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oPis

U danasnje vrijeme gotovo da ne postoji tvrtka koja nema svoje web sjediste. Virtualne trgovine su postale neizostavan dio
poslovanja. Medutim, s porastom broja virtuainih trgovina, smanjuje se inovativnost. Kako bi se istaknule i privukie kupce, neke
trgovine su odiuglle Istrazil nove ablike prezentiranja svojih proizvoda, medu kojima je | proSirena stvarnost. lako je
implementacija prosirene stvamosti u web trgovinama jo$ uvijek relativno rijetka, ta tehnologija je u punom usponu i svakim
danom sve viSe nastoji prikazati proizvode na &to realniji i ispravniji nagin. Medutim, klju€no pitanje je kako prosirena stvarnost
utjede na korisnidko iskustvo kupnje. Upravo zbog toga je glavni fokus ovog rada istraZivanje utjecaja prosirene stvamosti na
korisnigko iskustvo u web trgovinama. Kako bismo istraZili utjecaj prodirene stvarnosti na korisni¢ko iskustvo u web trgovinama,
izradit éemo anketni upitnik kao mjeru za provjeru | definiranje tog ufjecaja. IstraZivanje ¢e biti provedeno medu punoljetnim
ispitanicima. U ovom radu bit ée obradeni teorijski aspek!i komunikacije u virtuainom okruZenju te istraZen utjecaj virtualnih
inovacija unutar web trgovina na iskustvo potroa&a. Konaéno, provest ¢emo istraZivanje | generalizirat rezultate kako bismo
dobili cjelovitu sliku o utjecaju prosirene stvarnosti na korisniko iskustvo u web trgovinama.,
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Sazetak

Prosirena stvarnost (AR) predstavlja tehnologiju koja omogucuje spajanje digitalnih elemenata
s fiziCkim svijetom. Na ovaj nacin stvara se nova mogucnost interakcije korisnika s tehnologijom
te oblikuju napredna korisni¢ka iskustva. U dana$njem vremenu, primjena AR tehnologije je
Siroko rasprostranjena i ¢esto se koristi na drustvenim mrezama, u video igrama, vojsci, medicini
i drugim podruéjima. Takoder, jedan od relativno novijih nacina primjene AR tehnologije je u web

trgovinama.

Ovaj diplomski rad istrazuje primjenu prosirene stvarnosti kao alata za stvaranje inovativnog
korisni¢kog iskustva u web trgovinama. Rad se fokusira na istrazivanje kako primjena AR
tehnologije utjece na ponasSanje potrosaca i unaprjeduje njihovo korisnicko iskustvo. Metodologija

istrazivanja ukljucuje analizu srodne literature 1 provedbu empirijskog istrazivanja.

Istrazivanjem se prati percepcija korisnika o razli¢itim aspektima koji utje¢u na korisni¢ko
iskustvo tijekom online kupovine putem AR tehnologije. Rezultati istrazivanja ukazuju na to kako
integracija proSirene stvarnosti (AR) u sustave web trgovina moze unaprijediti korisni¢ko iskustvo

tijekom kupnje odredenih proizvoda, $to takoder moze unaprijediti tradicionalne web trgovine.

Kljucne rijeci: prosirena stvarnost, korisnicko iskustvo, web trgovina, ponasanje potrosaca,

vizualizacija



Summary

Augmented reality represents a technology that enables the blending of digital elements with
the physical world. In this way, it creates a new possibility for user interaction with the technology
and shapes advanced user experiences. Nowadays, the application of AR technology is widespread
and is most commonly used on social media, in video games, the military, medicine, and other

fields. Additionally, one of the relatively newer applications of AR is within web stores.

This master's thesis explores the application of augmented reality as a tool for creating
innovative user experiences in web stores. The thesis focuses on researching how the
implementation of AR technology influences consumer behavior and enhances their user
experience. The research methodology includes the analysis of related literature and empirical

research.

The research monitors users' perception of various factors affecting the user experience during
online shopping through AR technology. The research results indicate how the integration of
Augmented Reality (AR) into e-commerce systems can enhance the user experience when

purchasing specific products, which can also improve traditional online stores.

Keywords: augmented reality, user experience, web store, consumer behavior, visualization



Popis koristenih kratica

AR Augmented reality

ProSirena stvarnost

uUXx User experience

Korisni¢ko iskustvo

VR Virtual reality
Virtualna stvarnost
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1. Uvod

Prosirena stvarnost, odnosno augmented reality ili AR, tehnologija je koja omoguéuje spajanje
stvarnog svijeta s onim virtualnim. Ovim radom istrazit ¢e se utjecaj proSirene stvarnosti na
trgovinu, konkretnije web trgovinu, te kako integracija proSirene stvarnosti i kupovine utjece na

kupovne navike potrosaca.

Prije poCetka samog istraZzivanja, klju¢no je razumjeti poziciju pro$irene stvarnosti (AR) u
odnosu na stvarnost. Milgramov kontinuum opisuje kontinuirani spektar koji se proteze od
stvarnog okruzenja do virtualnog okruzenja. Na tom kontinuumu, proSirena stvarnost (AR) se
smjestila izmedu stvarnog okruzenja i virtualne stvarnosti (VR), s AR-om blize stvarnom svijetu,

dok je VR bliZe potpuno virtualnom okruzenju, kako je prikazano na slici 1. [1]

MIJESANA
[ REALNOST (MR) |

lﬁ

STVARNO PROSIRENA PROSIRENA VIRTUALNO
OKRUZENJE STVARNOST (AR) VIRTUALNOST(AV) OKRUZENJE

KONTINUUM STVARNOST - VIRTUALNOST (RV)

Slika 1.1Milgramov kontinuum stvarnost — realnost [1]

Cilj AR-a je pojednostaviti zivot korisnika putem integracije virtualnih informacija u njegovu
okolinu, neovisno o fizi¢koj okolini ili onoj virtualnoj, poput video sadrzaja. Dok VR tehnologija
(ili Virtualno OkruZenje kako ga naziva Milgram) u potpunosti uranja korisnike u virtualni svijet
bez gledanja stvarnog svijeta, AR tehnologija nadograduje osjecaj realnosti 'superponiranjem’
virtualnih objekata u stvarnom vremenu dodaju¢i se stvarnosti. [2] Virtualni objekti
implementirani u stvarno okruZenje, vizualiziraju informacije kojima korisnik ne moZze izravno
pristupiti svojim osjetilima. Informacije koje donosi virtualni objekt kroz AR mogu pomoci

korisniku u izvrSavanju svakodnevnih obveza ili pak u svrhu zabave.

Ovim radom istrazit ¢e se i analizirati kako AR utjeCe na iskustvo potrosaca. Glavna pitanja

koja se postavljaju prilikom provodenja istraZivanja:
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Poboljsava li AR sustav produktivnost pri kupovini?
Poboljsava li AR sustav uc¢inkovitost pri kupovini?
Poboljsava i AR sustav sposobnost kupovine?

Je li kupovina s AR sustavom zabavna?

Pruza li kupovina s AR sustavom dobar osjecaj?

Olaksava li mi koristenje AR sustava pronalazak zeljenih proizvoda?



2. Razrada teme po podrucjima

2.1. Web trgovina

2.1.1. Uvod u web trgovinu

Web trgovina ili e-commerce ima klju¢nu ulogu u ovo moderno tehnolosko doba te je
revolucionirala kupovinu i nacin poslovanja. Web trgovina se odnosi na prodaju i kupovinu
proizvoda 1 usluga preko interneta, eliminirajuci potrebu za fizickim trgovinama te omogucavajuéi
transakcije bilo gdje i bilo kada. [3] Povijest web trgovine moze se pratiti od ranih 1970-ih kada
su uvedeni sustavi elektronicke razmjene podataka (EDI) za transakcije izmedu poduzeéa. [4]
Medutim, upravo je pojava interneta 1990-ih otvorila put Sirokom prihvaéanju web trgovine kakvu
danas poznajemo. Prva online kupnja, Stingov CD, dogodila se 1994. godine, oznacavajuci
znacajnu prekretnicu u povijesti e-trgovine, sto je u svom radu prikazao Stanley. [5] Od tada je
web trgovina svjedocila eksponencijalnom rastu, transformirajuéi nacin na koji tvrtke posluju i

kako potrosaci sudjeluju u online transakcijama.

Iznimna vaZnost web trgovine lezi u moguénosti pruzanja korisnicima pristupacnosti,
dostupnosti i dosegu globalnog trzista. PotroSac¢ima nudi kupovinu iz udobnosti vlastitoga doma,
dok se s druge strane poduze¢a mogu prosiriti izvan geografskih granica. 2021. godine
maloprodajna prodaja web trgovine iznosila je oko 5,2 trilijuna americkih dolara diljem svijeta.
Predvida se da ¢e ova brojka porasti za 56% tijekom narednih godina, dosegnuvsi oko 8,1 trilijun
dolara do 2026. godine. [6] Ovaj dramatican rast digitalne maloprodaje, uz porast baze korisnika
i naglih promjena ponaSanja potroSaca, izaziva potrebu medusobnog razlikovanja web trgovina od
konkurenata te usvajanje inovativne metode kako bi se ne samo istakli na zasi¢enom trzistu, vec i
zadovoljili potrosace. [7] Jedan od inovativnih poteza na koji se sve vise web trgovina odlucuje
jest integracija AR-a s kupovnim procesom. Tvrtke za svoju web trgovinu istraZzuju potencijal
virtualnih sadrzaja koji nudi proSirena stvarnost kako bi pruzile poboljSano intuitivno sucelje i

obogacujuce kupovno iskustvo, stvarajuci tako novu paradigmu u prostoru web trgovine. [7]

2.1.2. Karakteristike web trgovine

Web trgovinu karakterizira nekoliko klju¢nih znac¢ajki koje je razlikuju od tradicionalne fizicke

trgovine. Vazna karakteristika je globalni doseg i dostupnost. Web trgovina omogucuje tvrtkama
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doseg kupaca izvan zemljopisnih granica razbijaju¢i tako fizicka ograni¢enja. [8] Osim
navedenog, web trgovina nudi prakti¢nost omogucujuci kupcima kupnju bilo kada i bilo gdje,
pruzajuci 24/7 pristup proizvodima i uslugama. [8] Jo§ jedna karakteristika je moguénost
personalizacije i jedinstvenih marketinskih strategija, odnosno iskoriStavanje podataka o kupcima

i analitike za prilagodavanje ponuda prema individualnim preferencijama. [7]

