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Sazetak

Svakim danom internet-trgovine biljeZe sve veci porast korisnika. Ljudi se sve
viSe okrecu internet-kupovini zbog jednostavnosti i mogucnosti brzog pronalaska
proizvoda. Za vrijeme kupovine korisnici mogu detaljno istraziti podatke o
proizvodu, procitati usporedbe s drugim proizvodima i usporediti cijene te na kraju
kupiti proizvod u kratkom vremenskom roku bez Cekanja na blagajni. Bez obzira
na Siroku dostupnost internet-trgovina, mnoge ne nude adekvatnu uporabljivost i
korisniCko iskustvo te korisnici znaju odustati prilikom procesa naplate. Neki od
problema koji se javljaju prilikom kupovine, a klju¢ni su u dobrom provodenju
naplate u internet-trgovini su: prevelik broj stranica koje korisnik mora pogledati,
prespor proces naplate te manjak u koli€ini i kvaliteti informacija za korisni¢ku
podrsku. Svaki segment aplikacija za kupovinu putem Interneta predstavija
izazov kod dizajniranja korisniCkog sucelja, a sam proces naplate predstavlja
klju€nu fazu prilikom internet-kupovine jer je to jedna od stavki koja posjetitelja
pretvara u kupca. U ovom ¢e se radu obraditi problematika i uloga procesa
pretrage i pregleda proizvoda, pregleda i modifikacije koSarice, te naplate
prilikom internet-kupovine, odnosno koliko zapravo razli€iti pristupi dizajnu
sucelja za naplatu u sustavu internet-trgovine imaju utjecaj na kona¢no korisni¢ko

iskustvo.

Kljuéne rije€i: korisnicko iskustvo, kupovina putem Interneta, graficko korisni¢ko

sucelje



Abstract

Internet stores are recording an increasing number of users daily. People are
progressively turning to Internet shopping because of the simplicity and ability to
quickly find products. At the time of purchase, users can research product
information in detail, read comparisons with other products, compare prices, and
finally buy the product in a short period of time without waiting at the checkout.
Despite the wide availability of Internet stores, many of them do not offer
adequate usability and user experience, therefore users are known to give up
during the billing process. Some of the problems that are key to a good billing
process in an online store are: too many pages for user to view, too slow billing
process, and lack of quantity and quality of customer support information. Each
segment of online shopping applications poses a challenge when designing the
user interface, and the billing process itself is a key stage in online shopping
because it is one of the items that turns a visitor into a customer. This paper will
address the issues and the role of product research and review, shopping cart
review and modification, and billing process when shopping online, that is how
different approaches to billing interface design in an online store system actually

affect the end user experience.

Key words: user experience, online shooping, graphical user interface
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1. Uvod

Kupovina putem interneta oznacuje aktivnost kupnje proizvoda ili usluga na
daljinu putem za to namijenjenih digitalnih sustava. Proces uklju€uje spajanje na
internet, dolazak na mrezne stranice prodavatelja, biranje proizvoda ili usluge te
dogovaranje njihove isporuke. Kupac zatim provodi naplatu kredithom ili
debitnom karticom, a postoji i mogucnost pla¢anje pouze¢em prilikom dostave

proizvoda na odabranu lokaciju.

Izraz internetske kupovine ne ukljuuje samo kupnju usluga i proizvoda preko
interneta, veé i njihovo pretraZivanje na mreznim stranicama. Sto znadi da
korisnici €esto istraZuju informacije o proizvodima i uslugama putem interneta, ali
se na kupovinu odlu€uju u fizickoj poslovnici. Danas se u internetskoj trgovini
moze kupiti gotovo sve. Stovise, maloprodajni struénjaci kazu kako ¢e internetska

kupovina uskoro zamijeniti tradicionalnu kupovinu u fizickim poslovnicama.

