zaslonu pametnog telefona [32].
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AR temeljen na superpoziciji — djelomic¢no ili potpuno zamjenjuje stvarni prikaz prosirenim
prikazom. Najpoznatiji primjer ovakve vrste AR prikaza je aplikacija IKEA Place pomocu koje
korisnici mogu virtualne predmete iz kataloga postaviti u svoje sobe [32].

AR temeljen na projekciji — projicira umjetno svjetlo na povrSinu nekog stvarnog objekta i
na taj nacin prikazuje virtualne objekte unutar stvarnog svijeta. Interakcija nastaje fizickim
dodirivanjem projicirane povrSine, a takve vrste AR-a mogu se koristiti za stvaranje iluzije o

dubini, poloZaju i orijentaciji objekta [33].

Slika 2.2-3: prikaz AR-a s obzirom na nacin postavijanja digitalnog sadrzaja

2.2.2. AR u Hrvatskoj

Tehnologija prosSirene stvarnosti u Hrvatskoj nije toliko razvijena kao u drugim zemljama,
medutim, kako se sve veci broj ljudi upoznaje s pojmom proSirene stvarnosti, to se AR tehnologija

pocinje sve viSe primjenjivati u praksi.

Nadalje ¢e u radu biti navedeni neki od primjera AR-a u Hrvatskoj u pojedinim granama:
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Kulturna bastina - Tvrdava Barone

Rije¢ je o projektu pretvaranja tvrdave Barone u Sibeniku u interaktivni muzej pomoéu
prosirene stvarnosti prikazom filmskih, interaktivnih i animacijskih sadrzaja. Sadrzaj je osmisljen
kroz storytelling i na taj na¢in se posjetitelju Zeli ispri¢ati pri¢a o Sibeniku u 17. stolje¢u. Koriste¢i
naocale za proSirenu stvarnost i pametni stol, posjetitelji mogu istraziti Sibensku povijest, ali 1
saznati nesto o gastronomskoj ponudi grada. Panoramska VR kabina s pogledom na grad Sibenik
pokazuje tocke interesa, odnosno, preko sto objekata koje turisti mogu posjetiti, a razne 3D
animacije prikazuju Sibenik i okolicu u 17. stolje¢u i bitke koje su obranile grad. Na samom kraju

posjetitelji mogu pogledati dokumentarni film koji prikazuje Zivot u Sibeniku u 17. stoljeéu [34].

Obrazovanje

Bruno Vuksan i Marija Krstini¢ svojim istraZivanjem objavljenom u radu ,,Koristenje virtualne
1 proSirene stvarnosti na nastavi engleskog jezika*“ Zeljeli su utvrditi osvijeStenost studenata o
moguénostima, prednostima i manama VR i AR tehnologije u nastavi. prema rezultatima
istrazivanja, 68% ispitanika smatra da digitalne tehnologije treba ukljuéiti u nastavu. 92%
ispitanika zna §to su VR 1 AR tehnologije, medutim, samo 20% ispitanika se njima koristi svaki
dan. Razlog koriStenja digitalnih tehnologija je u gotovo 100% ispitanika igranje video igara.
Autori navode da ,,prema rezultatima upitnika, stjeCe se dojam kako studenti, iako nemaju
dovoljno iskustva s VR 1 AR tehnologijom, podrzavaju eventualno uvodenje istih u nastavu
engleskog jezika, te smatraju kako bi koristi bile viestruke. Zelja svakog nastavnika je motivirati
ucenika 1 u€initi mu boravak u ucionici Sto ugodnijim ali i u¢inkovitijim. Motivirati uc¢enike za
ucenje stranog jezika nije uvijek lako, a upravo je motivacija jedan od kljucnih ¢imbenika te
uvelike utjeCe na spremnost 1 volju u€enika da prihvaca nova znanja. Koristenje tehnologije u
ucionici moze potaknuti i1 razviti intrinzicnu motivaciju kod ucenika, a to je upravo ona vrsta

motivacije koju zelimo postici, jer potice ustrajnost prema cilju, uéenju jezika.* [35]

Turizam - Zagreb Time Travel

Zagreb Time Travel visestruko nagradivan inovativni turisticki projekt, a bio je i finalist za
Inovaciju godine. To je kreativna tura koja omogucuje putovanje kroz vrijeme u proslost Zagreba,
koristeci tehnologije prosirene i virtualne stvarnosti kao i tableta. Tura vodi posjetitelja sredistem
Zagreba gdje saznaje zanimljive ¢injenice, vidi znamenitosti i susreCe povijesne likove. Osim
turistickog razgledavanja grada, posjetitelji mogu odgovarajuéi na pitalice sakupljati bodove 1

zaraditi popuste na odredene gradske sadrzaje [36].
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Marketing — Adria Lece
Adria Lece je tvrtka Cija je osnovna djelatnost online prodaja kontaktnih le¢a i drugih
medicinskih proizvoda za njegu lec¢a. Upravo je ova tvrtka odabrana kao primjer na kojem se

temelji istrazivanje provedeno za ovaj diplomski rad.

2.3. KoriStenje AR tehnologije u podrudju elektronicke trgovine

Tehnoloski razvoj mijenja na¢in na koji trgovei komuniciraju sa svojim kupcima. Koristenjem
aplikacija proSirene stvarnosti proSiruje se percepcija korisnika tako da se njenim ukljuéivanjem
dodaju vizualne i/ili verbalne informacije usmjerene prema korisniku. U autoindustriji trgovci
koriste AR aplikacije koje korisnicima omogucuju da vide kako razli¢iti dizajn pojedinih dijelova
automobila utjeCe na njihov odabrani model automobila, a zatim se na vjetrobranskom staklu
projiciraju informacije relevantne za voznju. Kupci koji kupuju IKEA namjestaj mogu na njihovoj
web-stranici pomocu pro$irene stvarnosti smjestiti kau¢ po Zelji u svoju dnevnu sobu [37]. AR
tehnologija omogucuje dodavanje virtualnih elemenata u stvarni svijet, $to u elektronic¢koj trgovini
znaci da AR dodaje virtualne elemente u maloprodajno okruZenje u stvarnom vremenu, $to dovodi

do interaktivnijeg korisni¢kog iskustva [38].

Rafaelli i suradnici u svom radu ,, The future of frontline research* navode da s obzirom na to
da tvrtke pocinju dodavati AR aplikacije u svom poslovanju, predvida se da ¢e AR biti klju¢na
tehnologija dizajna korisni¢kog iskustva, medutim, istovremeno se strahuje od preopterecenja
korisnika s previSe senzornih informacija [37]. Zbog toga postoji potreba za stjecanjem dubljeg
uvida u to kako AR moze dodatno unaprijediti doZzivljaj pruzane usluge 1 otkriti temeljne

mehanizme koji pokrecu tu uslugu.

Kada kupac trazi neki proizvod u e-trgovini, on zeli utvrditi je li odabrani proizvod
odgovarajuci za njega. Zato tvrtke integriraju AR u svoje e-trgovine kako bi omogucili kupcima

interakciju s proizvodom i utvrdivanje je li proizvod prikladan za njih ili ne [39].

Procjenjuje se da ¢e u 2021. godini broj korisnika u Americi koji koriste AR putem mobitela
biti preko 800 milijuna, a do 2024. godine ta bi brojka porasla na 1.73 milijuna. Predvida se da ¢e
na globalnoj razini do 2023. godine taj broj iznositi 2,4 milijarde korisnika. Korisnici mobilnog
AR-a u 2020. godini potrosili su 1,38 milijarde USD, dok se predvida da ¢e u 2021. godini taj
iznos premasiti 1,93 milijarde USD, a da ¢e do 2024. godine narasti na 4,18 milijarde USD [7].

13



2.4. Specifiénost hrvatskog trzista

U ovom dijelu rada zeli se ukazati na neke specifi¢nosti hrvatskog trzista u odnosu na globalno
trziste, a to su prihod online prodaje, dostupnost interneta po stanovniku i upoznatost stanovnika

s tehnologijom proSirene stvarnosti.

2.4.1. Prihod online prodaje

Prema istrazivanju koje je proveo Claudio Kramari¢ u sklopu svog zavr$nog rada E-trgovina
u Hrvatskoj ,,veéina vlasnika e-trgovina u Hrvatskoj, njih 48%, biljeZi prihode ne veée od milijun
kuna na godinu. Razlog tome su mala ulaganja, nedostatak stru¢nih kadrova te relativno slaba
obavijestenost poduzetnika s jedne i manjak povjerenja kupaca s druge strane.” [40]. Udruga
e-Commerce Hrvatska objavila je podatak da u 2020. godini vrijednost e-commerce trziSta u
Hrvatskoj iznosi 449 milijuna EUR [1].