Web trgovina nudi brojne prednosti za tvrtke i potroSace. Jedna od prednosti je pruzanje
tvrtkama prilike proSirenja baze klijenata i doseg globalne publike. [8] Takoder, web trgovina
smanjuje operativne troSkove eliminirajuci potrebu za fizickim trgovinama i smanjujuci rezijske
troskove. [9] Dodatno, web trgovina omogucuje besprijekornu integraciju sa strategijama
digitalnog marketinga omogucujuéi ciljano oglasavanje i personalizirane promocije. [7] 1z
perspektive potroSaca, web trgovina nudi prakti¢nost, dopustaju¢i kupcima usporedbu cijene,

pristup Sirokom rasponu proizvoda i kupnju s lakoc¢om. [10]

lako web trgovina predstavlja brojne prednosti, ona se takoder suocava s odredenim izazovima
1 nedostacima. Prvi znacajan nedostatak je pitanje povjerenja i sigurnosti u online transakcijama.
[11] Potrosaci su oprezni u pruzanju osobnih i financijskih podataka pritom boje¢i se mogucih
povreda kroz zloupotrebu podataka ili slicnih aktivnosti prijevara. Drugi izazov je nedostatak
fizicke interakcije i osjetilnih iskustava prilikom kupnje na internetu. [12] Kupcima bi takoder
moglo biti teSko procijeniti kvalitetu proizvoda ili prikladnost bez fizickog pregleda ili
isprobavanja artikala. Nadalje, web trgovina moZe pridonijeti pitanju oneciS¢enja okoliSa zbog
ambalaznog otpada i povecanih emisija ugljika iz prijevoza. [13] Obzirom web trgovina ¢esto
ukljucuje dostavu proizvoda na kuénu adresu, tako moze doprinijeti povecanju emisija ugljika
povezanih s prijevozom. Dostava pojedinacnih paketa na viSe adresa zahtijeva viSe vozila na cesti,
Sto rezultira ve¢om emisijom ugljika u usporedbi s masovnim isporukama u fizicke trgovine. [13]
Medutim, ucinkovita logistika, optimizacija rute i uporaba elektri¢nih ili dostavnih vozila s niskim
emisijama mogu pomo¢i u ublazavanju problema takve vrste. S druge strane, pozitivno je §to web
trgovina ima mogucénost 1 smanjenja emisije ugljika povezane s fizickim maloprodajnim

prostorima, budu¢i da zahtijeva manje fizi¢ke infrastrukture.



2.2. ProSirena stvarnost (AR)

2.2.1. Uvod u proS§irenu stvarnost u kontekstu web trgovine

Kada govorimo o integraciji proSirene stvarnosti (u ovom slucaju AR aplikacije) i web
trgovine, pojavljuje se nekoliko klju¢nih pitanja. Problemi vezani uz privatnost i sigurnost javljaju
se kod AR-a u web trgovini kao glavni izvor brige za potrosace. Kako se AR Cesto oslanja na
prikupljanje 1 obradu korisni¢kih podataka, postoji potreba za snaznim politikama privatnosti i
mjerama zastite podataka. Korisnici ¢esto imaju dozu zabrinutosti oko dijeljenja osobnih podataka
ili dopustanja AR aplikacijama da pristupe kameri ili senzorima svog uredaja, zbog ¢ega je klju¢no
rijesiti te nedoumice kako bi se odrzalo povjerenje. S obzirom na to da nedostaje stru¢nih
istrazivanja na temu privatnosti i sigurnosti u kontekstu AR aplikacija, teSko je donijeti zakljuc¢ak
kako taj problem sprijeciti. U jednom od nekolicine provedenih istrazivanja, Gu et al. 2017. otkriva
kako se zabrinutost zbog privatnosti u fazi preuzimanja aplikacije ublazuje popularnoséu
aplikacije (Sto vise ljudi preuzme aplikaciju, to je ona vjerodostojnija) te objasnjenjem korisnicima
zasto aplikacija zahtjeva odredena dopustenja od strane korisnika. [14] Uz navedeno, uéinak
postaje manje relevantan ako su korisnici prethodno imali negativna iskustva s privatno$¢u. Osim
toga, smatraju da se zabrinutost korisnika za svoju privatnost povecava ako aplikacije zahtijevaju

osjetljivija dopustenja, poput pristupa kontaktima, lokaciji i slicno. [15]

Drugi glavni izazov je kvaliteta i to¢nost AR vizualizacije. Kljuéno je osigurati neprimjetno
uklapanje virtualnih objekata u okruzenje stvarnog svijeta i to¢no predstavljanje svojih fizickih
dvojnika. Neto¢na veli¢ina, prikaz boja ili tekstura mogu dovesti do nezadovoljstva kupaca i vece
stope povrata. Za AR programere i tvrtke koje koriste AR tehnologiju klju¢no je konstantno ulagati
u visokokvalitetnu AR tehnologiju i napredak iste, to€ne sustave pracenja te intuitivna korisnicka
sucelja. Testiranje upotrebljivosti 1 kontinuirano poboljSanje temeljeno na povratnim
informacijama korisnika, presudno je za prepoznavanje i otklanjanje problema u AR vizualizaciji,

Sto u konacnici dovodi do ugodnijeg i produktivnijeg iskustva kupnje za korisnike.

2.2.2. Prednosti proSirene stvarnosti u kontekstu web trgovine

AR omogucuje korisnicima vizualizaciju 1 interakciju s virtualnim proizvodima u vlastitom
stvarnom okruzenju poboljsavajuci iskustvo vizualizacije proizvoda. [16] Ova interaktivna i

sveobuhvatna znacajka moze dovesti do pove¢anog angazmana kupaca jer korisnici mogu ispitati
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pojedinosti o proizvodu, isprobati virtualnu odjecu ili primjerice pregledati kako bi namjestaj
izgledao u njihovim domovima. [17] Pruzajuéi realisticnu i interaktivnu prezentaciju proizvoda,

AR poboljsava razumijevanje i proces donosenja odluka korisnika.

Integracija AR-a u web trgovinu moze poboljsati cjelokupno korisni¢ko iskustvo i razinu
zadovoljstva. Virtualnim probama ili demonstracijama proizvoda, AR omogucuje kupcima
donosenje informiranijih odluka o kupnji smanjujuci vjerojatnost kupcevog kajanja i povecavajuci
zadovoljstvo kupca. [7] Personalizirana iskustva vodena AR-om takoder mogu stvoriti osjecaj
novosti i ekskluzivnosti, dodatno poveéavajuci zadovoljstvo i lojalnost kupaca $to u svojem radu

spominju Bawack et. al. [7]

AR ima potencijal pozitivno utjecati na prodaju 1 stope konverzije u web trgovini. Pruzanjem
sveobuhvatnijeg i interaktivnijeg iskustva kupnje, AR moze povecati interes kupaca za kupnju.
[18] Moguénost vizualizacije proizvoda u uvjetima stvarnog svijeta, kao $§to je isprobavanje
virtualne odjece ili testiranje nijansi Sminke, moze smanjiti oklijevanje pri kupnji i povecati stope

konverzije. [6]

2.2.3. Nedostaci prosirene stvarnosti u kontekstu web trgovine

Implementacija AR-a u web trgovini moze predstavljati tehni¢ke izazove. Uredaji visokih
performansi 1 robusne racunalne mogucnosti Cesto su potrebni za besprijekorna AR iskustva,
ograni¢avajuci pristup za korisnike s manje moénim uredajima. [19] Dodatno, integracija AR
znacajki u postojece platforme e-trgovine moze zahtijevati znacajna ulaganja u tehnoloSku
infrastrukturu 1 razvojne resurse. Prevladavanje ovih tehnickih izazova moze biti izazov za male

tvrtke ili one s ograni¢enim resursima.

AR aplikacije €esto zahtijevaju pristup korisnickim podacima i senzorima Sto dovodi do pitanja
privatnosti i sigurnosti. Harboth i Pape 2021. u svojem radu spominju da korisnici mogu oklijevati
u davanju dopustenja za pristup kameri ili dijeljenju osobnih podataka, osobito kada koriste
nepoznate AR aplikacije ili aplikacije tre¢ih strana. [20] Zastita privatnosti korisnika i
osiguravanje sigurne prakse rukovanja podacima najvazniji su za odrZzavanje povjerenja korisnika

u iskustva e-trgovine vodena AR-om. [20]

Iako AR ima potencijal za poboljSanje iskustva web trgovine, loSe korisnic¢ko iskustvo i slaba

upotrebljivost mogu biti nedostaci. Slozene ili neintuitivne AR aplikacije mogu frustrirati
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korisnike i odvratiti ih od koristenja AR znacajki. Postizanje besprijekorne integracije AR-a u
platforme web trgovine i osiguravanje intuitivnih korisnickih sucelja i interakcija, kljucni su za

maksimiziranje prednosti koje omogucuje koriStenje AR tehnologije.

2.3. Ponasanje potrosaca

2.3.1. Uvod u ponasanje potrosaca

Ponasanje potrosaca odnosi se na proces i obrasce donosenja odluka kroz koje potrosaci
prolaze prilikom kupnje proizvoda ili usluga. Ono ukljucuje niz kognitivnih i emocionalnih
¢imbenika koji utje¢u na izbor kupca, od prepoznavanja potrebe za proizvodom do procjene nakon
kupnje. [21] Na ponaSanje potroSaca mogu utjecati razli¢iti unutarnji i vanjski ¢imbenici, poput
osobnih preferencija, kulturnih normi, drustvenih utjecaja i marketinskih komunikacija §to u svom
radu spominje Solomon. [22] Razumijevanje karakteristika kupovnog ponasanja klju¢no je za

tvrtke kako bi zadovoljile potrebe kupaca i u¢inkovito suradivale sa svojom ciljanom publikom.