Rastu¢a dostupnost digitalnih platformi za kupovinu putem interneta
postupno utjeCe na navike kupaca. Mnogi se kupci sve ¢eS¢e odlucCuju za
kupovinu svakodnevnih namirnica internetskim putem, a ne u fizickoj poslovnici.
Prednosti takvog nacina kupovine su usSteda vremena, Cesto i usteda novaca te
uvid u preporuke proizvoda ostalih korisnika. Zanimljivo je kako je kriza
uzrokovana Sirenjem virusa COVID-19 u 2020-oj godini omogucila Sirenje
internetske trgovine. lako iz sigurnosnih razloga kupci ostaju kod kuce,
omogucéen im je pristup zna¢ajnom nizu proizvoda, a tvrtkama je omogucéeno da
nastave s radom usprkos ograni¢enjima kontakta i drugim mjerama zatvaranja.
Takoder se povecao i opseg djelovanja internetskih trgovina, ukljuCujuci
otvaranje novih tvrtki, stvaranje novih potroSackih segmenata, npr. rast korisnika
Internet-kupovine medu starijom populacijom i proizvoda kao $to su svakodnevne
namirnice. U meduvremenu, transakcije putem internet-trgovine u mnogim
zemljama djelomi¢no su se prebacile s luksuzne robe i luksuznih usluga na

svakodnevne potrepstine koje su relevantne za velik broj pojedinaca.[1]

Danas vecina trgovina uz uslugu kupnje u fizi€kim poslovnicama nudi i uslugu

kupovine na svojim mreznim stranicama stoga internet-kupovina igra veliku ulogu



u globalnoj pokrivenosti trzista, a neke tvrtke prodaju isklju€ivo putem interneta.
Na primjer, neke od svjetski poznatih kompanija koje se bave trgovinom robe i
usluga poput Amazona i eBaya prodaju gotovo svu robu u svojim internetskim
trgovinama. Mora se uzeti u obzir da je za kupovinu putem interneta potrebna
internetska veza, debitna ili kreditna kartica i sigurna lozinka te se od korisnika
oCekuje visoka razina povjerenja zbog osjetljivosti podataka koje korisnik ostavlja

na mreznim stranicama ili u aplikaciji prodavatelja.

Osjecaj sigurnosti prilikom korisni€¢kog kretanja internet-trgovinama ima bitan
utjecaj i ¢esto moze predstavljati problem za uspjeh kompanija koje se bave
prodajom preko interneta. Do osjecaja sigurnosti kod kupaca prilikom kupovine
na internetu moze doci zbog raznih faktora kao $to su dizajn, preporuke drugih
kupaca ili prijadnja vlastita korisni€ka iskustva. Osjecaj sigurnosti neophodan je
kod kupca kako bi se kupovina internetskim putem izvrSila, a izvrSenje narudzbe
krajniji je cilj svake uspjesne internet-trgovine. Internetska kupovina prvenstveno
kreCe od registracije, a zavrSava izvrSenjem naplatnog procesa. Vecina korisnika

odustane kod procesa naplate unato€ tome Sto su vec¢ odabrali Zeljene artikle.

U prvom dijelu ovog rada analizira se proces internetske kupovine te faze
kretanja kroz internet-trgovine sa svim sli¢nostima, nedostacima, prednostima te
razlikama u procesima registracije korisnika, korisniCke interakcije mobilnim
aplikacijama internet-trgovine te procesa naplate. Drugi dio rada je posvecen
prezentaciji istrazivanja koje obuhvaéa A/B ispitivanje interaktivnih prototipova.
Interaktivni prototipovi aplikacija za kupovinu odje¢e i modnih dodataka putem

interneta izradeni su na temelju rezultata analize ve¢ postojecih rieSenja .

Cilj je ovog rada prikazati kako razliCiti interakcijski uzorci utjeCu na ishod
korisniCkog iskustva u procesu internet-kupovine te istraziti moze li se proces

optimizirati.



S obzirom na svrhu i ciljeve istrazivanja, formirane su tri hipoteze prema kojima

je usmjereno istraZivanje:

H1: Dizajn navigacije i izbornika koji je usmjeren na oslobodenje Sto vece
povrSine zaslona za pregled proizvoda na pokretnom uredaju nudi bolje

korisnicko iskustvo u aplikaciji za kupovinu putem interneta.

H2: Prikaz virtualne koSarice s jasnim opcijama za modifikaciju imat ¢e bolje
korisniCko iskustvo u usporedbi s dizajnpom koSarice u kojoj se modifikacija
svrstava u izbornik prilikom kupovine u aplikaciji putem interneta na

pokrethom uredaju.

H3: Naplatni proces koji je sadrZzan na jednoj vertikalno orijentiranoj stranici,
u aplikaciji za kupovinu putem interneta na pokretnom uredaju, osigurat ¢e
bolje korisniCko iskustvo od procesa naplate razlozenog na viSe zasebnih

stranica.