2.4.2. Dostupnost interneta po stanovniku

Hrvatska je 2010. godine zaostajala za prosjekom EU §to se ti¢e pristupa internetu 1 koriStenja
internetom. Dok je u EU pristup Internetu imalo 70% kucanstava, u Hrvatskoj je ta brojka iznosila
56% [41]. U narednim godinama postotak pristupa internetu u Hrvatskoj raste, tako je u 2018.
godini dostupnost Sirokopojasnog pristupa internetu putem nepokretne mreze u Hrvatskoj iznosila
viSe od 99,5%, dok je prosjek u EU bio oko 97%. 1z Hakom godisSnjeg izvjeS¢a za 2018. godinu
proizlazi da je dostupnost NGA Sirokopojasnog interneta u samo godinu dana narasla od 68% na
83%, Sto je ujedno 1 prosjek EU. Iz izvjeS¢a dalje proizlazi da ,,osim povecanja dostupnosti
Sirokopojasnog pristupa internetu te NGA dostupnosti raste i udio kuéanstava koja koriste
nepokretni Sirokopojasni pristup internetu. Krajem 2018. gotovo 75 posto kuéanstava koristi

Sirokopojasni pristup internetu, dok se taj udio prije tri godine kretao oko 65 posto.* [42]

2.4.3. Upoznatost stanovnika s tehnologijom proSirene stvarnosti

Dino Bengeri je 2020. godine u sklopu svog diplomskog rada napravio istrazivanje 0 primjeni
proSirene stvarnosti u elektroni¢koj maloprodaji namjestaja, koje obuhvaca i pitanje o upoznatosti
ispitanika s tehnologijom proSirene stvarnosti. Njegov cilj je bio ,,provjeriti koriste li ljudi
aplikacije koje su bazirane na tehnologiji prosirene stvarnosti, a ne znaju §to je proSirena stvarnost.

Najveci broj ispitanika 73,5% koriste ili su koristili Instagram $to je bilo za ocekivati, 39,4% koristi

14



aplikaciju Snapchat, Pokemon Go koristi ili je koristilo 36,3% ispitanika, aplikaciju za namjestaj
Ikea Place koristi najmanji broj ispitanika 7,1% dok 17,3% njih ne koristi niSta od navedenog.*
Istrazivanje je nadalje dalo rezultate da priblizno 40% ispitanika koji kupuju putem interneta
nikada nisu ¢uli za pojam proSirene stvarnosti iako koriste aplikacije ¢iji sadrzaj je napravljen

tehnologijom proSirene stvarnosti [43].
U ovom istrazivanju ¢e takoder biti istrazeno koliko su ispitanici upoznati s tehnologijom

prosirene stvarnosti i mo¢i ¢e se vidjeti je li i u kojoj mjeri unutar razdoblja od godine dana doslo

do promjena kada se radi o upoznatosti ispitanika s tehnologijom proSirene stvarnosti.
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3. Istrazivanje

3.1. Definiranje problema

U danasnje vrijeme korisnicka iskustva se jako mijenjaju, a sve zbog dolaska novih tehnologija
kao S§to su Internet of things (IoT), proSirena stvarnost (AR), virtualna stvarnost (VR), mjeSovita
stvarnost (MR), virtualni pomo¢nici i chatbotovi koje uglavnom pokre¢e umjetna inteligencija
(Al) [44]. Takve nove tehnoloske mogucnosti utjeCu naravno i na marketinske i oglasivacke
odluke dajuéi trgovcima pristup novim moguénostima, 0dnosno da stupe u interakciju sa svojim
potrosa¢ima kroz novije medije. Kako se broj alata kojima se marketinski stru¢njaci koriste
povecava i razvijaju se novi oglasivacki nacini, ¢esto nema dovoljno informacija o ucinkovitosti
tih istih alata, a posebno za hrvatsko trziSte za koje se osnovnim problemom smatra nedovoljna

upoznatost ljudi s tehnologijom proSirene stvarnosti.

3.2. Svrhai cilj istrazivanja

Svrha ovog istraZivanja je utvrditi spremnost potencijalnih potro$aca na kupnju proizvoda
promatranog kroz aplikaciju radenu pomocu tehnologije proSirene stvarnosti, kao i prouciti
moguci marketinSki potencijal oglasavanja putem tehnologije proSirene stvarnosti u Republici

Hrvatskoj.

3.3. Istrazivacka pitanja

1. Utjece li aplikacija proSirene stvarnosti na namjeru kupnje?
2. Ako utjece, ¢ime se moZe objasniti moguce povecanje namjere kupnje koristenjem aplikacije

prosirene stvarnosti?

3.4. Hipoteze

H1: Koristenje AR aplikacije dovodi do vece namjere kupnje u odnosu na tradicionalnu web-
stranicu.

H2: Poznavanje tehnologije pozitivno utjece na upotrebnu vrijednost.

H3: Koristenjem AR aplikacije postize se viSa razina virtualne prisutnosti u odnosu na

tradicionalnu web-stranicu.

16



3.5. Metodologija

3.5.1. Ispitanici

U istrazivanju je sudjelovalo ukupno 74 ispitanika od Cega je 34 ispitanika sudjelovalo u
kontrolnoj grupi, odnosno koristilo je iskljucivo web-stranicu, a preostalih 40 ispitanika je
sudjelovalo u eksperimentalnoj grupi, odnosno, koristilo je AR aplikaciju. Sveukupno je u

istrazivanju sudjelovalo 29 muskaraca i 45 zena.

Vise od 50% ispitanika kontrolne grupe u dobi je izmedu 18 i 25 godina, dok je u
eksperimentalnoj grupi najvise ispitanika, to¢nije njih 50%, u dobi izmedu 31 1 40 godina. Najvisa
razina formalnog obrazovanja kod ispitanika je zavrSena srednja Skola (SSS) s 24 ispitanika,
odnosno 32,43%, dok je najmanje 7 ispitanika, odnosno 9,46% ispitanika zavrsilo
poslijediplomsko obrazovanje. Anketni upitnik je najvise ispitanika popunjavalo na mobitelu,
ukupno 53 (71,62%) ispitanika, a najmanje na laptopu - 9 ispitanika (12,16%). Na pitanje o
upoznatosti s pojmom pros$irene stvarnosti 48 ispitanika, §to iznosi 64,86%, odgovorilo je da je
upoznato s pojmom prosirene stvarnosti, ali da ima osnovno znanje, dok 9 ispitanika, §to je 12,16

% nije uopce poznato s pojmom pro§irene stvarnosti.

3.5.2. Mjerni instrumenti

Za istrazivanje 0 stavovima ispitanika o namjeri kupnje napravljena su dva upitnika, jedan
upitnik za kontrolnu grupu koja promatra zadani predmet isklju¢ivo putem web-stranice, a drugi
za eksperimentalnu grupu koja promatra predmet iskljucivo putem aplikacije proSirene stvarnosti.
Stavovi ispitanika ispitani su Likertovom skalom i metodama deskriptivne i inferencijalne
statistike, odnosno za ispitivanje statisticke znacajnosti razlike izmedu dviju aritmetickih sredina

koriSten je t-test u programima MS Excel i JASP.

Ovo istrazivanje se temelji na replikaciji istrazivanja T. Richter, K. Raska: Influence of
Augmented Reality on Purchase Intention: The IKEA Case prilagodenoj za hrvatsko trziste, pa je
tako dio pitanja prilagoden za ovo istrazivanje. Na poc¢etku upitnika su ukratko objasnjeni svrha i

cilj ispunjavanja upitnika, te su ispitanicima dane upute kako upitnik pravilno ispuniti.
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Numericka vrijednost 1 njeno znacenje:
- za tvrdnje T1-T16: 1 - potpunosti se ne slazem; 2 - ne slazem se; 3 — nemam misljenje; 4 —
slazem se; 5 — u potpunosti se slazem

- zatvrdnje T17-T24: 1 - nista; 2 — jako malo; 3 — ponesto; 4 — dovoljno; 5 — jako puno

3.5.3. Postupak

Anketni upitnik je izraden pomocu ,,Google forms* aplikacije i distribuiran putem razli¢itih
drustvenih mreza i e-maila. Ispitivanje se provodilo u razdoblju od 13.6. do 5.8.2021. godine. Za
potrebe ovog istrazivanja napravljena su dva anketna upitnika — jedan za kontrolnu grupu, a drugi
za eksperimentalnu grupu. Prvi dio upitnika se sastoji od kratkog uvoda u istrazivanje u kojem se
ispitanika upoznaje sa svrhom samog istrazivanja, te putem kojeg ispitanik dobiva nekoliko uputa
na koji nacin se pristupa ispunjavanju upitnika i daje mu se poveznica za predmet istrazivanja.
Potrebno je napomenuti kako je za oba dvije grupe odabran isti predmet istrazivanja, odnosno, iste
naocale, kako ispitanici ne bi tro$ili vrijeme na biranje proizvoda ve¢ mogu odmah krenuti s

promatranjem istog.

Drugi dio upitnika je povezan s postavljenim hipotezama i baziran je na Likertovoj skali. U
treCem dijelu upitnika ispitanicima su postavljena opcenita demografska pitanja. Predvideno
vrijeme ispunjavanje upitnika je 5 do 10 minuta, a sudjelovanje u istrazivanju je anonimno i

dobiveni podaci se koriste isklju¢ivo u svrhu izrade diplomskog rada.
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4. Rezultati istrazivanja

4.1.1. Analiza op¢ih podataka ispitanika

U istrazivanju je sudjelovalo 34 ispitanika u kontrolnoj grupi, odnosno koristilo je isklju¢ivo
web-stranicu i 40 ispitanika u eksperimentalnoj grupi koji su koristili AR aplikaciju. Od ukupnih

74 ispitanika, u istrazivanju je sudjelovalo 29 muskaraca i 45 Zena.

15 (20,27%)

20 (27,03%)

Spol Grupa
@ web

eI AR
oM Web
®M AR

14 (18,92%)

25 (33.78%)

Slika 3.5-1: graficki prikaz ispitanika prema spolu

Vise od 50% ispitanika kontrolne grupe u dobi je izmedu 18 i 25 godina, dok je u

eksperimentalnoj grupi najvise ispitanika, to¢nije njih 50%, u dobi izmedu 31 i 40 godina.
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Grupa ®AR @Web
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Slika 3.5-2: graficki prikaz ispitanika prema dobi

Najvisa razina formalnog obrazovanja kod ispitanika je zavrSena srednja Skola (SSS) s 24
ispitanika, odnosno 32,43%, zatim slijedi zavrSena visoka Skola s 23 ispitanika, odnosno 31,08%,
diplomski studij zavrs$ilo je 20 ispitanika $to iznosi 27,03%, dok je 7 ispitanika, odnosno 9,46%

ispitanika zavrSilo poslijediplomsko obrazovanje.