Kupci su ukljueni u traZzenje i procjenu informacija prije donosenja odluke o kupnji.
Lixdndroiu spominje kako kupci prikupljaju informacije iz razli€itih izvora, kao Sto su internetske
recenzije, preporuke prijatelja i reklame te tako procjenjuju alternative proizvoda i njihove
karakteristike. [23] Potrosac¢i usporeduju proizvode na temelju ¢imbenika kao §to su cijena,

kvaliteta, karakteristike i reputacija robne marke kako bi napravili informirani izbor.

Proces odlucivanja o kupovini moze varirati u svojoj kompleksnosti. Za rutinske i jeftine
artikle potrosa¢i se mogu osloniti na uobicajeno ili impulzivno ponaSanje pri kupnji. [24]
Medutim, za kupnje koje zahtijevaju visoku ukljucenost, kao Sto su elektronika ili luksuzni
predmeti, potroSaci mogu proci kroz opsezan proces donosenja odluka, ukljuc¢ujuéi prepoznavanje

problema, trazenje informacija, evaluaciju prilikom i nakon kupnje. [22]

Odanost odredenom brendu i povjerenje igraju znafajnu ulogu u ponaSanju potroSaca.
PotroSaci Cesto razvijaju preferencije prema odredenim robnim markama na temelju prethodnih
pozitivnih iskustava, kvalitete proizvoda i percipirane vrijednosti. [25] Klju¢no je povjerenje u
robnu marku ili trgovca osobito u e-trgovini gdje potrosaci ne mogu fizic¢ki pregledati proizvode
prije kupnje. [26] Pozitivne online recenzije i transparentna poslovna praksa mogu potaknuti

povjerenje i utjecati na odluke o kupnji.



2.3.2. Fizi€ka trgovina vs. Web trgovina

Fizi¢ka kupnja nudi vece osjetilno iskustvo, omogucujuéi potrosa¢ima stvarnu vizualizaciju,
dodir, miris i isprobavanje proizvoda prije kupnje. Ovo osjetilno iskustvo moze imati utjecaj na
predodzbu korisnika o kvaliteti i pristajanju proizvoda. [27] Nasuprot tome, web trgovini nedostaje
fizicka interakcija. Oslanjajuci se na vizualne i tekstualne informacije prenosenja pojedinosti o
proizvodu, tvrtka moze kompenzirati pruzanjem visokokvalitetnih fotografija i detaljnih opisa

proizvoda. [27]

Web trgovina nudi prakti¢nost i pristupacnost, omogucujuci potrosac¢ima kupnju iz udobnosti
vlastitog doma, u bilo koje vrijeme i bez potrebe za putovanjem u fizicke trgovine. [28] Ova
cjelodnevna dostupnost moze dovesti do impulzivnih kupnji i povecéati angazman potroSaca.
Medutim, fizicka kupnja pruza trenuta¢no zadovoljstvo proizvodom, eliminirajuéi vrijeme i
troskove dostave. Platforme web trgovine Cesto koriste sustave preporuka i personalizirani
marketing kako bi zadovoljile individualne preferencije. [7] Ovi sustavi analiziraju ponasanje
korisnika i demografiju kako bi predlozili relevantne proizvode, povecavajuci Sanse za konverziju.
Nasuprot tome, fizi¢ka kupnja viSe se oslanja na osobnu interakciju s prodajnim osobljem za
preporuke proizvoda i pomo¢. Integracija najsuvremenijih tehnologija, kao Sto su proSirena
stvarnost (AR) 1 virtualna stvarnost (VR), obogatila je korisnicko iskustvo web trgovine. Nedavna
istrazivanja otkrivaju da virtualna proba i impresivne vizualizacije proizvoda omoguéene AR-om
znacajno utjecu na odluke potrosaca o kupnji, poboljsavajuéi cjelokupno putovanje kupnje. [29]
Besprijekorno korisnicko iskustvo s brzom navigacijom i glatkim procesima naplate, doprinosi

lojalnosti 1 zadrzavanju kupaca.

2.4. Integracija AR u kontekstu online kupovine

AR ima potencijal transformirati tradicionalni proces donosenja odluka o kupnji pruzajuci
potro$adima interaktivna i impresivna iskustva. AR u web trgovini omogucuje kupcima virtualnu
vizualizaciju 1 interakciju s proizvodima u stvarnom okruZenju, olakSavajuci donosenje odluka o
kupnji na temelju boljih informacija. [6] Tijekom faze pretrazivanja informacija i evaluacije,
prednost AR-a je realisti¢nije razumijevanje atributa proizvoda, prikladnosti i funkcionalnosti sto
u svojem radu spominju Raska i Richter. [30] Ova poboljsana vizualizacija moze dovesti do

povecanog povjerenja potroSaca i smanjene vjerojatnosti nezadovoljstva nakon kupnje.



AR obogacuje korisnicko iskustvo u web trgovini nudeci inovativni i privlacni tijek kupnje.
Raska i Richter spominju kako dopustajuci korisnicima da virtualno isprobaju odjecu, testiraju
kozmetiku ili postave namjeStaj u svoje domove, AR stvara osjecaj personalizacije i1
interaktivnosti. [30] Ovo poboljsano korisni¢ko iskustvo moze potaknuti pozitivne emocionalne

reakcije 1 osjecaj uzitka tijekom procesa kupovine.

U web trgovini nemoguénost fizi€¢kog pregleda proizvoda prije kupnje moze biti prepreka za
neke kupce. Medutim, AR rjeSava ovo ogranicenje pruzajuci realistican pogled na proizvode, ¢ime
se dobiva pozitivan utjecaj na predozbu korisnika o kvaliteti proizvoda. [30] AR omogucuje
kupcima virtualno pregledavanje pojedinosti o proizvodu, teksture i znacajke, premoséujuéi jaz
izmedu fizickih i online kupovnih iskustava. [30] Ova poboljsana percepcija kvalitete proizvoda
moze dovesti do povecanog povjerenja u odluku o kupnji, smanjujuéi vjerojatnost povrata

proizvoda i povecavajuci zadovoljstvo kupaca. [30]

Ukljucivanje AR-a u web trgovinu moze pozitivno utjecati na namjeru kupnje. AR omogucuje
[6] Mogu¢énost virtualnog isprobavanja proizvoda ili procjenjivanja kako se uklapaju u njihovu
okolinu, moze dovesti do pojacane emocionalne povezanosti s proizvodima pritom poveéavajuci
vjerojatnost pretvorbe. [30] Iskustva potaknuta AR-om mogu stvoriti osje¢aj hitnosti i uzbudenja

potiuci impulzivne kupnje.

Iako AR nudi znacajne prednosti u poboljSanju kupovnog ponasanja u web trgovini, takoder
se suocava s odredenim izazovima. TehniCka ogranicenja, poput kompatibilnosti uredaja 1
procesorske snage, mogu ograni€iti pristupac¢nost korisnicima. Osim toga, osiguravanje
besprijekornog i intuitivnog korisni¢kog iskustva s AR znac¢ajkama moze biti izazov za platforme
web trgovine. Briga o privatnosti povezana s prikupljanjem podataka i uporabom u AR
aplikacijama takoder moze utjecati kod potroSaca na prihvacanje 1 koriStenje aplikacija. [14]
Prevladavanje ovih izazova kljucno je za tvrtke kako bi u potpunosti iskoristile potencijal AR-a u

oblikovanju ponaSanja pri kupnji.

2.4.1. Pogled u tehnologiju iza AR aplikacija

AR aplikacije oslanjaju se na senzore kao §to su kamere, GPS 1 Ziroskopi, kako bi uo€ili fizicko
okruzenje i pokrete korisnika. [3] Kamera snima scenu iz stvarnog svijeta, a GPS daje aplikaciji

podatke o lokaciji korisnika. Akcelerometar i ziroskop prate orijentaciju i kretanje uredaja.
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Kombinacija ovih informacija omogucuje AR aplikacijama razumijevanje polozaja korisnika u

stvarnom svijetu i uskladivanje virtualnih sadrzaja s fizickim okruzenjem.

Szelinski smatra da algoritmi raCunalnog vida igraju klju¢nu ulogu u AR aplikacijama
analizirajudi prijenos kamere za otkrivanje i prepoznavanje objekata i zna¢ajki u stvarnom svijetu.
[31]. Tehnike prepoznavanja slika identificiraju specifi¢éne uzorke, markere ili objekte koji djeluju
kao sidra za preklapanje virtualnog sadrzaja. Ta sidra, poznata i kao AR markeri, pomazu aplikaciji

razumjeti poloZzaj i orijentaciju virtualnih objekata u odnosu na stvarno okruzenje.

AR aplikacije izvode prostorno mapiranje kako bi stvorile digitalni prikaz fizickog okruzenja
korisnika. [15] Razumijevanjem dimenzija, povrsina i rasporeda okoline, AR aplikacije mogu
tocno pozicionirati virtualne objekte i osigurati njihovu realisticnu interakciju sa stvarnim
okruzenjem. Ovaj proces prostornog mapiranja kljucan je za stvaranje impresivnog AR iskustva 1

postizanje besprijekorne integracije virtualnih i fizickih elemenata.

2.4.2. AR aplikacije za besprijekorno korisnic¢ko iskustvo kupnje

Za stvaranje besprijekornog AR korisnickog iskustva, AR aplikacije zahtijevaju moguénosti
procesuiranja u stvarnom vremenu. [32] Aplikacija mora obraditi podatke sa senzora i prijenosa
kamere, prepoznati fizi€ko okruZenje 1 brzo 1 tocno procesuirati virtualni sadrZaj. Motori za
procesuiranje visokih performansi i tehnike optimizacije koriste se kako bi se osiguralo savrSeno
uskladivanje virtualnih elemenata s okolinom stvarnog svijeta, stvarajuci uvjerljivo i impresivno
iskustvo za korisnike. Carmingniani et.al 2010. smatraju da se besprijekorno korisnicko iskustvo
u AR aplikacijama oslanja na intuitivne korisnicke interakcije 1 dizajn sucelja. [32] AR aplikacije
koriste geste, dodir, glasovne naredbe ili interakcije pogleda kako bi korisnicima omogucile
interakciju s virtualnim objektima i navigaciju AR okruZenjem. Korisni¢ki prilagodeni dizajn
sucelja osigurava korisnicima lako pristupanje i manipuliranje virtualnim sadrzajem, ¢ine¢i AR
iskustvo zanimljivim i pristupa¢nim. Vazno je istaknuti kako se virtualnim sadrzajem, kao $to su
3D modeli, animacije 1 teksture, mora u¢inkovito upravljati i ucitavati u stvarnom vremenu kako

bi se smanjila latencija i pruzilo glatko korisni¢ko iskustvo.