2. Kupovina putem interneta u mobilnim aplikacijama

Korisnik kreCe s procesom internetske kupovine na nacin da pronalazi

aplikaciju preko trazilice ili odlazi na mrezne stranice trgovine.

Zanimljivo je kako se putanja do internet-trgovine nekog proizvodaca sve vise
mijenja. S uvodenjem veceg broja alata za internet-kupovinu preko drustvenih
mreza, poput naplata na Instagram-aplikaciji, industrija drustvenih mreza takoder
je imala porast moci koju drustveni mediji imaju u kupCevoj svijesti i odlu€ivanju
o0 kupnji putem interneta.[2] DruStveni mediji postaju sve popularniji kao kanali za
povezivanje i istrazivanje proizvodaca, proizvoda i usluga, te Cesto imaju veliku
ulogu u dolasku korisnika na mrezne stranice trgovine nekih prodavaca jer
prilikom pregleda istih, korisniku se nude preporuceni oglasi naj¢esée na temelju

korisniCkog internetskog pretraZivanja.

Prema istrazivanju prvog tromjesecja 2019. godine koje je provela kompanija
Statista (Slika 1), 51 posto globalnih korisnika interneta u dobi od 16 do 24 godine
koristilo je druStvene mrezZe za istrazivanje proizvoda na internetu. Generalno
gledano, 43 posto korisnika interneta izjavilo je da Cini isto. Ukupno 28 posto

ispitanika izjavilo je da je otkrilo marke putem oglasa na drustvenim medijima.[3]

Social commerce activities according to internet users worldwide as of 1st quarter 2019, by
age group
Global usage of social media during path to purchase 2019, by age group

Global 16-24 25-34 35-44 45-54 55-64
Discover brands/products via ads on social 28% 32% 30% 27% 23% 19%
Discover brands/products via recommendations 25% 28% 27% 25% 21% 17%
on social
Research products online via social networks 43% 51% 46% 40% 32% 26%
Post with lots of likes would increase likelihood 22% 27% 25% 21% 17% 14%
of purchasing a product online
A'buy button’ would increase likelihood of 12% 14% 14% 12% 8% 6%

purchasing a product online

Slika 1 Istrazivanje aktivnosti drustvenih mreza u sluzbi kupovine preko Interneta

Izvor: https://www.statista.com/statistics/1031962/global-social-commerce-activities-age/

Internet-kupovina moze biti odliCan nacin za kupovinu vecih koli€ina istih
stvari. Na primjer, toner za pisac, toaletni papir ili teku€ina za vjetrobransko staklo
za automobile predmeti su koji se mogu kupiti u vec¢im koliCinama jer s vi.emenom

nece biti promjena u njihovom stanju. Voée i povrée i sliCni proizvodi su razliCiti



jer kupac nije siguran u kojem ¢e stanju proizvod doci te hoce li biti odgovarajuci

za kupca(npr. u slu€aju voca i povrc¢a, oni mogu doci prezreli ili nedovoljno zreli).

Stoga vecina trgovaca omogucuje vracanje robe, ¢ime kupovina putem Interneta

postaje sve primjerenija i za predmete koje treba isprobati, poput cipela ili odjece

jer ih se moze poslati natrag[4] te uredno izvrsiti povrat sredstava ili zamjenu.

Prema istraZivanju koje je provela kompanija Statista (Slika 2), u 2019. godini, na

uzorku dobne skupine od 18 do 64 godina, najpopularnija kategorija za prodaju

putem interneta su odjevni predmeti.

Which of these items have you bought online in the past 12 months?

clothing

books, movies, music & games (excluding
downloads)

shoes

consumer electronics {e.g. TV, smartphones)

food & drinks

cosmetics & body care

bags & accessories

toys & baby products

drugstore & health products

DIY, garden & pet products

furniture & household goods

sports & outdoor products

household appliances

stationery & hobby supplies

none of the above 7%
other 5%
0 10

Source Additional Information:
Slalisla Glot < United Stales: Februar

Slalisla 2019 8-64 year

59%
47%
45%
38%
37%
3%
24%
2%%
22%
21%
200%

19%

19%
17%
20% 40% 50% 60%

Slika 2 Istrazivanje kategorija potroSackih navika kupaca za zadane kategorije,

Izvor: https://www.statista.com/forecasts/997093/online-purchases-by-category-in-the-us