Grupa ®AR @Web

32,43%
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30%
27,03%
25%

20%

15%

Razina cbrazovanija

9,46%

10%

0%

Zavrsen fakultet (VSS/diplomski studij) Zavriena srednja 3kola (S55) Zavrdena vida kola (vS5/prvostupnik)  Zavrieno poslijediplomsko obrazovanje
(spec. univ./ mr. spacijalist/ mr. sc./ dr.
sc.)

Razina obrazovanja

Slika 3.5-3: graficki prikaz ispitanika prema razini obrazovanja
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Najvise ispitanika ispunjavalo je anketni upitnik na mobitelu, njih 53 (71,62%), 12 ispitanika
(16,21%) za ispunjavanje anketnog upitnika koristilo je stolno racunalo, dok je 9 ispitanika

(12,16%) koristilo laptop.

Grupa ® AR ®Web

71,62%

50%

S
3
&

Koristeni uredaj

w
2
F

20%

16,22%

12,16%

10%

0% ) =
laptop mobitel stolno ragunalo

Slika 3.5-4: graficki prikaz uredaja na kojima su ispitanici ispunjavali anketu

Ispitanici su bili upitani koliko su vremena utrosili za popunjavanje upitnika. 1z dobivenih
rezultata proizlazi da je najveci broj ispitanika, njih 44 (59,46%), za popunjavanje upitnika utrosilo

izmedu 4-6 minuta.

Grupa ®AR @Web

0% 50,46%

50%

30%

25,68%

Vrijeme ispunjavanija

20%

13,51%

10%

1,35%

0%

10<
Vrijeme ispunjavanja

Slika 3.5-5: graficki prikaz vremena koje su ispitanici utrosili ispunjavajuci anketu
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Sljedece pitanje se odnosi na kupnju putem interneta. Ispitanici su se izjasnjavali koliko Cesto
kupuju putem interneta. NajviSe ispitanika, njih 29 (39,19%) kupuje jednom mjese¢no putem

interneta, dok najmanje ispitanika, odnosno 4 (5,41%) kupuje ¢ak vise puta tjedno putem interneta.

Grupa ®AR @Web

20,27%

20%

14,86%

10,81%

Cnline kupovina

5,41%

18,92%
12,16%
4,05%  4,05%
2,70% 2,70%  2,70%
= -

jednom godisnje jednom mjeseéno jednom tjedno ne kupujem vie puta mjeseéna vise puta tjedno

5%

Slika 3.5-6. graficki prikaz ucestalosti kupovine putem interneta od strane ispitanika

Ukupno je 48 ispitanika, §to iznosi 64,86%, odgovorilo da je upoznato s pojmom proSirene
stvarnosti, ali da ima osnovno znanje. 17 ispitanika, odnosno 22,97% zna §to je proSirena stvarnost
1 ima napredno znanje o toj tehnologiji, dok 9 ispitanika, §to je 12,16% nije upoznato s pojmom

proSirene stvarnosti.

Grupa ®AR @Web

35,14%
35%

30%
25%
20%

15%

Poznavaniz AR tehnologije

12,16%

10,81%
8,11%
. 4,05%

Jesam, imam osnovno znanje Jesam, imam napredno znanje Nisam

0%

Slika 3.5-7: graficki prikaz poznavanja AR tehnologije od strane ispitanika
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4.1.2. Koristenje AR aplikacije dovodi do veée namjere kupnje u odnosu na

tradicionalnu web-stranicu

Prva hipoteza glasi: ,,Koristenje AR aplikacije dovodi do veée namjere kupnje u odnosu na

tradicionalnu web-stranicu., a tvrdnje koje se odnose na navedenu hipotezu su sljedece:

Prva tvrdnja (T1) je postavljena kako bi se ustanovio utjecaj odredenog medija na namjeru

kupnje naocala, a ona glasi:

- za kontrolnu grupu: ,,Iskustvo koristenja web-stranice pojacalo je moju namjeru da kupim

naocale koje sam vizualizirao/la na web-stranici®,

- za eksperimentalnu grupu: ,,Iskustvo koristenja AR aplikacije pojacalo je moju namjeru da

kupim naocale koje sam vizualizirao/la u aplikaciji.

Dobiveni su sljedeci rezultati:

- za kontrolnu grupu: od ukupno 34 ispitanika pozitivno se izjasnilo 20 (59%), neutralno 6
(17%) i negativno 8 (24%),

- za eksperimentalnu grupu: od ukupno 40 ispitanika pozitivno se izjasnilo 30 (70%), neutralno

8 (20%) i negativno 4 (10%).
=1
w2
=3
=4

‘ ,

LK
=5 =5
Kontrolna grupa Eksperimentalna grupa
T Frekvencija Postotak T Frekvencija Postotak
® 5 15 ® 1 2 5
Medijan 4 o 2 3 9 Medijan 5 o 2 2 5
Mod 4 @ 3 6 17 Mod 4 @ 3 8 20
Pozitivho 59% (20) ® 4 14 41 Pozitivho 70% (30) ® 4 12 30
Neutralno 17% (6) @ 5 6 18 Neutralno 20% (8) « 5 16 40
Negativho 24% (8) Ukupno: 34 100 Negativho 10% (4) Ukupno: 40 100

Slika 3.5-8: graficki prikaz prve tvrdnje (T1)
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Druga tvrdnja (T2) je postavljena kako bi se ustanovila korisnost medija, a ona glasi:
- za kontrolnu grupu: ,,Web-stranica moze biti korisna za kupnju onoga §to zelim“,

- za eksperimentalnu grupu: ,,AR aplikacija moze biti korisna za kupnju onoga Sto zelim*®.

Dobiveni su sljedeci rezultati:

- za kontrolnu grupu: od ukupno 34 ispitanika pozitivno se izjasnilo 31 (91%), neutralno 1
(3%) i negativno 2 (6%),

- za eksperimentalnu grupu: od ukupno 40 ispitanika pozitivno se izjasnilo 37 (93%), neutralno
2 (5%) i negativno 1 (2%).

i

Web ~
=2 AR =
3 =2
nd =3
=4
n5
=5
Kontrolna grupa Eksperimentalna grupa
Frekvencija Postotak Frekvencija Postotak
T2 ® 1 0 0 T2 ® 1 0 0
Medijan 4 e 2 2 6 Medijan 5 e 2 1 2
Mod 4 @ 3 1 3 Mod 5 ® 3 2 5
Pozitivho 91% (31) | ® 4 16 47 Pozitivho 03% (37) |® 4 10 25
Neutralno 3% (1) @ 5 15 44 Neutralno 5% (2) @ 5 27 68
Negativno 6% (2) Ukupno: 34 100 Negativno 2% (1) Ukupno: 40 100

Slika 3.5-9: graficki prikaz druge tvrdnje (T2)

Trec¢a tvrdnja (T3) je postavljena kako bi se ustanovio utjecaj medija na odluku o eventualnoj
kupnji, a ona glasi:

- za kontrolnu grupu: ,,Iskustvo koriStenja web-stranice pomoglo bi mi pri donosenju odluke o
kupnji‘,

- za eksperimentalnu grupu: ,,Iskustvo koristenja AR aplikacije pomoglo bi mi pri donoSenju

odluke o kupnji<.

Dobiveni su sljedeci rezultati:

- za kontrolnu grupu: od ukupno 34 ispitanika pozitivno se izjasnilo 28 (82%), neutralno 3
(9%) i negativno 3 (9%),

- za eksperimentalnu grupu: od ukupno 40 ispitanika pozitivno se izjasnilo 34 (85%), neutralno
4 (10%) i negativno 2 (5%).
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Web ~

AR =
2 (|
3 =3
wq w4
=5 =5
Kontrolna grupa Eksperimentalna grupa
Frekvencija Postotak Frekvencija Postotak
T3 ® 1 0 0 T3 @ 1 2 5
Medijan 4 o 2 3 9 Medijan 5 o 2 0 0
Mod 4 @ 3 3 9 Mod 5 © 3 4 10
Pozitivno 82% (28) ® 4 15 44 Pozitivho 85% (34) ® 4 10 25
Neutralno 9% (3) ® 5 13 38 Neutralno 10% (4) ® 5 24 60
Negativno 9% (3) Ukupno: 34 100 Negativno 5% (2) Ukupno: 40 100

Slika 3.5-10: graficki prikaz trece tvrdnje (T3)

Cetvrta tvrdnja (T4) je postavljena kako bi se ustanovila informativna korist medija, a ona

glasi:

- za kontrolnu grupu: ,,Vjerujem da mi je web-stranica dala dovoljno podataka kako bih donio/
donijela odluku o kupnji*,

- za eksperimentalnu grupu: ,,Vjerujem da mi je AR aplikacija dala dovoljno podataka kako
bih donio / donijela odluku o kupnji*.