Kako bi se postiglo besprijekorno AR iskustvo za korisnike tijekom online kupnje, potrebno je
razmotriti nekoliko klju¢nih ¢imbenika. Prema nedavnom istraZivanju, jedan od temeljnih
aspekata uspjeSnog AR iskustva kupnje je korisnicko sucelje. [29] Istrazivanje sugerira da je

intuitivno sucelje 1 jednostavno za navigaciju klju¢no kako bi se korisnicima osigurala
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besprijekorna interakcija s AR sadrzajem. [29] Sucelje bi trebalo biti dizajnirano tako da vodi
korisnike kroz AR iskustvo, objasnjavajuci kako pristupiti AR znacajkama, komunicirati s
virtualnim proizvodima i vratiti se na standardno sucelje web trgovine. Osiguravanje to¢nih
dimenzija i proporcija virtualnih proizvoda u odnosu na okruzenje stvarnog svijeta takoder je bitno
za stvaranje besprijekornog AR iskustva. [29] Navedeno istrazivanje sugerira da neuskladenosti i
netocnosti u skaliranju proizvoda mogu dovesti do dezorijentiranosti i nezadovoljstva korisnika.
[29] Implementacija preciznih algoritama skaliranja i pruzanje korisnicima moguénosti prilagodbe

moze poboljsati sveobuhvatno iskustvo koriStenja AR alata pa tako i samog procesa kupnje.

2.4.3. Pregled istrazivanja: AR i iskustvo kupnje

Estifaei, Riza i Manesh (2010.) u svom istrazivanju virtualne i proSirene stvarnosti isti¢u
prednosti naprednih tehnologija u web trgovini, ukljucujuci isplativost u usporedbi s drugim
industrijama poput simulatori letenja ili vojska. [33] Medutim, takoder priznaju izazove poput
visih marketinskih troskova i duljeg vremena razvoja sustava. Nadalje, Moriuchi, Landers, Colton
I Hair (2020.) poveli su istrazivacki model za proucavanje angazmana potroSaca s interaktivnim
tehnologijama poput chatbota i AR-a u web trgovini. Rezultati su pokazali da je AR interaktivniji
i vodi pozitivnijem ponaSanju prema kupnji, dok su chatbotovi prikladniji za upite kupaca. [34]
Ovo je otkrice klju¢no za tvrtke koje se bave web trgovinom te Zele svojim kupcima pruziti
personalizirana i privla¢na iskustva kupnje. U svom istrazivanju (2021.), Kumar otkriva kako AR
potroSacima pruza dodatne informacije i kontekst, $to dovodi do informiranijih odluka o kupnji.
[35] Sposobnost pregledavanja proizvoda iz vise kutova i vizualizacije kako se uklapaju u stvarni
svijet poboljSava kognitivnu obradu atributa proizvoda te kao rezultat toga, potroSaci mogu s
pouzdanjem zamisliti kako ¢e se proizvod uklopiti u njihove Zivote. Takav pristup dovodi do

temeljitije kognitivne obrade atributa proizvoda i pomaze u donoSenju boljih odluka o kupnji.

2.4.4. Pregled istrazivanja: psiholo§ka perspektiva koriStenja AR-a u web

trgovini

Martinez-Navarro et al. (2019.) predlozili su konceptualni okvir koji povezuje afektivne
elemente (emocije), kognitivne elemente (prisutnost i sje¢anje o marki) i konativne elemente
(namjeru kupnje). [34] Rezultati su pokazali da pobudivanje pozitivnih emocija dovodi do
zadovoljavaju¢ih kognitivnih stanja, Sto u konacnici utjece na namjere kupaca za kupnju. Ovo

naglaSava vaznost dizajniranja AR (i VR) okruZenja koja izazivaju pozitivne emocionalne reakcije
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kako bi se poboljsalo cjelokupno iskustvo kupnje. Kada kupci mogu virtualno isprobati odjecu,
vizualizirati namjestaj u svojim domovima ili iskusiti proizvode u stvarnom okruzenju, dolazi do
pozitivnih emocija poput uzbudenja i znatizelje. Sposobnost sagledavanja proizvoda u kontekstu i
interakcije s njima na realisti¢niji nacin poboljSava emocionalnu vezu izmedu kupca i proizvoda,

povecavajudi vjerojatnost angazmana i namjere kupnje. [34]

2.4.5. Razvoj AR-a u web trgovini

Kako proSirena stvarnost nastavlja napredak i rast u industriji web trgovine, klju¢no je istraziti
buduce trendove 1 predvidanja koja ¢e oblikovati integraciju i1 koriStenje AR tehnologije. Ovo
poglavlje zaranja u mogucnosti i napredak u AR-u za koje se ocekuje da ¢e revolucionarizirati

okruzenje web trgovine.

Tehnoloski napredak omogucit ¢e besprijekornu integraciju AR elemenata sa stvarnim svijetom,
stvaraju¢i bogatija 1 privlacnija okruzenja za kupnju. Korisnici mogu ocekivati interakciju
su fizi¢ki prisutni. IstraZivanje na temu utjecaja tehnologija virtualne, proSirene i1 mjeSovite
stvarnosti na korisnicko iskustvo pokazalo je da napredak u AR tehnologiji, posebno u renderiranju
u stvarnom vremenu i raéunalnom vidu, znacajno poboljSao vizualni realizam 1 uranjanje u AR
iskustva. [37] Ovi su razvoji kljuéni za povecanje angazmana korisnika i zadovoljstva tijekom

interakcija web trgovine.

Napredak u ra¢unalnom vidu, tehnologijama renderiranja i obradi podataka dovest ¢e do
znacajnih poboljSanja vizualnog realizma unutar AR aplikacija. To ¢e omoguciti da virtualni
proizvodi izgledaju jo§ realisti¢nije 1 da to¢no odraZavaju svoje fizicke dvojnike. Renderiranje
visoke kvalitete bit ¢e kljucno u izgradnji povjerenja potrosaca i pouzdanja u to¢nost prikaza
proizvoda. Istrazivanje o funkcionalnosti proSirene stvarnosti pomocu dubokog ucenja,
semantickog weba 1 grafikona znanja (2020.) istiCe vaznost visokokvalitetnog vizualnog prikaza
u AR aplikacijama za stvaranje autenti¢nijeg iskustva kupnje. [38] Napredne tehnike renderiranja

bit ¢e kljucne u osiguravanju realisticnog i privlacnog izgleda virtualnih proizvoda potroSac¢ima.

Integracija umjetne inteligencije (Al) s AR-om u web trgovini omogucit ¢e personalizirana
iskustva kupnje kao nikada prije. Algoritmi umjetne inteligencije analizirat ¢e korisni¢ke podatke,

preferencije i proSlo ponaSanje kako bi prilagodili AR iskustvo kupnje pojedinaénim kupcima.
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Personalizirane preporuke proizvoda, virtualna isprobavanja i interaktivni sadrzaj poboljsat ¢e
angazman korisnika i stope konverzije. Prema c¢lanku Justina Alexa iz 2023., potencijal
personalizacije vodene umjetnom inteligencijom u AR aplikacijama je velik. [2] Alexa tvrdi da
koriStenjem algoritama strojnog ucenja trgovci mogu isporuciti prilagodene preporuke za
proizvode i personalizirana AR iskustva na temelju individualnih preferencija korisnika. [2]
Integracija AR-a s virtualnom stvarnoséu (VR) i mjeSovitom stvarnoséu (MR) stvorit cée
jedinstveni ekosustav prosirene stvarnosti - XR. S obzirom na nedostatak stru¢nih istrazivanja na
temu integracije XR tehnologija u web trgovinama, oslonit ¢emo se na predvidanja vodece XR
organizacije XRToday prema ¢ijem predvidanju (2023.) potencijal XR integracije u web trgovini
(kombinacija AR, VR i MR) moze dovesti do sveobuhvatnijih i svestranijih iskustava kupnje. [39]
XR tehnologije omoguéit ¢e trgovcima stvaranje interaktivnijih i nezaboravnih kupovnih
putovanja, poti¢uci angazman i lojalnost kupaca. XR ¢e ponuditi kontinuum iskustava, od potpuno
virtualnih okruZenja do proSirenih iskustava u stvarnom svijetu. Ova konvergencija ¢e korisnicima
omoguciti besprijekorne prijelaze izmedu razlicitih stvarnosti, omogucéujuci inovativna iskustva

kupnje.

2.5. Korisnicko iskustvo

Korisnicko iskustvo (UX) kljucni je aspekt dizajna bilo kojeg proizvoda ili usluge, osobito u
kontekstu inovacija 1 napretka vodenog tehnologijom. Ovo poglavlje bavi se konceptom

korisnickog iskustva i njegovim znacajem u oblikovanju inovativnih rjesenja.

Korisnicko iskustvo odnosi se na cjelokupnu interakciju i percepciju koju korisnici imaju kada
se bave proizvodom, uslugom ili digitalnim suceljem. UX obuhvaca sve aspekte korisnikova
iskustva, ukljucujuéi njihov prvi susret, upotrebljivost, dostupnost, ucinkovitost i emocionalni
odgovor. Prema Hartsonu i Pyla-i (2012.) pozitivno korisni¢ko iskustvo karakteriziraju
jednostavnost koriStenja, ucinkovitost, zadovoljstvo 1 oduSevljenje, dok negativan UX mozZe
dovesti do frustracije, zbunjenosti i neangaziranosti. [40] Nedavni radovi na temu UX-a
naglaSavaju viSedimenzionalnu prirodu UX-a, koja ukljucuje kognitivne, emocionalne, drustvene
1 kontekstualne elemente koji pak kolektivno utjecu na percepciju i ponasanje korisnika. [40]
Razumijevanje ovih dimenzija kljucno je za dizajnere i inovatore kako bi stvorili proizvode koji

ucinkovito zadovoljavaju potrebe i zelje korisnika.