EASTERN EUROPE

FASHION 4%

EVENT
TICKETS

TRAVEL

RESTAURANT
DELIVERIES

PERSONAL CARE

Slika 3 Kupovina putem Interneta - razvijanje kategorija proizvoda po regijama

izvor: https://www.nielsen.com/wp-content/uploads/sites/3/2019/04/connected-commerce-report-1.pdf

Takoder, prema istraZivanju(Slika 3) koje je provedeno 2018. godine u kojem
se promatrala promjena potrosackih navika u internetskoj kupovini po regijama,
za istoCnu Europu vidljiv je porast od 4 posto u kategoriji mode, odnosno u prodaji
odjece i modnih dodatka u razdoblju od 2017. do 2018. godine. Kategorija mode
i dalje prednjaCi kao glavna u potroSackim navikama u internet-kupovini.
Kupovina putem mobilnih uredaja ima sve vedu ulogu u maloprodaji u
svakodnevnom Zzivotu. Prema nekim predvidanjima, po istrazivanju kompanije
Statista, u 2021. godini oCekuje se da ¢e 53.9 posto svih maloprodajnih
transakcija biti generirano preko Internet-kupovine.[5]



U istrazivanju kompanije Statista na americkim kupcima (Slika 4) starijima od

18 godina, otkriveno je kako su visoki troSkovi isporuke narudzbe glavni razlog

napustanja koSarica prilikom kupovine putem Interneta.[2] Rezultati istraZivanja

pokazali su kako su uz troSkove isporuke pri vrhu rezultata i vrijeme isporuke,

problemi s unesenim kodovima za popust te viSestruko upisivanje informacija za

naplate i dostavu.

Primary reason for digital shoppers in the United States to abandon their carts

Shipping costs too much

Discount code doesn't work

Order takes forever to ship

Have to re-enter credit card info

Have to re-enter shipping info

Sources
Forler: OneP:
Slalisla 2019

as of November 2018

63%

46%

30%

25%

Additional Information:

Slika 4 Istrazivanje primarnih razloga zbog kojih kupci napustaju proces kupovine putem Interneta

Izvor: https://www.statista.com/statistics/379508/primary-reason-for-digital-shoppers-to-abandon-carts/

S obzirom na najpopularniju kategoriju artikala koji se prodaju preko interneta, u

poglavljima analize aplikacija bit ¢e prezentirana analiza bazirana na postoje¢im

mobilnim aplikacija za kupovinu putem interneta u kategoriji prodaje odjece i

modnih dodataka.



2.1. KORISNICKO ISKUSTVO U KUPOVINI PUTEM
INTERNETA

Medunarodni standard o ergonomiji interakcije ¢ovjek-sustav, ISO 9241-210
definira korisni¢ko iskustvo kao "percepciju i reakcije osobe koje proizlaze iz
uporabe ili predvidene uporabe proizvoda, sustava ili usluge". Prema ISO-
definiciji, korisni¢ko iskustvo ukljuCuje sve korisnikove emocije, uvjerenja,
sklonosti, percepcije, tjelesne i psiholosSke reakcije, ponasanja i postignu¢a koja
se javljaju prije, za vrijeme i nakon uporabe internet-trgovine. ISO takoder navodi
tri ¢imbenika koji utje€u na korisniCko iskustvo: sustav, korisnik i kontekst

upotrebe.[6]

Bilo da se radi o prodavaonicama ili internet-kupovina, ova percepcija
pokretacki je faktor koji utje€e na ponasanje kupaca. Gradi sjecanja/iskustva na
proizvodaca/robnu marku i poti€e lojalnost istome. Svaki korak kupovine, od
prvog dojma do ponovljene kupnje, vazan je. Ugodna korisni¢ka iskustva poti¢u
bolji prihod, pozitivne kritike te osiguravaju kupce tijekom cijelog Zivota, dok loSe

korisni¢ko iskustvo dovodi do suprotnog.