Dobiveni su sljedeci rezultati:

- za kontrolnu grupu: od ukupno 34 ispitanika pozitivno se izjasnilo 24 (65%), neutralno 7
(20%) i negativno 5 (15%),

- za eksperimentalnu grupu: od ukupno 40 ispitanika pozitivno se izjasnilo 24 (61%), neutralno
13 (32%) i negativno 3 (7%).
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Web -

AR *
=1 LN
=2 =2
u3 =3
d nd
=5 =5

Kontrolna grupa Eksperimentalna grupa
Frekvencija | Postotak Frekvencija | Postotak
T4 ® 1 3 9 T4 ® 1 2 5

Medijan 4 ® 2 2 6 Medijan 4 ® 2 1 2

Mod 4 @ 3 7 20 Mod 5 ® 3 13 32

Pozitivho 65% (24) ® 4 16 47 Pozitivho 61%(24) |® 4 9 23

Neutralne 20% (7) o 5 6 18 Neutralne 32% (13) ® 5 15 38

Negativno 15% (5) Ukupno: 34 100 Negativno 7% (3) UKupno: 40 100

Slika 3.5-11: graficki prikaz cetvrte tvrdnje (T4)

Peta tvrdnja (T5) je postavljena kako bi se ustanovio utjecaj medija na eventualnu kupnju
proizvoda, a ona glasi:

- za kontrolnu grupu: ,,Nakon upotrebe web-stranice vjerojatno bih razmisljao/la o kupovini

naocala®,

- za eksperimentalnu grupu: ,,Nakon upotrebe AR aplikacije vjerojatno bih razmisljao/la o

kupovini naocala®.

Dobiveni su sljedeci rezultati:

- za kontrolnu grupu: od ukupno 34 ispitanika pozitivno se izjasnilo 21 (62%), neutralno 8
(23%) i negativno 5 (15%),

- za eksperimentalnu grupu: od ukupno 40 ispitanika pozitivno se izjasnilo 28 (70%), neutralno
8 (20%) i negativno 4 (10%).
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Kontrolna grupa Eksperimentalna grupa
T5 Frekvencija | Postotak T5 Frekvencija | Postotak
® 1 3 9 ® 1 2 5
Medijan 4 ® 2 2 6 Medijan 4 o 2 2 5
Med 4 ® 3 8 23 Med 5 ® 3 8 20
Pozitivho 62%(21) | ® 4 16 47 Pozitivho 70%(28) | ® 4 12 30
Neutralno 23% (8) ® 5 5 15 Neutralno 20% (8) ® 5 16 40
Negativho 15% (5) Ukupno: 34 100 Negativho 10% (4) Ukupno: 40 100

Slika 3.5-12: graficki prikaz pete tvrdnje (T5)

4.1.3. Poznavanje tehnologije pozitivno utjec¢e na upotrebnu vrijednost

Druga hipoteza glasi ,,Poznavanje tehnologije pozitivno utjece na upotrebnu vrijednost®, uz

nju su vezane tvrdnje T6 do T16, a sve tvrdnje postavljene su kako bi se ustanovila razina
informaticke pismenosti ispitanika.

Sesta tvrdnja (T6) glasi:
- za kontrolnu grupu: ,,Web-stranica je jasna i razumljiva“,

- za eksperimentalnu grupu: ,,AR aplikacija je jasna i razumljiva®.

Dobiveni su sljede¢i rezultati:

- za kontrolnu grupu: od ukupno 34 ispitanika pozitivno se izjasnilo 28 (82%), neutralno 5
(15%) i negativno 1 (3%),

- za eksperimentalnu grupu: od ukupno 40 ispitanika pozitivno se izjasnilo 28 (70%), neutralno
8 (20%) i negativno 4 (10%).
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L] nd
mhH 5
Kontrolna grupa Eksperimentalna grupa
Frekvencija Postotak Frekvencija Postotak
T6 1 0 0 T6 1 0 0
Medijan 5 ® 2 1 3 Medijan 5 ® 2 1 2
Mod ] ® 3 5 15 Mod 3 @3 T 17
Pozitivho 82% (28) o 4 9 26 Pozitivho 81% (32) ® 4 9 23
Neutralno 15% (5) ® 5 19 56 Neutralno 17% (7) ® 5 23 58
Negativno 3% (1) Ukupno: 34 100 Negativno 2% (1) Ukupno: 40 100

Slika 3.5-13: graficki prikaz Seste tvrdnje (T6)

Sedma tvrdnja (T7) je postavljena kao kontrolno pitanje na prethodnu tvrdnju T6, a ona glasi:
- za kontrolnu grupu: ,,Web-stranica ne zahtijeva puno mentalnog napora®,

- za eksperimentalnu grupu: ,,AR aplikacija ne zahtijeva puno mentalnog napora‘.

Dobiveni su sljede¢i rezultati:
- za kontrolnu grupu: od ukupno 34 ispitanika pozitivno se izjasnilo 34 (94%), nije bilo
neutralnih odgovora, a negativno 2 (6%),

- za eksperimentalnu grupu: od ukupno 40 ispitanika pozitivno se izjasnilo 33 (83%), neutralno
5 (13%) i negativno 2 (4%).

2% 2%

AR +
Web ~ =1
n?2 [P
nd 3
5 nd
=5
Kontrolna grupa Eksperimentalna grupa
Frekvencija Postotak Frekvencija Postotak
7 1 0 0 7 ® 1 1 2
Medijan 4.5 e 2 2 6 Medijan 5 o 2 1 2
Mod il 3 0 0 Mod i ® 3 i 13
Pozitivho 94% (32) ® 4 15 44 Pozitivho 83% (33) ® 4 8 20
Neutralno 0 o 5 17 50 Neutralne 13% (5) ® 5 25 63
Negativno 6% (2) Ukupno: 34 100 Negativno 4% (2) Ukupno: 40 100

Slika 3.5-14: graficki prikaz sedme tvrdnje (T7)
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Osma tvrdnja (T8) za obje grupe glasi:

,, Tehnoloska terminologija mi zvuci zbunjujuce*.

Dobiveni su sljede¢i rezultati:

- za kontrolnu grupu: od ukupno 34 ispitanika pozitivno se izjasnilo 6 (18%), neutralno 5
(15%), a negativno 23 (67%),

- za eksperimentalnu grupu: od ukupno 40 ispitanika pozitivno se izjasnilo 17 (43%), neutralno
5 (12%) i negativno 18 (45%).

U‘!-FI-E.AJI\J—\@_

= =
L R

)

Kontrolna grupa

Eksperimentalna grupa

Frekvencija Postotak Postotak
® 1 9 26 1 30
Medijan* 4 o 2 14 41 Medijan* 3 2 15
Mod* 4 ® 3 5 15 Mod* 5 3 12
Pozitivno 18% (6) ® 4 4 12 Pozitivno 43% (17) 4 28
Neutralno 15% (5) @ 5 2 g Neutralno 12% (5) 5 15
Negativno 67% (23) 34 100 Negativno 45% (18) u 100

Deveta tvrdnja (T9) za obje grupe glasi:

,Mogu pratiti sve vazne napretke tehnologije®.

Dobiveni su sljedeci rezultati:
- za kontrolnu grupu: od ukupno 34 ispitanika pozitivno se izjasnilo 27 (79%), neutralno 6
(18%), a negativno 1 (3%),

- za eksperimentalnu grupu: od ukupno 40 ispitanika pozitivno se izjasnilo 37 (93%), neutralno

3 (7%) dok se negativno nije izjasnio niti jedan ispitanik.

Slika 3.5-15: graficki prikaz osme tvrdnje (T8), (*) inverzni podaci
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Kontrolna grupa Eksperimentalna grupa
To Frekvencija | Postotak To Frekvencija | Postotak
1 0 0 1 0 0
Medijan 4 e 2 1 3 Medijan 4 2 0 0
Mod 4 o 3 6 18 Med 5 @ 3 3 7
Pozitivho 79% (27) ® 4 18 53 Pozitivho 93% (37) o 4 18 45
Neutralno 18% (B) ® 5 9 26 Neutralno 7% (3) ® 5 19 48
Negativno 3% (1) Ukupno: 34 100 Negativho 0 Ukupno: 40 100

Slika 3.5-16: graficki prikaz devete tvrdnje (T9)

Deseta tvrdnja (T10) postavljena je kao kontrolno pitanje osme tvrdnje (T8) i ona za obje grupe

glasi: ,,Imam poteskoce s razumijevanjem vecine tehnoloskih tema“.

Dobiveni su sljede¢i rezultati:

- za kontrolnu grupu: od ukupno 34 ispitanika pozitivno se nije izjasnio niti jedan ispitanik,
neutralno 6 (18%), a negativno 28 (82%),

- za eksperimentalnu grupu: od ukupno 40 ispitanika pozitivno se izjasnilo 7 (18%), neutralno
4 (10%) i negativno 29 (72%).

3%
AR *
Web - LR
[ 2
uZ =3
3 nd
5
Kontrolna grupa Eksperimentalna grupa
Frekvencija | Postotak Frekvencija | Postotak
T10 T10
® 1 14 41 ® 1 19 47
Medijan* 4 e 2 14 41 Medijan* 4 @ 2 10 25
Mod* 5 @ 3 6 18 Mod* 5 @ 3 4 10
Pozitivho 0 4 0 0 Pozitivho 18% (7) ® 4 6 15
Neutralne 18% (6) 5 0 0 Neutralne 10% (4) ® 5 1 3
Negativho 82% (28) Ukupno: 34 100 Negativho T2% (29) Ukupno: 40 100

Slika 3.5-17: graficki prikaz desete tvrdnje (T10), (*) inverzni podaci
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Jedanaesta tvrdnja (T11) za obje grupe glasi: ,,Bojim se koriStenja tehnologije®.