U kontekstu inovacija, UX igra klju¢nu ulogu u usmjeravanju razvoja i usvajanja novih

rjeSenja. Vjerojatnije je da ¢e inovacije koje daju prioritet UX-u uspjeti jer su uskladene s
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preferencijama, ciljevima i bolnim tockama korisnika. Uklju¢ivanje UX nacela u proces inovacije
osigurava da konacni proizvod ispuni o¢ekivanja korisnika, doda vrijednost i poboljsa njihovo
cjelokupno iskustvo. Nedavno istrazivanje provedeno od strane Le (2021.) istaknulo je vaznost
UX-a u poticanju uspjeha inovacija i prihvacanja korisnika. [41] Inovacije orijentirane na UX
imaju veée zadovoljstvo kupaca, pove¢ano zadrzavanje korisnika i konkurentsku prednost na
trziStu. Dizajniranje za pozitivno korisnicko iskustvo ukljucuje pridrzavanje specifi¢nih nacela
koja se odnose na potrebe i ponasanja korisnika. Prema Hartsonu i Pyla-i (2012.), neka od klju¢nih
nacela UX dizajna ukljucuju: [40]
* Pristup usmjeren na korisnika: postavljanje korisnika u srediSte procesa dizajna,
razumijevanje njihovih ciljeva, preferencija i bolnih tocaka te prilagodavanje inovacije

kako bi zadovoljila njihove specifi¢ne potrebe.

» Upotrebljivost i pristupacnost: osiguravanje intuitivnosti inovacije, jednostavnost
koriStenja i dostupnost svim korisnicima, bez obzira na njihove sposobnosti ili tehnolosku

strucnost.

* Dosljednost i poznatost: odrzavanje dosljednih elemenata dizajna i uzoraka, olakSavanje

osjecaja poznatosti i smanjenje kognitivnog opterecenja za korisnike.

* Povratne informacije: pruzanje povratnih informacija korisnicima u stvarnom vremenu,

potvrdivanje njihovih radnji i promptno reagiranje na njihove unose.

* Emocionalni dizajn: ukljuCuje elemente koji izazivaju pozitivne emocije i povezuju se s

korisnicima na emocionalnoj razini, poticuci osje¢aj odusevljenja i angazmana.

Inovacija usmjerena na korisnika postavlja potrebe 1 preferencije korisnika na celo razvojnog
procesa. Provodec(i istrazivanje korisnika, testiranje upotrebljivosti i kontinuirane petlje povratnih
informacija, inovatori mogu iterativno usavrsavati svoja rjeSenja kako bi osigurali ciljanu publiku.
IstraZivanje Le-ja (2021.) naglaSava vrijednost uklju¢ivanja korisnika tijekom Zivotnog ciklusa
inovacije, Sto dovodi do veceg zadovoljstva korisnika i stopa usvajanja. [41] Ukljucivanje
korisnika u proces zajednickog stvaranja omogucuje inovatorima vrijedne uvide i identificiranje

nezadovoljenih potreba, poti¢uéi utjecajnije i relevantnije inovacije. [41]

2.5.1. UX i AR u kontekstu aplikacija za web trgovinu

Korisnicko iskustvo u kontekstu AR-a u web trgovini odnosi se na ukupnu kvalitetu interakcija

koje korisnici imaju kada koriste AR aplikacije prilikom kupnje na mrezi. Ono obuhvaca razlicite
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¢imbenike, ukljucujuci jednostavnost uporabe, vizualnu privlacnost, interaktivnost i emocionalni
odgovor, a svi oni utjecu na to kako korisnici percipiraju i ukljucuju se u iskustva kupnje temeljena
na AR-u. [42] Znacaj UX-a u web trgovini leZi u njegovoj sposobnosti da unaprijedi kupovno
iskustvo za kupce. Pozitivan korisni¢ki dozivljaj moze dovesti do povecanog zadovoljstva
korisnika, viSih stopa konverzije, smanjenog napusStanja koSarice i1 poboljSane lojalnosti
odredenom brendu. Stumpp et al. (2021.) s druge strane smatraju da lo§ UX moze rezultirati

frustracijom, zbunjenoscu i nevoljkosc¢u koriStenja AR aplikacija za kupnju. [43]
Cimbenici korisni¢kog iskustva koji utje¢u na usvajanje AR-a u kontekstu web trgovine:

a) Vizualni realizam i uranjanje:

Hilken et al. (2017.) u svom radu govore da sposobnost AR aplikacija da uvjerljivo preklapaju
virtualne proizvode sa stvarnim svijetom znacajno utjee na angazman Korisnika i proces
donosenja odluka. [44] Visokokvalitetno vizualno prikazivanje i realisti¢ni prikazi proizvoda

doprinose impresivnijem i ugodnijem iskustvu kupnje.

b) Interaktivnost i angazman korisnika:

AR platforme za web trgovinu koje nude interaktivne znacajke 1 intuitivna korisnicka sucelja
poti€u veci angazman korisnika. Interaktivnost omogucuje korisnicima aktivno istraZivanje
proizvoda, virtualno isprobavanje i interakciju s AR sadrzajem. [44] Takav angaZzman ne samo da

poboljsava ukupni korisnicki dozivljaj, ve¢ 1 povecava vjerojatnost donosenja odluke o kupnji.

c¢) Dizajn korisnickog sucelja i navigacija:

Stump et al. (2020.) u svom radu napominju da dobro dizajnirano suéelje olak$ava jednostavnu
navigaciju i besprijekornu interakciju s AR elementima. [43] Jasni pozivi na radnju i glatki

prijelazi doprinose zadovoljnijem 1 u¢inkovitijem iskustvu kupnje.

Prema navedenim istraZivanjima i stru¢nim radovima, korisnic¢ko iskustvo (UX) igra kljucnu
ulogu u oblikovanju uspjeha 1 usvajanja aplikacija proSirene stvarnosti (AR) u web trgovini.
UsredotoCujuci se na vizualni realizam, interaktivnost, angazman korisnika, personalizaciju i
prevladavanje tehnickih izazova, AR aplikacije za web trgovinu mogu pruZiti zadovoljavajuca i
ucinkovitija iskustva kupnje. Naglasavanje UX nacela u AR dizajnu bit ¢e kljucno za trgovce 1
programere koji zele stvoriti uvjerljiva 1 na korisnika usmjerena AR iskustva koja povecavaju

zadovoljstvo kupaca i pokrecu rast poslovanja u konkurentnom okruzenju web trgovine.
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3. Istrazivanje

3.1. Definiranje problema

Virtualne trgovine postale su neizostavan dio suvremenog poslovanja. One omogucuju
tvrtkama dosezanje globalne publike i pruzaju kupcima prakti¢an i brz nac¢in kupovine. Medutim,
virtualnih trgovina je sve viSe, a samim time tvrtke se suocavaju sa sve ve¢om konkurencijom i
smanjenjem inovativnosti u prezentaciji virtualnih proizvoda. Kako bi se istaknule i privukle veéi
broj kupaca te kod istih unaprijedile korisnicko iskustvo, trgovine su odlucile eksperimentirati
implementacijom novih oblika tehnologija, medu kojima je i proSirena stvarnost. lako je
implementacija proSirene stvarnosti u web trgovinama jo§ uvijek relativno rijetka, ta tehnologija
je u punom usponu i svakim danom sve vise nastoji prikazati proizvode na $to realniji 1 ispravniji
nacin. No, postavlja se klju¢no pitanje: kako i u kojoj mjeri prosirena stvarnost utjece na korisni¢ko

iskustvo kupnje.

3.2. Ciljevi istrazivanja

Svrha istraZivanja je stjecanje boljeg uvida u utjecaj AR tehnologije na korisnic¢ko iskustvo u
web trgovinama, identifikacija potencijalnih prednosti 1 izazova te pruzanje smjernica za razvoj
inovativnih rjeSenja koja ¢e poboljsati korisnicko iskustvo 1 rezultirati pove¢anjem zadovoljstva

korisnika.

U nastavku su navedeni ciljevi istrazivanja koji se fokusiraju na istrazivanje kako proSirena

stvarnost (AR) u web trgovini utjeCe na ponasSanje 1 iskustvo korisnika.

e Ispitati utjecaj AR-a na potrebe korisnika i na koji na¢in elementi pruzaju osnovnu

vrijednost korisniku u kontekstu web trgovine

Ovaj cilj usmjeren je istraziti kako ukljucivanje AR znacajki u platforme za web
trgovinu utjeCe na potrebe korisnika. Analizirat ¢emo korisnicka stajaliSta i miSljenja o
stupnju funkcionalnosti, prakti¢nosti i u€¢inkovitosti prikaza proizvoda putem tehnologije

proSirene stvarnosti.
e [straziti uinak AR-a na pronalazak proizvoda i percepciju dimenzija 1 materijala

Ovaj cilj usmjeren je na razumijevanje nacina utjecaja AR-a na procese pronalaska i
provjere karakteristika proizvoda. Istrazit ¢e se poboljSava li AR pronalazak proizvoda te

omogucuje li pristup vecim koli¢inama informacija o karakteristikama samog proizvoda.
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e Procijeniti utjecaj AR-a na zadovoljstvo i1 emocionalnu reakciju korisnika

Ovaj cilj ima zada¢u izmjeriti utjecaj AR-a na zadovoljstvo korisnika u kontekstu web
trgovine. Ispitat ¢e se povratne informacije korisnika kako bi se procijenio utjecaj AR-a na

zadovoljstvo korisnika, percipirana vrijednost proizvoda i cjelokupno iskustvo.

3.3. Istrazivacka pitanja

1. Kako AR tehnologija utjece na utilitarno iskustvo korisnika prilikom pretrazivanja i
odabira proizvoda?

2. Kako AR tehnologija utjeCe na hedonisticko iskustvo korisnika u pogledu zabave,
ukljucivanja 1 zadovoljstva prilikom kupovine?

3. Kako kognitivno iskustvo utjeCe na percepciju korisnika o korisnosti i efikasnosti AR

tehnologije u web trgovinama?

3.4. Hipoteze

H1: Koristenje AR tehnologije u web trgovinama poboljSava prakti¢nost i funkcionalnost
korisnickog iskustva prilikom pregledavanja i odabira proizvoda.