U osnovi, ako kupci vole interakciju s nekom internet-trgovinom, preporucit
Ce ju drugima i ostati duze u poslovanju s istom. U mnogim slu¢ajevima lojalnost
kupaca zapravo moze trajati generacijama ili dokle god trgovina, odnosno

proizvodac posluje.[7]

Prema Nielsenu i istrazivanju koje je provedeno, trgovci sve vise pocinju
nuditi fleksibilna svojstva internetske kupovine stoga se i poveéavaju o¢ekivanja
korisnika o praktiCnosti kupnje putem interneta. Dok tvrtke smatraju fiziCku
kupovinu i internet-kupovinu kao dva vrlo razliita iskustva, kupci bas i nemaju
takav dojam te se oCekuje kako se fizi¢ki i internet-svijet mogu nesmetano spojiti.
Kupci cijene prakticnost i ustedu novaca narucCivanjem putem interneta Sto se
moze posti¢i preuzimanjem narudZbe u poslovnici kako bi se izbjegla naplata
dostave. Preuzimanje u trgovini prikladno je za korisnike kada je artikl potreban
brzo ili kada Zele izbjeCi troSkove dostave. Kupci takoder cijene mogucénost
odlaska u fiziCku trgovinu radi pregledavanja, preuzimanja ili vracanja proizvoda

koje su otkrili na internetu. Uz to im je vazan i pregled toCnih te pouzdanih



podataka o zalihama u obliZnjim trgovinama. S obzirom da ponekad kupci zZele
naruciti artikl koji im je potreban brzo, opcija brze dostave dobiva pozitivhe

dojmove.

Prema istrazZivanju kupcima je potreban osjeéaj sigurnosti za njihove podatke o
transakcijskim raCunima te zele potvrdu o ozbiljnosti koriStenja njihovih osobnih
podataka. Takoder je potrebna transparentnost u cijenama artikala koji se
naplacuju, to€nije, potrebno je naglasiti i cijenu proizvoda koji se kupuje i cijenu
dostave istog te ostale moguce troSkove. U slucaju problema kupci Zele da im se
mogucénost za dobivanje pomoci predlozi na vise nacCina kao Sto su direktan

razgovor s agentom, drustvene mreze i dr.

Povjerenje prema internet-trgovini raste zajedno s brojem kupaca te oni o¢ekuju
uz udobnost koja ima je tim naCinom kupovine osigurana i dodatne pogodnosti
kao Sto su impresivna i jedinstvena ambalaza, inspirativni sadrzaj, a oCekuju ¢ak

i bolje korisni€ko iskustvo nego u fizi¢kim trgovinama.[8]



2.2. DIZAJN GRAFICKOG SUCELJA APLIKACIJA ZA
KUPOVINU PUTEM INTERNETA NA POKRETNOM UREDAJU

Prva bitna stavka u korisnickom iskustvu prilikom kupovine putem interneta
razlika je u koriStenju internet-aplikacija (eng. Web Apps) i izvornih mobilnih
aplikacija (eng. Native Mobile Apps). lako se isprva aplikacije korisniku mogu
Ciniti identicnima, njihove funkcije i nadin razvoja ne moraju se podudarati te

svaka aplikacija ima svoje prednosti i mane.

Opc¢enito govoredi, internet-aplikacija je zapravo internetska stranica koja je
dizajnirana tako da da ima visoki stupanj responzivnosti. To je ujedno mala
razlika izmedu internet-aplikacije i internet-stranice. Internet-aplikacija je internet-
stranica koja ima fleksibilan dizajn i dobro se prilagodava prilikom pregleda na
mobilnom uredaju. Internet-aplikacije nisu namijenjene za specificnu platformu
Sto znaci da im se mozZe pristupiti pomocu preglednika na bilo kojem uredaju koji
obavezno koristi internet. Korisni¢ko sucelje fleksibilno je, tako da se moze
prilagoditi mnogim uredajima. Dizajn bi stoga trebao biti dosljedan i funkcionalan
na svim uredajima bez obzira na veli€inu zaslona. Internet-aplikacija ucitava se s
interneta prilikom pristupa. Dakle aZurira se svakim korisnickim pristupom i u

pravilu ne pristupa znaCajkama platforme/uredaja na kojima se pregledava.

Izvorne mobilne aplikacije obi¢no se razvijaju za odredenu mobilnu
platformu. Korisnici moraju preuzeti aplikacije sa servisa/trgovine za aplikacije
koje se razlikuju ovisno o platformi. Za razliku od internet-aplikacija izvornim
aplikacijama dopusten je pristup resursima sustava kao sto su GPS (eng. Global
Positioning System), kontakti, kamera, lokacija i ostali. Graficko korisnicko
sucelje u izvornim mobilnim aplikacijama trebalo bi biti takvo da ga korisnici mogu
brzo pregledati i u€itati na svojim mobilnim uredajima. Izvorna aplikacija mora se
stalno azurirati kako bi se pokrenula i uklju€ila novu znaCajku. Neke mobilne
aplikacije mogu raditi izvan mreze, ali za azuriranja im je potrebna internetska

veza. [9]
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2.2.1. Navigacijai pretraga po aplikaciji za kupovinu putem

Interneta

U ovom radu teziste je na korisni¢kom iskustvu prilikom koristenja izvornih
mobilnih aplikacija iako vecCina segmenata moze biti aplicirana i na internet-

aplikacije.