Dobiveni su sljede¢i rezultati:

- za kontrolnu grupu: od ukupno 34 ispitanika pozitivno se izjasnilo 2 (6%), neutralno 2 (6%),
a negativno 30 (88%),

- za eksperimentalnu grupu: od ukupno 40 ispitanika pozitivno se izjasnilo 2 (6%), neutralno
3 (7%) i negativno 35 (87%).

3% - 3%
AR v
Web -
=1
=1
=2
2
=3
=3
=4
=4
"5
Kontrolna grupa Eksperimentalna grupa
Frekvencija | Postotak Frekvencija | Postotak
T11 T11
o 1 27 79 ® 1 <l 7
Medijan* 5 e 2 3 9 Medijan* 5 [ I 4 10
Mod* 5 ® 3 2 [ Mod* 5 ® 3 3 7
Pozitivho 6% (2) ® 4 2 [ Pozitivho 6% (2) ® 4 1 3
Neutralno 6% (2) 5 0 0 Neutralno 7% (3) ® 5 1 3
Negativho 88% (30) Ukupno: 34 100 Negativho 87% (35) Ukupno: 40 100

Slika 3.5-18: graficki prikaz jedanaeste tvrdnje (T11), (*) inverzni podaci

Dvanaesta tvrdnja (T12) za obje grupe glasi: ,,Kad mi se pruzi prilika za koriStenje tehnologije,

bojim se da bih je mogao/la na neki nacin ostetiti.

Dobiveni su sljedeci rezultati:
- za kontrolnu grupu: od ukupno 34 ispitanika pozitivno se nije izjasnio niti jedan ispitanik,
neutralno 2 (6%), a negativno 36 (94%),

- za eksperimentalnu grupu: od ukupno 40 ispitanika pozitivno se izjasnilo 4 (10%), neutralno
4 (10%) i negativno 32 (80%).
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AR =
Web - L |
= =2
=2 =3
=3 md
=5
Kontrolna grupa Eksperimentalna grupa
Frekvencija Postotak Frekvencija Postotak
T2 ® 1 16 : 47 T12 ® 1 24 : B0
Medijan* 4 ® 2 16 47 Medijan* 5 ® 2 8 20
Mod* 5 @ 3 2 6 Mod* 5 © 3 10
Pozitivno 0 4 0 0 Pozitivho 10% (4) ® 4 1 2
Neutralno 6% (2) 5 0 0 Neutralno 10% (4) @ 5 3 8
Negativno 94% (32) Ukupno: 34 100 Negativno 80% (32) Ukupno: 40 100

Slika 3.5-19: graficki prikaz dvanaeste tvrdnje (T12), (*) inverzni podaci

Trinaesta tvrdnja (T13) glasi:
- za kontrolnu grupu: ,,Web-stranica je jednostavna za koriStenje®,

- za eksperimentalnu grupu: ,,AR aplikacija je jednostavna za koristenje®.

Dobiveni su sljedeci rezultati:
- za kontrolnu grupu: od ukupno 34 ispitanika pozitivno se izjasnilo 31 (74%), neutralno 3
(26%), a negativno se nije izjasnio niti jedan ispitanik,

- za eksperimentalnu grupu: od ukupno 40 ispitanika pozitivno se izjasnilo 36 (91%), neutralno
3 (7%) i negativno 1 (2%).

AR =
Web
nl
=3
3
=4
=4
=5
=5
Kontrolna grupa Eksperimentalna grupa
Frekvencija | Postotak Frekvencija | Postotak
T13 1 T13 A
1 0 0 1 0 0
Medijan 5 2 0 0 Medijan 5 ® 2 1 2
Mod 5 ® 3 3 26 Mod 5 ® 3 3 7
Pozitivho T74% (31) o 4 9 65 Pozitivhe 91% (36) ® 4 9 23
Neutralno 26% (3) ® 5 22 9 Neutralno 7% (3) ® 5 27 68
Negativho 0 Ukupno: 34 100 Negativho 2% (1) UKkupno: 40 100

Slika 3.5-20: graficki prikaz trinaeste tvrdnje (T13)
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Cetrnaesta tvrdnja (T14) za obje grupe glasi: ,,Izbjegavam tehnologiju jer mi je nepoznata®.

Dobiveni su sljedeci rezultati:

- za kontrolnu grupu: od ukupno 34 ispitanika pozitivno se nije izjasnio niti jedan ispitanik,
neutralno 1 (3%), a negativno 33 (97%),

- za eksperimentalnu grupu: od ukupno 40 ispitanika pozitivno se izjasnilo 2 (5%), neutralno
3 (8%) i negativno 35 (87%).

3%

AR +
Web ~
L
=1
=2
2
=3
=3
=5
Kontrolna grupa Eksperimentalna grupa
Frekvencija | Postotak Frekvencija | Postotak
T14 T14
o 1 25 73 o 1 30 75
Medijan* 5 e 2 g 24 Medijan* 5] o 2 5 12
Mod* 5 ® 3 1 3 Mod* 5 ® 3 3 8
Pozitivho 0 4 0 0 Pozitivho 5% (2) 4 0 0
Neutralno 3% (1) 5 0 0 Neutralno 8% (3) ® 5 2 5
Negativho 97% (33) Ukupno: 34 100 Negativho 87% (35) Ukupno: 40 100

Slika 3.5-21: graficki prikaz cetrnaeste tvrdnje (T14), (*) inverzni podaci

Petnaesta tvrdnja (T15) za obje grupe glasi: ,,Uvjeren/a sam da mogu nauciti vjestine povezane

s tehnologijom*.

Dobiveni su sljedeci rezultati:

- za kontrolnu grupu: od ukupno 34 ispitanika pozitivno se izjasnilo 30 (88%), neutralno 2
(6%), a negativno 2 (6%),

- za eksperimentalnu grupu: od ukupno 40 ispitanika pozitivno se izjasnilo 37 (93%), neutralno
1 (3%) i negativno 2 (4%).
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A v
R =1
a2 =2
3 =3
nd nd
=5 =5
Kontrolna grupa Eksperimentalna grupa
Frekvencij Postotak Frekvenciji Postotak
T15 ® 1 1 5 3 5 o 1 1 - 2
Medijan 45 e 2 1 3 Medijan 5 L 1 2
Mod 5 ® 3 2 g Mod 5 ® 3 1 3
Pozitivno A% (30) |® 4 13 38 Pozitivhno 93% (37) ® 4 7 18
Neutralno 6% (2) ® 5 17 50 Neutralno 3% (1) o 5 30 75
Negativno 6% (2) Ukupno: 34 100 Negativno 4% (2) Ukupno: 40 100

Slika 3.5-22: graficki prikaz petnaeste tvrdnje (T15)

Sesnaesta tvrdnja (T16) za obje grupe glasi: ,,Oklijevam koristiti tehnologiju iz straha da ne

napravim pogreSke koje ne mogu ispraviti®.

Dobiveni su sljedeci rezultati:

- za kontrolnu grupu: od ukupno 34 ispitanika pozitivno se izjasnilo 1 (3%), neutralno 3 (9%),
a negativno 30 (88%),

- za eksperimentalnu grupu: od ukupno 40 ispitanika pozitivno se izjasnilo 5 (13%), neutralno
5 (12%) i negativno 30 (75%).

AR =
Web ~
Ll
L]
52
=2
=3
3
w4
LY:!
5
Kontrolna grupa Eksperimentalna grupa
Frekvencija Postotak Frekvencija Postotak
T16 ® 1 22 65 T16 ® 1 26 65
Medijan* 5 e 2 8 23 Medijan* 5 o 2 4 10
Mod* 5 @ 3 3 9 Mod* 5 @ 3 5 12
Pozitivno 3% (1) ® 4 1 3 Pozitivno 13% (5) ® 4 3 8
Neutralno 9% (3) 5 0 0 Neutralno 12% (5) ® 5 2 5
Negativno 88% (30) Ukupno: 34 100 Negativno 75% (30) Ukupno: 40 100

Slika 3.5-23: graficki prikaz Sesnaeste tvrdnje (T16), (*) inverzni podaci
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4.1.4. KoriStenjem AR aplikacije postiZe se viSa razina virtualne prisutnosti u odnosu

na tradicionalnu web-stranicu

Treca hipoteza glasi: ,, KoriStenjem AR aplikacije postize se viSa razina virtualne prisutnosti u
odnosu na tradicionalnu web-stranicu® i na nju se odnose tvrdnje T17 do T24 Kkoje su postavljene
kako bi se ustanovilo koliko se iskustvo kupovine putem odredenog medija razlikuje od iskustva

koje ispitanik ima kupovinom u trgovini.

Sedamnaesta tvrdnja (T17) glasi:
- za kontrolnu grupu: ,,Da kupujem naocale ova web-stranica bi dala onoliko osjetilnih
podataka o proizvodu koliko bih iskusio/la u trgovini®,

- za eksperimentalnu grupu: ,,Da kupujem naocale ova AR aplikacija bi dala onoliko osjetilnih

podataka o proizvodu koliko bih iskusio/la u trgovini®.

Dobiveni su sljedeci rezultati:
- za kontrolnu grupu: od ukupno 34 ispitanika pozitivno se izjasnilo 10 (29%), neutralno 9
(26%), a negativno 15 (45%),

- za eksperimentalnu grupu: od ukupno 40 ispitanika pozitivno se izjasnilo 17 (43%), neutralno
11 (27%) i negativno 12 (30%).