H2: Implementacija AR tehnologije u web trgovinama stvara emocionalno zadovoljstvo i
uzitak kod korisnika, pridonose¢i pozitivhom korisnickom iskustvu.

H3: Koristenje AR tehnologije u web trgovinama poboljSava kognitivne procese kod

korisnika, pruzaju¢i im vise informacija i konteksta o proizvodima.

3.5. Metodologija

Prema Gargu (2016.), pouzdanost ishoda 1 valjanost istrazivanja ovisit ¢e o dobro osmisljenom
istrazivanju s ciljem, pouzdanom metodologijom uz odgovaraju¢e provodenje, prikupljanje
podataka i njihovu analizu s logi¢nom interpretacijom. Neprikladna ili pogreSna metodologija
ucinila bi istraZivanje neprihvatljivim, a u ponekim slucajevima bi ¢ak mogla pruZiti pogresne

informacije s velikim posljedicama. [45]

Kako bismo postigli navedene istrazivacke ciljeve te istrazivacke hipoteze dokazali ili
opovrgnuli, proveden je anonimni anketni upitnik ¢iji je glavni cilj bio prikupiti korisnicka
iskustva o primjeni proSirene stvarnosti u web trgovinama. Isprva je bilo potrebno provesti opsezan

pregled strucne literature kako bi se sazeli uvidi iz postojecih istraZivanja i teorija povezanih s AR-
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om u web trgovini i ponaSanju korisnika. Slijedilo je osmiSljavanje i kreiranje upitnika koji je
naposljetku izraden putem Google-ove "open source" platforme pod nazivom "Google Forms" za

izradu anketnih dokumenata.

Istrazivanje je obavljeno tijekom srpnja 2023. godine na uzorku ispitanika koji su bili upoznati
s radom tehnologija prosSirene stvarnosti. Anketni upitnik distribuiran je putem linka osobno
kontaktiranim ispitanicima iz razli¢itih drustvenih skupina. Kako bi se elementi istrazivanja mogli
dodatno analizirati kao kontrolne varijable, koristeni su podaci o spolu, dobi i stupnju zavrSenog
obrazovanja. Podaci su prikupljeni primarnim putem, a zatim su analizirani i interpretirani u

nastavku rada.

Anketni upitnik sastoji se od petnaest pitanja koja se dijele u Cetiri kategorije. Prva grupa
pitanja odnosi se na demografske podatke o spolu, dobi i stupnju zavrSenog obrazovanja. Druga
grupa odnosi se na iskustva kupaca vezana uz utilitarne aspekte virtualnih trgovina. Tre¢a grupa
odnosi se na hedonisticka iskustva kupaca unutar virtualnih trgovina, dok se posljednja grupa

odnosi na kognitivna iskustva.

Ovo istrazivanje djelomicno se temeljilo na replikaciji istrazivanja T. Richtera i K. Raske pod
nazivom "Influence of Augmented Reality on Purchase Intention: The lkea Case." Pitanja su
dodatno prilagodena kako bi bolje odgovarala potrebama ovog istrazivanja. Na pocetku

istrazivanja kratko su objaSnjene upute o pravilnom odgovaranju na pitanja.
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4. Rezultati istrazivanja i diskusija

U ispunjavanju anketnog upitnika sudjelovalo je 26 ispitanika. Ispitanika muskog spola bilo je

16 odnosno 61,5%, dok preostalih 10 ispitanika, tocnije 38,5% bilo je Zenskog spola.
Spol
26 cdgovora

@ Musko
@ Zensko

Slika 4.1Pitanje u anketi br. 1

Musko Zensko
16 (61,5 %) 10 (38,5 %)

Tablica 4.1 Rezultati odgovora na pitanje br. 1

Prema dobi, vecina ispitanika bila je u starosnoj dobi od 18 do 30 godina, odnosno 20 ispitanika
Sto ¢ini 76,9%. Preostalih 23,1% odnosi se na dobnu skupinu od 30 do 40 godina, §to je zapravo 6

ispitanika. Unutar dobne skupine 40 i vi$e godina nije bilo ispitanika.

Dob

26 odgovora

@ 13-30 godina
@ 30-40 godina
@ 40 vise godina

Slika 4.2 Pitanje u anketi br. 2
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18-30 godina 30-40 godina 40 i vise godina
20 (76,9 %) 6 (23,1 %) 0 (0 %)

Tablica 4.2 Rezultati odgovora na pitanje br. 2

Najveci broj ispitanika, to¢nije njih 10, zavrsio je diplomski studij, Sto ¢ini 38,5% od ukupnog
broja ispitanika. Zatim, identi¢an broj ispitanika zavr§io je srednju $kolu, visu Skolu ili
preddiplomski studij. Svaka od ovih dviju kategorija imala je po osam ispitanika, §to ¢ini postotak
od 30,8% za svaki odgovor. Ispitanika koji su zavrsili osnovnu $kolu ili postdiplomski studij nije

bilo, stoga je njihov postotak 0%.

Stupanj zavrsenog obrazovanja

26 odgovora
@ Zavrsena osnovna Skola
@ Zavrsena srednja skola
Zavriena visa kola (V5S/prvostupnik)
@ Zavrsen fakultet (VSS/diplomski studij)
@ Zavrieno poslijediplomsko obrazovanje
Slika 4.3 Pitanje u anketi br. 3
] ) ZavrSen fakultet Zavr§eno
ZavrSena osnovna ZavrSena srednja ZavrSena visa Skola ) ) o
5 ] (VSS/diplomski poslijediplomsko
skola skola (VSS/prvostupnik) B )
studij) obrazovanje
0 (0 %) 8 (30,8 %) 8 (30,8 %) 10 (38,5 %) 0 (0 %)

Tablica 4.3 Rezultati odgovora na pitanje br. 3

Nakon dijela anketnih pitanja koja se odnose na demografske elemente, slijedile su tvrdnje
koje istraZzuju utjecaj tehnologije proSirene stvarnosti na korisnic¢ko iskustvo. Prve Cetiri tvrdnje
tematski su povezane s utilitarnim iskustvom te su orijentirane na korisnicke percepcije i dozivljaje

prakti¢nih aspekata tehnologije proSirene stvarnosti u svakodnevnom Zivotu. Ispitanici su imali
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mogucnost ocijeniti 1 pruziti povratne informacije o stupnju suglasnosti s tvrdnjom. Raspon
suglasnosti ispitanika s pojedinom tvrdnjom mogao se ocijeniti prema Likertovoj skali, koriste¢i
ocjene od 1 do 5, gdje je ocjena 1 oznacavala "U potpunosti se ne slazem", a ocjena 5 oznacavala

"U potpunosti se slazem".

Koristenje tehnologije prosirene stvarnosti poboljsava prakti¢nost kod pregledavanja
online proizvoda

26 odgovora

20
19 (73,1 %)
15
10
2 5 (19,2 %)
. 0 (0 %) TR 0 (0 %)
1 2 3

Slika 4.4 Pitanje u anketi br. 4

Prvom tvrdnjom se provjeravalo koliko AR utjece na prakti¢nost kupovine u online trgovini.
Sedamnaestero ispitanika (73,1%) slozilo se u potpunosti s navedenom tvrdnjom, ocijenivsi svoje
stajaliSte s maksimalnom ocjenom 5. Petero ispitanika (19.2%) izrazilo je manju sigurnost u

ispravnost ove tvrdnje, te joj pridalo ocjenu 4 dok se dvoje ispitanika (7.7%) ne slaze s istom.
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Koristenje tehnologije prosirene stvarnosti poboljsava funkcionalnost u online
kupovini

26 odgovora

20

18 (69,2 %)

15

10

5{(19,2 %
1(3,8 %) ( )

Slika 4.5 Pitanje u anketi br. 5

Druga tvrdnja kod koje su ispitanici iznosili svoje misljenje glasila je: ,,koristenje tehnologije
proSirene stvarnosti poboljSava funkcionalnost u online kupovini“. Osamnaestero ispitanika
(69,2%) odgovorilo je kako se slaze s tvrdnjom u potpunosti. Na postavljenu tvrdnju petero
ispitanika (19,2%) ocijenilo je svoje slaganje s ocjenom 4, dvoje ispitanika (7,7%) je bilo

neutralno, a jedan ispitanik (3,8%) izrazio je da se ne slaze s tvrdnjom.

Koristenje tehnologije prosirene stvarnosti poboljsava sposobnost online kupovine

26 odgovora

20

17 (65,4 %)

7 (26,9 %)

0 (0 %) 0 (0 %)

Slika 4.6 Pitanje u anketi br. 6
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Treca tvrdnja glasila je: ,koristenje tehnologije proSirene stvarnosti poboljSava sposobnost
online kupovine®. Ova tvrdnja produbljuje razumijevanje kako tehnologija prosirene stvarnosti
pruza prakticnu prednost tijekom online kupovine. Paralelno s prethodna dva pitanja koja su
takoder doticala ovu sferu utilitarnog iskustva, i ovdje se vecina ispitanika slozila s tvrdnjom.
Sedamnaestero ispitanika, odnosno 65,4%, u potpunosti se slagalo s tvrdnjom. Sedmero ispitanika
ili 26,9% izrazilo je umjereniju suglasnost. Samo dvoje ispitanika (7,7%) zauzelo je neutralan stav

prema tvrdnji.

Koristenje prosirene stvarnosti u online kupovini u potpunosti je jasno i razumljivo

26 odgovora

1
. 15 (57,7 %)

7 (26,9 %)

1(3,8 %) 3 (11,5 %)

Slika 4.7 Pitanje u anketi br. 7

Posljednje pitanje unutar skupa istraZivanja utilitarnog iskustva istraZivalo je aspekt
jednostavnosti i razumljivosti koriStenja tehnologije proSirene stvarnosti u kontekstu online
trgovine. Ovo pitanje propitivalo je koliko ispitanici percipiraju AR tehnologiju kao pristupacnu i
lako razumljivu. U rezultatima se jasno ogleda da petnaestero ispitanika (57,7%) ocjenjuje
upotrebu AR-a kao jasnu i razumljivu. Troje ispitanika (11,5%) izrazilo je umjerenu razinu
slaganja s tvrdnjom. Sedam ispitanika (26,9%) ostalo je neutralno po pitanju odgovora. Samo
jedan ispitanik (3,8%) je izrazio jednostavnost koriStenja AR tehnologije kao nejasnom ili

nerazumljivom.
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AR tehnologija donosi znacajne prednosti online kupovine, a to potvrduju rezultati nase ankete.
Pregledavanje proizvoda putem web trgovina moze biti izazovno s obzirom na ogranic¢enu
sposobnost stvarnog vizualiziranja tj. nacina kako bi odredeni modeli izgledali u stvarnosti.