NajCesScCe se prije pregledavanja mobilne aplikacije za internetsku kupovinu
trazi korisniCka registracija, a kod nekih je aplikacija moguce nastaviti kupovinu
bez prijave, tzv. kupovina kao gost. Taj proces detaljnije je opisan u poglaviju ,2.4
Analiza naplatnih procesa u postoje¢im mobilnim aplikacijama za kupovinu

putem interneta®“.

Zbog znacCajki pametnih telefona i nacCina na koji ih koristimo, dizajn
navigacije i izbornika aplikacija predstavlja velik izazov. S obzirom na to da se
prosje¢na veli€ina zaslona pametnih telefona povecéala s 3,2 in€a na 5,5 inCa,
2017. godine proizvodaci uredaja poceli su usvajati visi omjer slike 18:9 s 5,7-
inénim i 6-incnim zaslonima. Pocinje se primjecCivati kako 6-in¢ni zasloni omjera
18:9 postaju novi standard u vode¢im modelima, kao i u cjenovnim segmentima
srednjeg ranga, jer imaju vecu povrsinu zaslona od 5,5-in€nih zaslona omjera
16:9.[10] S obzirom na povecanje povrsina zaslona mobilnih uredaja i zakljuckom
koji se temelji na istrazivanju Stevena Hoobera koji je otkrio da 75% korisnika
dodirne zaslon samo jednim palcem[11], te Josha Clarka koji govori o tome kako
u gotovo svakom slu€aju postoje tri osnovna hvatanja mobilnog uredaja: 49%
korisnika drzi mobitele jednom rukom, 36% drzi mobilni uredaj u jednoj ruci i
dodiruje zaslon prstom (kazZiprstom ili srednjim) ili palcem druge, dok je preostalih
15% korisnika prihvatilo dvoru¢no drzanje mobilnog uredaja, tapkajuéi s oba
palca.[12] |z takvih istrazivanja proizlazi termin dizajn na temelju palca (eng.
thumb-driven design). U&inak takvog principa dizajna moze se ponajprije vidjeti

na pozicioniranju navigacije u mobilnim aplikacijama.

Prostor na zaslonu vrlo je vaZzan na mobilnom uredaju gdje je prostor za
pregled ograniCen ako ga usporedimo s ostalim uredajima, a ,hamburger®
izbornik (ili bo€na ladica) jedan je od najpopularnijih na¢ina mobilne navigacije

koja pomaze pri o€uvanju prostora za prikaz.
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Glavna prednost navigacijskog izbornika u tome je Sto moze smijestiti prilicno
velik broj navigacijskih opcija na maloj povrsini. ,Hamburger® izbornik omogucuje
dizajneru da oslobodi zaslon premjeStanjem opcija sa zaslona u bocni izbornik.
Ovaj obrazac moze biti osobito koristan ako zelite da se korisnik usredotoCi na
glavni sadrzaj. Ono $to je prednost ujedno moze biti i mana ovakve navigacije.
Kada je navigacija skrivena, manje je vjerojatno da Ce je korisnici koristiti. lako
ova vrsta navigacije postaje standardna i mnogi su je korisnici mobilnih uredaja
upoznali, mnogi ljudi joS je uvijek ne koriste. Ikona hamburgera skriva kontekst
Sto znacCi da kada korisnik odabere ,hamburger® izbornik, trenutni je pregled
pokriven i otkriva se tek ponovnim odabirom. Potrebna je dodatna radnja za
prelazak na ciljno odredisSte. Dosezanje odredene stranice obi¢no traje najmanje

dva dodira (jedan dodir na ikonu izbornika, a drugi na ciljnu opciju).