3%

Web ~ AR ~
=1 25% Ll
2 2
3 3
24% =4 "4
5 5
26%
Kontrolna grupa Eksperimentalna grupa
Frekvencija Postotak Frekvencija Postotak
7 ® 1 7 J 21 7 ® 1 2 J 5
Medijan 3 2 8 24 Medijan 3 2 10 25
Mod 4 3 9 26 Mod 3 3 11 27
Pozitivho 29% (10) ® 4 9 26 Pozitivho 43% (17) ® 4 10 25
Neutralno 26% (9) 5 1 3 Neutralno 27% (11) 5 7 18
Negativho 45% (15) Ukupno: 34 100 Negativho 30% (12) Ukupno: 40 100

Slika 3.5-24: graficki prikaz sedamnaeste tvrdnje (T17)

Osamnaesta tvrdnja (T18) glasi:

- za kontrolnu grupu: ,,Da kupujem naocale ova web-stranica bi stvorila iskustvo proizvoda

sli¢éno onome koje bih imao/la prilikom kupnje u trgovini<,
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- za eksperimentalnu grupu: ,,.Da kupujem naocale ova AR aplikacija bi stvorila iskustvo

proizvoda slicno onome koje bih imao/la prilikom kupnje u trgovini®.

Dobiveni su sljede¢i rezultati:

- za kontrolnu grupu: od ukupno 34 ispitanika pozitivno se izjasnilo 5 (15%), neutralno 13
(38%), a negativno 16 (47%),

- za eksperimentalnu grupu: od ukupno 40 ispitanika pozitivno se izjasnilo 18 (46%), neutralno
16 (40%) i negativno 6 (14%).

2%

12%

Web - 23% AR+
n ui
2 2
3 3
nd md
38% 24% 40%
] b
Kontrolna grupa Eksperimentalna grupa
Frekvencija Postotak Frekvencija Postotak
T18 T18
® 1 8 23 ® 1 1 2
Medijan 3 2 8 24 Medijan 3 2 5 12
Mod 3 3 13 38 Mod 3 3 16 40
Pozitivho 15% (5) ® 4 3 9 Pozitivho 46% (18) ® 4 9 23
Neutralno 38% (13) 5 2 6 Neutralno 40% (16) 5 9 23
Negativno 47% (16) Ukupno: 34 100 Negativno 14% (6) UKupno: 40 100

Slika 3.5-25: graficki prikaz osamnaeste tvrdnje (T18)

Devetnaesta tvrdnja (T19) glasi:

- za kontrolnu grupu: ,,Da kupujem naocale ova web-stranica bi pomogla vizualizirati kako
izgledaju stvarne naocale®,

- za eksperimentalnu grupu: ,,Da kupujem naocale ova AR aplikacija bi pomogla vizualizirati

kako izgledaju stvarne naocale®.

Dobiveni su sljedeci rezultati:

- za kontrolnu grupu: od ukupno 34 ispitanika pozitivno se izjasnilo 23 (68%), neutralno 8
(23%), a negativno 3 (9%),

- za eksperimentalnu grupu: od ukupno 40 ispitanika pozitivno se izjasnilo 35 (88%), neutralno
4 (10%) i negativno 1 (2%).
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Kontrolna grupa Eksperimentalna grupa
Frekvencija| P Frekvencija| P

T19 ® 1 1 3 T9 1 0 0
Medijan 4 o 2 2 6 Medijan ) ® 1 2
Mod 4 ® 3 5] 23 Mod 5 o 3 4 10
Pezitivno 68% (23) ® 4 15 44 Pozitivno 88% (39) ® 4 13 33
Neutraino 23% (8) o & 8 24 Neutralno 10% (4) ® 5 22 55
Negativno 9% (3) Ukupne: 34 100 Negativno 2% (1) Ukupno: 40 100

Slika 3.5-26: graficki prikaz devetnaeste tvrdnje (T19)

Dvadeseta tvrdnja (T20) je postavljena kao kontrolno pitanje za tvrdnju T18, a ona glasi:

- za kontrolnu grupu: ,,.Da kupujem naocale ova web-stranica bi dopustila interakciju s
proizvodom na isti nac¢in kao da sam u trgovini®,
- za eksperimentalnu grupu: ,,Da kupujem naocale ova AR aplikacija bi dopustila interakciju s

proizvodom na isti na¢in kao da sam u trgovini‘.

Dobiveni su sljedeci rezultati:

- za kontrolnu grupu: od ukupno 34 ispitanika pozitivno se izjasnilo 6 (18%), neutralno 6

(18%), a negativno 22 (64%),

- za eksperimentalnu grupu: od ukupno 40 ispitanika pozitivno se izjasnilo 16 (40%), neutralno

12 (30%) i negativno 12 (30%).

Web ~

AR -
R =1
=2 =2
n3 "3
nd nd
=5 =5
Kontrolna grupa Eksperimentalna grupa
Frekvencija Postotak Frekvencija Postotak
T20 T20
® 4 12 35 ® 1 4 10
Medijan 2 ® 2 10 29 Medijan 3 ® 2 8 20
Mod 1 © 3 6 18 Mod 3 ® 3 12 30
Pozitivno 18% (B) ® 4 4 12 Pozitivno 40% (16) | ® 4 7 17
Neutralno 18% (B) ® 5 2 6 Neutralno 30%(12) |® 5 9 23
Negativho 64% (22) Ukupno: 34 100 Negativho 30% (12) Ukupno: 40 100

Slika 3.5-27: graficki prikaz dvadesete tvrdnje (T20)
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Dvadeset prva tvrdnja (T21) glasi:

- za kontrolnu grupu: ,,Sto mislite koliko informacija Vam je dala web-stranica opéenito o
naocCalama?“,

- za eksperimentalnu grupu: ,,Sto mislite koliko informacija Vam je dalo AR iskustvo opéenito

o0 naoc¢alama?.

Dobiveni su sljedeci rezultati:

- za kontrolnu grupu: od ukupno 34 ispitanika pozitivno se izjasnilo 23 (68%), neutralno 8
(23%), a negativno 3 (9%),

- za eksperimentalnu grupu: od ukupno 40 ispitanika pozitivno se izjasnilo 27 (68%), neutralno
12 (30%) i negativno 1 (2%).
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=3
=3
=4
=4
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Kontrolna grupa Eksperimentalna grupa
Frekvencija Postotak Frekvencija Postotak
T21 ® 1 1 3 1 1 0 0
Medijan 4 ® 2 2 6 Medijan 4 ® 2 1 2
Mod 4 ® 3 8 23 Mod 4 @ 3 12 30
Pozitivno 68% (23) ® 4 16 47 Pozitivno 68% (27) | ® 4 15 38
Neutralno 23% (8) o 5 7 21 Neutralno 30% (12) ® 5 12 30
Negativno 9% (3) Ukupno: 34 100 Negativno 2% (1) Ukupno: 40 100

Slika 3.5-28: graficki prikaz dvadeset prve tvrdnje (T21)

Dvadeset druga tvrdnja (T22) glasi:

- za kontrolnu grupu: ,.Sto mislite koliko informacija Vam je dala web-stranica o udobnosti
naocala?“,

- za eksperimentalnu grupu: ,,Sto mislite koliko informacija Vam je dalo AR iskustvo 0

udobnosti nao¢ala?*.

Dobiveni su sljedeci rezultati:
- za kontrolnu grupu: od ukupno 34 ispitanika pozitivno se izjasnilo 1 (3%), neutralno 6 (18%),
a negativno 17 (79%),
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- za eksperimentalnu grupu: od ukupno 40 ispitanika pozitivno se izjasnilo 7 (18%), neutralno
11 (27%) i negativno 22 (55%).
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Kontrolna grupa Eksperimentalna grupa
Frekvencija | Postotak Frekvencija | Postotak

T22 e 1 13 38 T22 ® 1 14 35
Medijan 2 ® 2 14 4 Medijan 2 ® 2 8 20
Moed 2 o 3 6 18 Mod 1 ® 3 11 27
Pozitivho 3% (1) 4 0 0 Pozitivno 18%(7) | ® 4 1 3
Neutralno 18% (6) ® 5 1 3 Neutralno 27% (11) o 5 15
Negativho 79% (17) Ukupno: 34 100 Negativho 55% (22) Ukupno: 40 100

Slika 3.5-29: graficki prikaz dvadeset druge tvrdnje (T22)

Dvadeset treca tvrdnja (T23) glasi:

- za kontrolnu grupu: ,,Sto mislite koliko informacija Vam je dala web-stranica o stilu

naocala?“,

- za eksperimentalnu grupu: ,,Sto mislite koliko informacija Vam je dalo AR iskustvo o stilu

naocala?“.

Dobiveni su sljedeci rezultati:

- za kontrolnu grupu: od ukupno 34 ispitanika pozitivno se izjasnilo 30 (88%), neutralno 2
(6%), a negativno 2 (6%),

- za eksperimentalnu grupu: od ukupno 40 ispitanika pozitivno se izjasnilo 31 (78%), neutralno
9 (22%), dok se negativno nije izjasnio niti jedan ispitanik.
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Kontrolna grupa Eksperimentalna grupa
Frekvencija P Frekvencija P
T23 T23
e 1 1 3 1 0 0

Medijan 4 ® > 1 3 Medijan 5 2 0 0

Mod 4 ® 3 2 6 Mod 5 ® 3 9 22

Pozitivho 88% (30) ® 4 19 56 Pozitivho 78% (31) o 4 10 25

Neutralno 6% (2) ® 5 11 32 Neutralno 22% (9) ® 5 21 53

Negativno 6% (2) Ukupno: 34 100 Negativno 0 Ukupno: 40 100

Slika 3.5-30: graficki prikaz dvadeset treée tvrdnje (T23)

Dvadeset ¢etvrta tvrdnja (T24) glasi:
- za kontrolnu grupu: ,,Sto mislite koliko informacija Vam je dala web-stranica o veli¢ini
naocala?“,

- za eksperimentalnu grupu: ,,Sto mislite koliko informacija Vam je dalo AR iskustvo o veli¢ini

naocala?“.