AR tehnologija mijenja tu paradigmu omogucujuéi korisnicima da putem svojih uredaja dobiju
realistican prikaz proizvoda koji se nude unutar pojedine web trgovine. [46] Koriste¢i AR, korisnik
jednostavno usmjerava svoju kameru ili AR uredaj prema dijelu svoje stvarnosti i na ekranu vidi
odabrani proizvod s kojim moze dalje komunicirati. Ova metoda omogucuje korisnicima brzo i
lako isprobavanje razlicitih proizvoda i varijanti proizvoda, ¢ime znacajno povecava prakti¢nost
pregledavanja i olakSava odabir proizvoda koji najbolje odgovara njihovom stilu. [46,47] Rezultati
ankete takoder pokazuju da vecina ispitanika smatra da koristenje AR tehnologije poboljsava
funkcionalnost online kupovine te pruza dublju interakciju s proizvodima. Korisnici mogu vidjeti
izgled odabranog proizvoda u njihovom okruzenju, upravljati njime i pregledavati ga iz razlicitih
kutova i perspektiva. [48] Ova razina interakcije omogucuje korisnicima bolji osjecaj za stvarni
izgled proizvoda i pomaze im donijeti informiranu odluku prije nego Sto izvrSe kupovinu. Sve ovo
ukazuje na pozitivan utjecaj AR tehnologije na funkcionalnost i bolju sposobnost online kupovine,

¢ime se znacajno unapreduje iskustvo potrosaca u takvoj vrsti kupovine.

Nakon istraZivanja utjecaja tehnologije proSirene stvarnosti na utilitarno korisnicko iskustvo,
fokus se premjesta na tvrdnje koje istrazuju domenu hedonistickog iskustva. Ovaj segment ankete
pruza dublji uvid u subjektivna iskustva korisnika, orijentiraju¢i se na emocionalne i senzualne
aspekte. Pitanja su pazljivo strukturirana kako bi se bolje razumjelo kako korisnici dozivljavaju
emocionalno zadovoljstvo, senzualna iskustva te osjecaje zabave i1 uZitka koji proizlaze iz
interakcije s tehnologijom prosirene stvarnosti. Ovaj segment omogucuje korisnicima ocjenjivanje
svojih iskustava na temelju razli¢itih aspekata, pruzajuci tako dublji uvid u njihova subjektivna

dozivljavanja.
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Koristenje tehnologije prosirene stvarnosti u online kupovini pruza zabavu

26 odgovora

20

17 (65,4 %)

15

5 6(23,1 %)
1(3.8 %)

0 (0 %)

1 2 3 4 5

Slika 4.8 Pitanje u anketi br. 8

Prva tvrdnja koja je istrazivala aspekt poboljsanja hedonistickog iskustva u web trgovini glasila
je: ,,KoriStenje tehnologije prosirene stvarnosti u online kupovini pruza zabavu“. Sedamnaestero
ispitanika (65,4%) ocijenilo je tvrdnju ocjenom 5 isticuci svoje zadovoljstvo zbog povecane
zabave pri koristenju AR tehnologije. Sestero ispitanika (23,1%) je izrazilo umjereniju suglasnost
s ocjenom 4, reflektirajuci pozitivan dozivljaj zabave. Dvije osobe (7,7%) su ostale neutralne u
svojim ocjenama, dok je jedna osoba (3,8%) izrazila blagu sumnju u zabavni aspekt AR

tehnologije te je dodijelila ocjenu 2.

Koristenje tehnologije prosirene stvarnosti u online kupovini pozitivho utjece na
proces kupovine

26 odgovora
20
15 16 (61,5 %)
10
9 (34,6 %)
5
1(3.8 %)
0 (0 %) W 0 (0 %)
0 ——
1 2 3

Slika 4.9 Pitanje u anketi br. 9
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Nadalje, druga tvrdnja koja je bila predmetom istraZzivanja odnosila se na utjecaj tehnologije
prosirene stvarnosti na sam proces online kupovine. Tvrdnja je glasila: ,,KoriStenje tehnologije
prosirene stvarnosti u online kupovini pozitivno utje¢e na proces kupovine®. Sesnaestero ispitanika
(61,5%) ocijenilo je tvrdnju najviSom ocjenom 5, jasno iskazujuéi svoje pozitivno misljenje o
utjecaju AR tehnologije na proces kupovine. Njih devetero (34,6%) izrazilo je umijereniju
suglasnost s ocjenom 4, reflektirajuci time pozitivan stav prema ucinkovitosti koju AR tehnologija
pruza. Jedan ispitanik (3,8%) nije u potpunosti uvjeren u pozitivan utjecaj AR-a u online trgovini

te je tvrdnju ocijenio ocjenom 2.

Koristenje tehnologije prosirene stvarnosti u online kupovini je uzbudljivo

26 odgovora
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Slika 4.10 Pitanje u anketi br. 10

Sljede¢a tvrdnja odnosila se na osjec¢aj uzbudljivosti koji ispitanici dozivljavaju tijekom
koriStenja tehnologije proSirene stvarnosti u online trgovini. Tvrdnja je glasila: , KoriStenje
tehnologije progirene stvarnosti u online kupovini je uzbudljivo.“ Sesnaestero ispitanika (61,5%)
ocijenilo je tvrdnju ocjenom 5. Sestero ispitanika (23,1%) je izrazilo umjereniju suglasnost s

ocjenom 4. Cetvero ispitanika (15,4%) odlu¢ilo se na neutralan odgovor.
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Koristenje tehnologije prosirene stvarnosti u online kupovini pruza uzitak

26 odgovora

15

15 (57,7 %)

5 6(23,1%)
4(15,4%)

Slika 4.11 Pitanje u anketi br. 11

Za kraj dijela istrazivanja vezanog za aspekte hedonistickog iskustva u kontekstu koriStenja
tehnologije proSirene stvarnosti unutar online trgovine, dolazi se do posljednje tvrdnje koja se
bavila pruzanjem uzitka. Tvrdnja je glasila: ,,KoriStenje tehnologije prosirene stvarnosti u online
kupovini pruza uzitak.“ Petnaestero ispitanika (57,7%) ocijenilo je tvrdnju najviSom ocjenom 5.
Sestero ispitanika (23,1%) izrazilo je umjereniju suglasnost s ocjenom 4. Cetvero ispitanika
(15,4%) je ocijenilo tvrdnju ocjenom 3. Na koncu, jedan ispitanik (3,8%) izrazio je blagu sumnju

u dubinu uzitka koju pruza AR tehnologija te je dodijelio ocjenu 2.

Koristenje proSirene stvarnosti (AR) u web trgovinama donosi dodatnu zabavu 1 interaktivnost
kupcima. [30] Umjesto da se potpuno urone u virtualni svijet, korisnici vide stvarni svijet s
dodanim AR elementima koji ih zanimaju. S obzirom na to da su web trgovine postale
svakodnevna pojava, dodavanjem AR-a pokusava se uciniti online kupovinu zanimljivijom. Kupci
mogu koristiti svoje pametne uredaje za interakciju s proizvodima na razli¢ite nac¢ine. Na primjer,
mogu isprobati varijante naocala ili postaviti virtualni namjestaj u svoj prostor kako bi dobili bolji
osjecaj za proizvode. Ova interaktivnost privlaci kupce i produzuje njihovo vrijeme provedeno na
web stranici. [30,49]. Istrazivanje je takoder potvrdilo da koriStenje AR-a ¢ini online kupovinu
uzbudljivijom, poticuéi znatizelju i emocionalnu vezu s proizvodima kod vecine ispitanika
(61,5%). Kupci mogu manipulirati s proizvodima i vidjeti kako izgledaju u stvarnom okruZenju ili
koristeci razli¢ite efekte Sto dodatno obogacuje njihovo iskustvo kupovine. AR takoder omogucuje

dublje istrazivanje proizvoda i detalja, Sto pozitivno utjee na zadovoljstvo kupovinom i potice
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kupce da se vracaju u istu trgovinu. [50] Nadalje, AR olakSava proces donoSenja odluka,
omogucujuci kupcima provjeru dimenzije proizvoda te usporedbu proizvoda i cijene u stvarnom
vremenu. Navedeno ¢ini online kupovinu informativnijom i smanjuje rizik od nezadovoljstva
nakon kupnje. [50] Sve ovo ukazuje na pozitivne aspekte koriStenja AR tehnologije u online
trgovinama poboljSavajuci iskustvo kupovine 1 c¢ine¢i ga interaktivnim, uzbudljivim te

informativnim za kupce.

Nakon istrazivanja aspekata hedonistickog iskustva vezanih za tehnologiju proSirene
stvarnosti, analiza se usredotoCuje na kognitivno iskustvo koje korisnici dozivljavaju tijekom
interakcije s ovom tehnologijom. Ovaj posljednji segment ankete istrazuje na koji nacin kognitivni
procesi korisnika evoluiraju putem koriStenja AR tehnologije. Tvrdnje su koncipirane s ciljem
dubljeg razumijevanja kako korisnici percipiraju svoju sposobnost rjeSavanja problema, kako se
proces razmisljanja oblikuje te kako AR tehnologija olakSava proces usvajanja novih informacija
i koncepta. Kroz ovo istrazivanje Zelimo bolje razumjeti kako tehnologija proSirene stvarnosti
doprinosi kognitivnom iskustvu korisnika te kako se njihove mentalne sposobnosti oblikuju kroz

interakciju s ovim tehnoloskim alatom.