Kao popularna alternativa opcija navigacije koristi se navigacija kao traka s
karticama Ciji je dizajn naslijeden od dizajna radne povrsine. Prilikom koriStenja
ovakve aplikacije vidi se utjecaj dizajna na temelju palca. Takav tip dizajna obi¢no
sadrzi malo mogucih odredista, do pet njih, a ta su odredista sli¢ne vaznosti te je
time korisniku omogucen izravan pristup njima bez obzira na kojem se mjestu u
aplikaciji trenutno nalaze. Traka kartica ne skriva navigaciju, ve¢ omogucuje
izravan pristup i prikazuje povratne informacije na trenutnom zaslonu o ikoni s
kojom je povezana. Neke od prednosti koriStenja takve vrste navigacije su je
fiksno pozicioniranje trake s karticama na zaslonu, odnosno ona ostaje na vidiku
bez obzira na to koju stranicu korisnik pregledava. Korisnik ima jasnu vidljivost
svih glavnih prikaza aplikacije i pristup istima. Traka s karticama nalazi se u zoni
palca te je lakSe je doéi do navigacije palcem prilikom drzanja mobilnog uredaja

u jednoj ruci.

Glavna mana koriStenja navigacijske take s karticama je ograni¢enost broja
stavki navigacije. U sluCaju da se Zeli dodati viSe opcija, teSko je zadrzati
optimalan omjer stavki navigacije i preglednog zaslona te u slu€aju zadrzavanja

omjera pitanje je koliko bi kartice imale dodirnog prostora. [13]
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2.2.2. Prezentacija proizvoda u aplikaciji za kupovinu putem

interneta

Prilikom pregleda artikala, konkretno u aplikacijama za internet-kupovinu,
opc¢enito su moguca tri razliCita pristupa vizualne organizacija i grupiranja

informacija: prikaz pomocu kartica, prikaz popisa i prikaz u pravilnoj mrezi.

Prikazi s viSe kartica Cesto se koriste umjesto prikaza popisa. Medutim,
kartiCni prikaz manje je prikladan od popisa kada korisnici traze informacije iz tri
glavna razloga. Prvi je da izgledi kartica obi¢no naglasavaju rangiranje sadrzaja.
Sadrzaj na vrhu i s lijeve strane stranice vidljiviji je i doZivljava se kao vazniji.
Sliedeéi je razlog izgled kartica koji je manje pregledan od popisa. Kod
standardnog vertikalnog prikaza popisa svaka stavka zauzima novi redak.
Takoder, moze sadrzavati mjeSovite medije kao $to su slika, naslov, saZetak i
sli¢no te je pregledniji od kartica jer je polozaj pojedinih elemenata fiksne veli€ine
odredenu stavku s popisa ili traze odredeni sadrzaj. Kao treci razlog navodi se
kako kartice zauzimaju viSe prostora. Buduci da su kartice vecCe od retka teksta,
bilo koja veli€ina zaslona ne moZe prikazati toliko kartica u jednom prikazu koliko
bi to bilo moguée u prikazu popisa. Sto je vise stvari vidljivo bez pomicanja, manje

je potraznje za kratkotrajnom memorijom korisnika.[14]

Popisi predstavljaju grupiranje i segmentiranje informacija u horizontalno
orijentiranim redcima. Korisniku su informacije predo¢ene u obliku horizontalne
trake koja moze sadrzavati sliku manjih dimenzija te popratni tekst. Stavke
prikaza popisa zahtijevaju manje okomitog prostora nego $to bi to bilo potrebno
za sliku u slu€aju prikaza putem Kkartica ili mreze, Sto omogucuje istodobno
prikazivanje viSe stavki popisa na zaslonu. Popisi su najprikladniji za
predstavljanje homogenog tipa podataka i prvenstveno su optimizirani za
razumijevanje Citanja. Prilikom koriStenja prikaza popisa smanjuje se potreba za
koriStenjem vertikalnog pomaka po zaslonu. Izuzimanije slika, odnosno koristenje
samo minijatura slika (eng. Thumbnails), omoguéuje prilagodbu vise opcija po
zaslonu. Prikaz popisa koristi se kada se potrebno osloniti prvenstveno na Citanje

teksta i usporedbu informacija, za razliku od mreznog prikaza, slijedi prirodne
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obrasce Citanja. Takoder sprjeCava prekomjerno pomicanje pruzajuci vise opcija
na vidljivom podrucju. Medutim prikaz popisa je vrlo skroman u slu€aju vizualnog
dojma.[15]