Dobiveni su sljedeci rezultati:

- za kontrolnu grupu: od ukupno 34 ispitanika pozitivno se izjasnilo 15 (44%), neutralno 9
(26%), a negativno 10 (30%),

- za eksperimentalnu grupu: od ukupno 40 ispitanika pozitivno se izjasnilo 23 (58%), neutralno
12 (30%) i negativno 5 (12%).
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Kontrolna grupa Eksperimentalna grupa
Frekvencija | P Frekvencija| P
T24 T24
® 4 6 18 ® 1 2 5
Medijan 3 ® 2 4 12 Medijan 4 ® 2 3 7
Mod 5 o 3 2] 26 Mod 5 o 3 12 30
Pozitivho 44% (15) ® 4 9 15 Pozitivho 98% (23) ® 4 9 23
Neutralno 26% (9) ® 5 10 29 Neutralno 30% (12) @ 5 14 35
Negativno 30% (10) Ukupno: 34 100 Negativno 12% (5) Ukupno: 40 100

Slika 3.5-31: graficki prikaz dvadeset cetvrte tvrdnje (T24)
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5. Interpretacija rezultata

U istrazivanju je sudjelovalo 74 ispitanika od kojih je 29 muskaraca i 45 Zena. Vecina ispitanika
je staro izmedu 18 1 25 godina, a gotovo jednak broj ispitanika je zavrSilo srednju, odnosno, visu
Skolu informati¢kog smjera. Nesto manje od polovice ispitanika, njih 29, kupuje online jednom
mjesecno, dok najmanje ispitanika, 4, kupuje vise puta tjedno. Ukupno 48 ispitanika je vec
koristilo AR tehnologiju i imaju osnovno znanje o tome §to AR jest.

5
4,5

4
35
25 m Kontrolna grupa

m Eksperimentalna grupa

1,5
0,5

0

H1 H2 H3

Slika 3.5-1: graficki prikaz rezultata srednjih vrijednosti za obje grupe
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Iz obrade podataka proizlazi da je eksperimentalna grupa postigla veéi rezultat kod H1, u dijelu
u kojem istrazuje da li koristenje AR aplikacije dovodi do vece namjere kupnje u odnosu na
tradicionalnu web-stranicu, kao i kod H3, odnosno kod eksperimentalne grupe je koristenjem AR
aplikacije doglo do veée razine virtualne prisutnosti u odnosu na tradicionalnu web-stranicu. Sto
se tice H2, veci rezultat je postigla eksperimentalna grupa, medutim, s malom razlikom, iz ¢ega

proizlazi da su oba dvije grupe informaticki obrazovane na gotovo jednakoj razini.

5.1. Hipoteza 1

Hipoteza 1 postavljena je kako bi se utvrdilo da li koristenje AR aplikacije dovodi do vece
namjere kupnje u odnosu na tradicionalnu web-stranicu. Tvrdnje postavljene ispitanicima
preispituju je li iskustvo koriStenja medija pojacalo ili nije pojacalo njihovu namjeru da kupe
proizvod (T1), moze li im medij biti koristan za kupnju onoga §to Zele, bi li im medij pomogao pri
donosenju odluke o kupnji ili pojac¢ao njihovu namjeru da kupe proizvod (T2, T3, T4), kao i bi li
ispitanici nakon upotrebe medija razmisljali o kupovini proizvoda (T5). Statisticki znaajna

razlika (p=0.049) utvrdena je u prvoj tvrdnji (T1), izmedu kontrolne grupe (M=3,382, SD=1,303)
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i eksperimentalne grupe (M=3,950, SD=1,131), iz Cega proizlazi da iskustvo koriStenja AR
aplikacije povecava namjeru kupnje u odnosnu na iskustvo koriStenja web-stranice. Daljnjom
analizom podataka eksperimentalne grupe prema spolu ispitanika utvrdene su statisticki znacajne
razlike u tvrdnji T1 (p=0.034) iz Cega se proizlazi da je iskustvo koriStenja AR aplikacije kod Zena
(M=4,24, SD=1,091) vise pojacalo namjeru da kupe proizvod u odnosu na muskarce (M=3,467,
SD=1,060). Zatim je statisticki znacajna razlika takoder utvrdena kod tvrdnje T2 (p=0.032) iz cega
proizlazi da vise zena (M=4,76, SD=0,663) smatra kako im AR aplikacija moze biti korisna za
kupnju onoga $to Zele, za razliku od musSkaraca (M=4,267, SD=0,704). Sljedec¢a statisticki
znaCajna razlika utvrdena je i kod tvrdnje TS5 (p=0.034) iz Cega proizlazi da veci broj zena
(M=4,240, SD=0,926) razmislja o kupovini proizvoda nakon upotrebe AR aplikacije od
muskaraca (M=3,467, SD=1,302).

Medutim, prema analizi svih podataka svih tvrdnji vezanih za hipotezu: ,,KoriStenje AR
aplikacije dovodi do ve¢e namjere kupnje u odnosu na tradicionalnu web-stranicu“ hipoteza 1 se

odbacuje.

Tablica 5.1-1: t-test rezultati za H1

H1: Koristenje AR aplikacije dovodi do vece namjere kupnje u odnosu na tradicionalnu
web-stranicu
Kontrolna grupa | Croperimentaina ttest
Tvrdnja grupa
Mean St.dev. Mean St.dev. 1 df p
T 3.382 1.303 3950 1131 -2 006 72 0.049*
T2 4294 0.799 4 575 072 -1.599 72 0114
T3 4118 0.913 4.350 1.027 -1.020 72 0.311
T4 3.588 1.131 3.850 1.122 -0.996 72 0322
5 3.529 1.107 3.950 1.131 -1.609 72 0112

*statistiCki znacajna razlika (p < .05)

5.2. Hipoteza 2

Hipoteza 2 postavljena je kako bi se utvrdilo da li poznavanje tehnologije pozitivno utjece na
upotrebnu vrijednost. Tvrdnje postavljene ispitanicima preispituju je li medij jasan i razumljiv,
zahtjeva li puno mentalnog napora (T6, T7), je li ispitanicima tehnoloska terminologija zbunjujuca
I mogu li pratiti sve vazne napretke tehnologije (T8, T9). Nadalje se preispituje imaju li ispitanici
imaju poteskoce s razumijevanjem vecine tehnoloskih tema, boje li se koristenja tehnologije,
odnosno, kada im se pruzi prilika za koristenje tehnologije boje li se da bi je na neki nac¢in mogli
oStetiti i izbjegavaju li uopce koriStenje tehnologije jer im je nepoznata (T10, T11, T12, T14).
Takoder se preispituje koliko je zadani medij jednostavan za koristenje, misle li ispitanici da mogu
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nauciti vjestine povezane s tehnologijom 1 oklijevaju li koristiti tehnologiju iz straha da ne naprave
pogreske koje ne mogu ispraviti (T13, T15, T16). Kontrolna pitanja su konzistentna s ostalim
odgovorima. Iz dobivenih podataka proizlazi da obje grupe podjednako razumiju medij, da
koriStenje medija ne zahtijeva puno mentalnog napora i da je jednostavan je za koristenje iz ¢ega
se zakljuCuje da vrsta medija putem kojeg su ispitanici sudjelovali u istraZivanju nije utjecala na
odluku o kupnji. Sto se ti¢e poznavanja tehnologije, uo¢ene su razlike u podru¢ju razumijevanja
tehnologije opcenito, ucenja vjestina povezanih s tehnologijom, pa ¢ak i na¢ina razumijevanja
vecine tehnoloSkih tema od strane kontrolne grupe. Statisti¢ki znacajna razlika (p=0.025) izmedu
kontrolne grupe (M=4,029, SD= 0,758) i eksperimentalne grupe (M=4,400, SD= 0,632) utvrdena
je kod tvrdnje T9 u korist eksperimentalne grupe, a odnosi se na to mogu li ispitanici pratiti sve
vazne napretke tehnologije. Daljnjom analizom podataka prema spolu ispitanika unutar kontrolne
grupe proizlazi da su statisticki znacajne razlike takoder utvrdene kod tvrdnje T13 (p=0.009)
odnosno, Zzene (M=4,8, SD=0,523) smatraju da je web-stranica jednostavna za koristenje za razliku
od muskaraca (M=4,214, SD=0,699).

Prema dobivenim rezultatima hipoteza: ,,Poznavanje tehnologije pozitivno utjece na upotrebnu

vrijednost se odbacuje.