Koristenje prosirene stvarnosti u online kupovini olak$ava pronalazak Zeljenih
proizvoda

26 odgovora

15
14 (53,8 %)

10 (38,5 %)

0(0 %) 0(0 %)

Slika 4.12 Pitanje u anketi br. 12
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Prva tvrdnja vezana uz kognitivno korisnicko iskustvo glasila je: ,,KoriStenje proSirene
stvarnosti u online kupovini olak$ava pronalazak Zeljenih proizvoda®. Cetrnaestero ispitanika
(53,8%) slaze se u potpunosti s ovom tvrdnjom, desetero ispitanika (38,5) odgovorilo je s ocjenom

4, dok je dvoje ispitanika (7,7%) odgovorilo s ocjenom 2.

Koristenje prosirene stvarnosti u online kupovini pruza dodatne informacije o
materijalima i karakteristikama proizvoda

26 odgovora

15

14 (53,8 %)

10

(30,8 %)

4 (154 %)
0 {0 %) 0(0 %)

Slika 4.13 Pitanje u anketi br. 13

Nadalje, ispitanicima je postavljena tvrdnja da AR tehnologija u online trgovini pruza
korisnicima dodatne informacije o materijalima i karakteristikama proizvoda. Analiza odgovora
pokazuje da osmero ispitanika (30,8%) u potpunosti se slaze s ovom tvrdnjom, Cetrnaestero
ispitanika (53,8%) izrazilo je umjereno pozitivan stav dajuci ocjenu 4, dok su Cetvero ispitanika

(15,4%) ocijenili tvrdnju ocjenom 3.
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Koristenje prosirene stvarnosti u online kupovini pomaze u boljem razumijevanju
dimenzija i proporcija proizvoda

26 odgovora
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Slika 4.14 Pitanje u anketi br. 14

Pretposljednja tvrdnja u istrazivanju, koja se tice kognitivnog iskustva i Sireg konteksta, glasila
je: ,,Koristenje proSirene stvarnosti u online trgovini pomaze boljem razumijevanju dimenzija i
proporcija proizvoda.” Prema analizi, izraziv$i svoje potpuno ili djelomicno slaganje s ovom
tvrdnjom, pozitivno je odgovorilo po desetero ispitanika (38,5%). Takoder, Sestero ispitanika

(23,1%) odlucilo je ostati neutralno te tvrdnju ocijenilo ocjenom 3.

Koristenje proSirene stvarnosti u online kupovini potice kreativnost pri odabiru
proizvoda

26 odgovora
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14 (53,8 %)
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Slika 4.15 Pitanje u anketi br. 15
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Posljednja tvrdnja u istrazivanju istrazivala je percepciju ispitanika o tome koliko AR
tehnologija potice kreativnost pri odabiru proizvoda u online trgovini. Analiza odgovora otkriva
da se Cetrnaestero ispitanika (53,8%) u potpunosti slagalo s tom tvrdnjom. Devetero ispitanika
(34,6%) ocijenilo je tvrdnju ocjenom 4, dok je troje ispitanika (11,5%) ocijenilo tvrdnju ocjenom
3.

AR tehnologija znacajno obogacuje iskustvo kupovine na viSe razina. Kupci sada mogu
jednostavno "isprobati" proizvode u stvarnom okruzenju prije kupnje, Sto povecava njihovu
sigurnost u odabiru i smanjuje broj povrataka. [30] Dodatno, AR moze pruzati viSe informacija o
proizvodima, materijalima 1 karakteristikama, ¢ime se kupci mogu bolje informirati prije
donosenja odluka. S obzirom na sposobnost AR tehnologije da olak$a razumijevanje dimenzija i
proporcija proizvoda, virtualno postavljanje proizvoda u stvarnom okruzenju pomaze kupcima
preciznije procijeniti kako ¢e se proizvod uklopiti u njihov Zivotni prostor. Kreativnost takoder
dolazi do izrazaja jer kupci mogu eksperimentirati s razli¢itim opcijama i stvarati personalizirane
proizvode koji odrazavaju njihov stil. [30] Sve te prednosti ¢ine iskustvo kupaca u online trgovini
interaktivnijim, informativnijim 1 personaliziranim te pomazu trgovcima privuéi 1 zadrzati

zadovoljne kupce, kljucne za uspjesno poslovanje u digitalnom dobu.
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5. Zakljucak

Vec¢ smo duboko u eri modernog svijeta i tehnoloSkih napredaka koji su neizbjezno utjecali na
sve aspekte ljudskih zivota. Ove promijene nisu samo promijenile nac¢in na koji radimo i
komuniciramo, ve¢ su takoder otvorile vrata za potpuno nove nacine zabave i iskustava. Web
trgovine predstavljaju sjajan primjer kako tehnologija transformira nafin na koji obavljamo
kupovinu i pruza nam brojne prednosti i moguénosti u usporedbi s tradicionalnim trgovinama.

Unato¢ svim prednostima koje web trgovine pruzaju, vazno je prepoznati da i dalje postoje
izazovi. Jedan od tih izazova je nedostatak fizickog kontakta i moguénost potpune provjere
proizvoda prije kupnje. Ovdje se proSirena stvarnost pojavljuje kao tehnoloski alat koji moze
rijesiti ovu dilemu. Kroz AR, web trgovine mogu korisnicima omoguciti gotovo stvarni pregled
proizvoda, dodaju¢i dimenziju interaktivnosti koja nedostaje u klasi¢nim online iskustvima.
Samim time, web trgovine koje uspjeSno implementiraju proSirenu stvarnost mogu znatno
obogatiti korisni¢ko iskustvo, €ine¢i ga privlacnijim, interaktivnijim i informiranijim. Ova
tehnologija omogucuje korisnicima dublje istrazivanje proizvoda, virtualno manipuliranje njima,
te donoSenje bolje i informirane odluke prije kupnje. Sukladno tome, korisnici imaju vece
povjerenje u svoje online kupovine i vjerojatno ¢e biti skloniji povratku u istu web trgovinu.

Istrazivanje koje je provedeno u sklopu ovog diplomskog rada dalo je vrijedne uvide u
misljenja, percepciju i stavove vezane uz kljucne aspekte koji se ticu utjecaja prosirene stvarnosti
na poboljSanje korisni¢kog iskustva u web trgovinama.

Ispitanici su jasno pokazali visoku razinu podrske tvrdnjama koje se odnose na utilitarno
korisni¢ko iskustvo. Rezultati svake tvrdnje koja se odnosi na utjecaj proSirene stvarnosti na
utilitarno iskustvo korisnika tijekom kupovine u online trgovinama bili su ve¢inom podrZani
visokim prosjeénim ocjenama. Cak 73,1% ispitanika smatralo je da koristenje prosirene stvarnosti
utjeCe na poboljSanje prakti¢nosti u online kupovini, a ukupna prosjecna ocjena bila je 4.57.
Prosje¢na ocjena za tvrdnju da AR utjeCe na funkcionalnost u online kupovini bila je 4.53.
Nadalje, tvrdnju koja se odnosila na AR-ovo poboljsavanje sposobnost kupovine ispitanici su
ocijenili prosjecnom ocjenom 4.57, dok su ispitanici tvrdnju ,,Koristenje AR u online trgovini
jasno i razumljivo* ocijenili s 4.23. Obzirom na ove rezultate, mozemo zakljuciti da je hipoteza:
"Koristenje AR tehnologije u web trgovinama poboljSava prakti¢nost i funkcionalnost korisnickog
iskustva prilikom pregledavanja 1 odabira proizvoda" potvrdena.

Druga postavljena hipoteza glasila je: ,,Implementacija AR tehnologije u web trgovinama
stvara emocionalno zadovoljstvo 1 uzitak kod korisnika, pridonose¢i pozitivnom korisnickom
iskustvu.*“ Prema istrazivanju vecina ispitanika je na tvrdnje koje se odnose na hedonisticko

iskustvo odgovarala pozitivnim ocjenama. Ispitanici su pridali prosje¢nu ocjenu 4.5 za tvrdnju
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koja se odnosila na koriStenje proSirene stvarnosti u online kupovini pruza zabavu. Nadalje ocjena
4.54 je prosjeCna ocjena za tvrdnju da koriStenje proSirene stvarnosti u online trgovini pozitivno
utjece na proces kupovine. Da je koristenje AR-a u trgovini uzbudljivo ispitanici su ocijenili s
ocjenom 4.46, dok su s druge strane ocjenom 4.35 smatrali da AR u online kupovini pruza uzitak.
Na temelju rezultata istrazivanja, mozemo zakljuciti da proSirena stvarnost znacajno utjece na
hedonisticko iskustvo, potvrdujuéi tako i drugu hipotezu.

Istrazivanje T. Richtera i K. RaSke podudara se s ovim zaklju¢cima i naglasava dosljednost u
prepoznavanju vrijednosti proSirene stvarnosti u kontekstu online kupovine. Oni u svom radu
»Influence of Augmented Reality on purchase intention” navode kako se proSireno iskustvo
proizvoda dozivljava kao zabavnije i korisnije od tradicionalnog iskustva web stranice. U cjelini,
ovi rezultati poti¢u daljnje istrazivanje i primjenu AR tehnologije u e-trgovini kako bi se bolje
razumjeli njezini uéinci na potrosace i poslovne rezultate.

Rezultati povezani s posljednjom hipotezom, koja se odnosi na kognitivno iskustvo, donekle
su odstupali od potpunog slaganja s tvrdnjama. Prosjek ocjena kojima su ispitanici ocijenili
tvrdnju, a koja se odnosila na olakSavanje AR-a u pronalasku zeljenih proizvoda pri online
kupovini, iznosio je 4.46. Ispitanici nisu iskazivali pretjerano visoku ocjenu povjerenja u tvrdnje
da AR u online trgovini pruza dodatne informacije o materijalima i karakteristikama proizvoda te
da pomaze u boljem razumijevanju dimenzija i proporcija proizvoda. Prosjek njihovih ocjena za
svako od ovih pitanja bio je 4.15. Na kraju, ispitanici su tvrdnju da AR potice kreativnost pri
odabiru proizvoda ocijenili prosjecnom ocjenom 4.42. Na temelju ovih rezultata mozemo
zakljuciti da je hipoteza: "KoriStenje AR tehnologije u web trgovinama poboljSava kognitivne
procese korisnika, pruzajuci im viSe informacija i konteksta o proizvodima" djelomicno potvrdena,

iako u manjoj mjeri u usporedbi s prethodne dvije hipoteze.

U Varazdinu, rujan 2023. Alan Topljak
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