Tablica 5.2-1: t-test rezultati za H2

H2: Poznavanje tehnologije pozitivno utjete na upotrebnu vrijednost
Fvrdnia Kontrolna grupa E"s"z"'r:':ﬂ"m'"a test
Mean St.dev. Mean St.dev. t df p

T6 4.353 0.849 | 4.350 0.864 0.015 72 0.9886
Tr 4382 0779 | 4.375 0.978 0.035 72 0.972
Ta* 3.706 1.169 3175 1.500 1.676 72 0.09g**
T3 4.029 0.758 | 4.400 0.632 | -2.293 72 0.025%
T 4.235 0.741 | 4.000 [ 1.198 0.994 72 0.323
TI1* 4.618 0.853 | 4575 0.931 0.204 72 0.839*
ik Vi 4.412 0.609 | 4.225 1.209 0.817 72 0417+
T3 4559 0.660 | 4.550 0.745 0.053 72 0.958
T14* 4.706 0.524 | 4.525 1.012 0.940 72 0.351*
5 4.294 0.938 | 4.600 0.871 | -1.453 72 0.151
6™ 4.500 0.788 | 4.225 1.230 1.122 72 0.266"*

*statistiCki znatajna razlika (p <.05)

** negativno formulirana tvrdnja
*** yrijednost izracunata koristenjem inverznih podataka
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5.3. Hipoteza 3

Hipoteza 3 postavljena je kako bi se utvrdilo postize li se koriStenjem AR aplikacije visa razina
virtualne prisutnosti u odnosu na tradicionalnu web-stranicu. Tvrdnje postavljene ispitanicima
preispituju je li im je medij dao onoliko osjetilnih podataka o proizvodu koliko bi iskusili u
trgovini, da li je medij stvorio iskustvo proizvoda slicno onome koje bi ispitanik imao prilikom
kupnje u trgovini, je li im medij pomogao vizualizirati kako izgleda stvarni proizvod ili dopustio
interakciju s proizvodom na isti nacin kao da su u trgovini (T17, T18, T19, T20). Daljnje tvrdnje
preispituju koliko informacija je medij dao ispitanicima opcenito o proizvodu, o njegovoj
udobnosti, kvaliteti, stilu 1 veli¢ini (T21, T22, T23, T24). Kontrolno pitanje je konzistentno s
ostalim odgovorima. Iz dobivenih podataka proizlazi statisti¢ki zna¢ajna razlika izmedu kontrolne
i eksperimentalne grupe kada se radi o dobivanju osjetilnih podataka o proizvodu (p=0.039),
stvaranju iskustva sli¢nog iskustvu prilikom kupovine u trgovini (p=0.001), vizualizaciji stvarnog
proizvoda (p=0.004) i interakciji sa samim proizvodom (p=0.001). Medutim, izmedu grupa nema
znacajne razlike u pogledu informacija koje je medij dao op¢enito o proizvodu. Daljnjom analizom
podataka prema spolu ispitanika unutar eksperimentalne grupe proizlazi da su statisticki znacajne
razlike utvrdene kod tvrdnje T18 (p=0.002) odnosno, veci broj zena (M=3,88, SD=0,99) smatra
da im je AR aplikacija stvorila iskustvo proizvoda slicno onome koje bi imale prilikom kupovine
u trgovini, za razliku od rezultata muskaraca (M=4,214, SD=0,699). Nadalje, statisticki znacajna
razlika utvrduje se 1 kod tvrdnje T21 (p=0.014) 1 T23 (p = 0.074) iz ¢ijih rezultata proizlazi da veci
broj zena (M=4,20, SD=0,816) smatra kako im je AR aplikacija dala viSe informacija o proizvodu
u odnosu na muskarce (M=3,533, SD=0,743), odnosno zene (M=4,48, SD=0,714) su percipirale
vise informacija 0 stilu proizvoda za razliku od muskaraca (M=4,00, SD=0,926).

Prema dobivenim rezultatima hipoteza: ,,KoriStenjem AR aplikacije postiZze se viSa razina

virtualne prisutnosti u odnosu na tradicionalnu web-stranicu se prihvacéa.
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Tablica 5.3-1: t-test rezultati za H3

H3: Koristenjem AR aplikacije postize se vi$a razina virtualne prisutnosti u cdnosu na
tradicionalnu web-stranicu

Eksperimentalna

Tvrdnia Kontrolna grupa grupa t-test
Mean St.dev. Mean St.dev. t df p
T17 2676 1173 | 3.250 1171 | -2.097 72 0.039*
T18 2.500 1.135 | 3.500 1.062 | -3.911 [ = 001"
T19 3.794 0978 | 4400 | 0778 | -2.968 72 0.004*
T20 2235 1232 | 3225 1291 | -3.356 72 0.001*
T21 3.765 0.955 | 3.950 | 0846 | -0.885 72 0.379
T22 1.882 0.913 | 2425 1.394 | -1.942 72 0.056
T23 4118 0.880 | 4300 | 0823 | -0.921 72 0.360
T24 3.265 1463 | 3.750 1171 | -1.585 72 0117

*statisticki znacajna razlika (p <.05)
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6. Zakljucak

Svrha ovog istrazivanja bila je utvrditi utjecaj proSirene stvarnosti na odluku o kupovini,
odnosno, donosi li eventualni kupac lakSe odluku o kupovini odabranog proizvoda ukoliko taj isti
proizvod promatra kroz AR tehnologiju. Kako bi se to moglo utvrditi postavljena su istrazivacka

pitanja.
P1: Utjece li aplikacija proSirene stvarnosti na namjeru kupnje?

Prema dobivenim rezultatima zakljucuje se da je u eksperimentalnoj grupi koristenje AR
aplikacije pojacalo namjeru kupnje kod ispitanika za razliku od kontrolne grupe koja je isti
proizvod gledala koristenjem tradicionalne web-stranice. Cak 93% ispitanika eksperimentalne
grupe smatra da AR aplikacija moze biti korisna za kupnju onoga §to Zzele. Pritom se Zzeli
napomenuti kako je od tog postotka vec¢i udio Zena koje smatraju ne samo da je AR aplikacija
korisna, ve¢ razmi$ljaju i o kupovini proizvoda, te se smatra kako AR aplikacija nije samo

informativna, ve¢ moze utjecati na namjeru kupnje i eventualno pretvoriti korisnike u kupce.

P2: Ako utjece, ¢ime se moze objasniti moguce povecanje namjere kupnje koriStenjem

aplikacije prosirene stvarnosti?

Iz dobivenih rezultata zakljucuje se da moguce povecanje namjere kupnje koriStenjem AR
aplikacije proizlazi iz toga §to korisnici smatraju kako im je AR aplikacija, za razliku od web-
stranice, priblizila iskustvo kupovine proizvoda kakvo bi imali prilikom kupovine u trgovini, a to
se odnosi na osjetilne podatke, vizualizaciju proizvoda kako on zaista izgleda i interakciju s

proizvodom.

Kada govorimo o utjecaju proSirene stvarnosti na namjeru kupnje u Hrvatskoj, moze se
zakljuciti da je eksperimentalni pristup pokazao jednake rezultate kao i rad T. Richter, K. Raska
[26]. Medutim, utvrdene su razlike izmedu eksperimentalnih grupa u podrucju virtualne
prisutnosti. T. Richter i K. Raska objasnjavaju kako su u njihovom istrazivanju rezultati virtualne
prisutnosti bili neocekivano nizi, a kao razlog tome smatra Se izbor predmeta promatranja,
odnosno, ispitanici su u sklopu upitnika promatrali virtualni namjestaj koji je bilo potrebno
postaviti u prostoriju. Pritom je postavljanje virtualnog namjestaja cesto bilo neto¢no i zahtijevalo
viSe pokuSaja zbog ¢ega se zakljuCuje da su ispitanici osjecali manju kontrolu nad iskustvom. 1z

dobivenih podataka ovim istrazivanjem uocena je veca razina virtualne prisutnosti kada se radi o
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dobivanju osjetilnih podataka o proizvodu, stvaranju iskustva slicnog iskustvu prilikom kupovine
u trgovini, vizualizaciji stvarnog proizvoda i interakciji sa samim proizvodom iz ¢ega se zakljucuje

da su ispitanici eksperimentalne grupe imali kontrolu nad promatranim virtualnim predmetom.

Ovim istrazivanjem se takoder htjelo utvrditi koliko su korisnici upoznati s tehnologijom
prosirene stvarnosti. Prema istrazivanju koje je D. Bengeri objavio u svom diplomskom radu
proizlazi da 2020. godine priblizno 40% ispitanika koji kupuju putem Interneta nikada nije culo
za pojam proSirene stvarnosti. Iz rezultata dobivenih ovim istrazivanjem proizlazi da je gotovo
65% ispitanika upoznato s pojmom proSirene stvarnosti 1 imaju osnovno znanje, dok priblizno
23% ispitanika posjeduje napredno znanje o toj tehnologiji. Kako se radi o velikoj razlici
promatranoj kroz razdoblje od samo godine dana, zakljucuje se kako taj podatak potvrduje ranije
iznesene navode kako se AR tehnologija brzo razvija i kako je svake godine je njena primjena sve
¢escéa, Cime se ujedno i povecava njen marketinski potencijal jer su korisnici spremniji Koristiti i
vrsiti kupovinu putem AR aplikacije u odnosu na tradicionalnu web-stranicu. Zanimljivo je
istaknuti grupu ispitanika koja je postigla 100% rezultat u poznavanju AR tehnologije, to su svi
ispitanici u dobi izmedu 26 1 30 godina, ¢ija je zavrSena razina obrazovanja u rasponu izmedu SSS

i VSS/diplomskog studija.

Dobivenim rezultatima je utvrdeno kako AR aplikacija zahtijeva viSe mentalnog napora u
odnosu na web-stranicu, medutim, ta razlika nije statisticki znacajna. Ipak, s obzirom na to da ona
postoji, smatra se kako bi se jedno od buducih istrazivanja moglo odnositi na utvrdivanje §to
korisnicima stvara mentalni napor prilikom koristenja AR tehnologije i eventualno napraviti

dodatno istrazivanje vezano uz UI/UX dizajn AR aplikacija radenih u svrhu e-trgovine.
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Prilozi

1. Anketa kontrolne grupe: https://forms.qle/RGXE39VAWQ8bFYwu8
2. Anketa eksperimentalne grupe: https://forms.gle/SWrN76i4TugY65MN6
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