Prikaz pomoc¢u pravilne mreze je dobar izbor za internet-trgovine onih
proizvoda za koje je potrebno manje informacija. Mreza je dobra za koriStenje
prikaza proizvoda poput odjeée, gdje korisnici Cesto ne Citaju puno detalja, a
postupak donosenja odluka temelji se na vizualnom izgledu proizvoda. Korisnici
vizualno usporeduju razli€itu robu u pokuSaju da pronadu vizualne razlike izmedu
razli€itih predmeta i radije bi se pomicali kroz jednu dugu stranicu nego uzastopno
prebacivali izmedu stranice s popisom i stranica s pojedinostima o proizvodu.[15]
Pozeljno je prilagoditi animacije kod gestikulacija prilikom pregleda galerije

proizvoda zbog vece preglednosti svih prezentiranih artikala.

Nakon Sto kupac pregleda ponudene artikle, odabirom pojedinog proizvoda
kupac ulazi u detalje proizvoda. Kod pojedinacnog prikaza proizvoda obavezno
je imati odredene informacije. Kupci moraju imati dovoljno podataka kako bi
donijeli odluku o kupnji na temelju informacija. Na stranici proizvoda ili stranici s
pojedinostima o proizvodu Kkorisnici odlu€uju hoce i izvrSiti kupovinu ili ne.
Stranica mora sadrzavati potpune informacije o proizvodu, ali u isto vrijeme
poucavati i informirati korisnika o proizvodu na jednostavan nacin. Kao apsolutni
minimum na stranici pregleda pojedinacnog proizvoda potrebno je imati sljedece
podatke i mogucnosti: sazet i informativan opis proizvoda, prepoznatljive slike,
moguénost uvecanja slika, cijenu i ukljuCene dodatne naknade za ostale
proizvode, jasne opcije znacajki proizvoda poput boje i veli€ine te nacin odabira
istih, dostupnost, jasan nacin dodavanja u koSaricu te jasna povratna informacija
istog. Ponekad kupci oCekuju neke dodatne mogucnosti kao Sto su: ocjene i
recenzije kupaca (sekcija komentara), dodatne slike proizvoda i videozapisi
modela, preporuka srodnih proizvoda[16]. U modnoj industriji prodavaceva Zelja
je da se kupac odjene u sve proizvode iz njegove trgovine. 1z tog razloga pozeljno
je kod pregleda proizvoda prilikom kupovine odjecCe prikazati srodne proizvode
odnosno proizvode koje odgovaraju uz odjevnu kombinaciju s proizvodom koji se

pregledava.
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2.2.3. Kosarica i naplatni proces u aplikaciji za kupovinu putem

interneta

U procesu kupovine, nakon $to se kupac odlu¢i na dodavanje odabranog
artikla u koSaricu i kupovinu istog, odlazi na pregled virtualne koSarice. Naplatni
proces zapravo krece nakon pregleda koSarice koji je detaljnije opisan u poglavlju
,2.4 Analiza naplatnih procesa u postoje¢im mobilnim aplikacijama za kupovinu
putem interneta“ zajedno s procesom odabira dostave i naplate te saZetka
narudzbe. KoSarica zapravo sluzi kako bi korisnik dobio uvid u proizvode koje je
odabrao prije zakljuCavanja kupnje te mu omogucuje da napravi zavrSne

modifikacije prije nego krene sa naplatom.

Ponekad kupac mozda ne zeli izvrSiti naplatu preko mobilne aplikacije ve¢ Zeli u
miru i koncentriran pregledati narudzbu na prijenosnom ili stolnom racunalu. 1z
tog je razloga pozeljno omoguciti kupcu spremanje informacija i koSarice preko
registriranog profila te prikaz svega prilikom registracije na drugom kako bi

mogao izvrsiti narudzbu.

Jos jedna od stavki koja se veze za izvrSavanje narudzbe jest elektronicko
pismo potvrde o narudzbi koje je na neki naCin zavrsni korak iskustva narucCivanja
proizvoda putem interneta. Prema Nielsenu, elektronicka posta jedan je od
najsnaznijih alata web-mjesta za ja¢anje korisniCke usluge i poveéanje povjerenja
korisnika u web-mjesto i tvrtku. Poruke potvrde i transakcijska elektroni¢ka posta
mogu upotpuniti korisnicko iskustvo. Kvalitete dobre elektroniCka poste su
postivanje vremena korisnika te brz odgovor na korisni¢ka pitanja. Korisnici
interneta zapravo nemaju povjerenja u mrezne stranice, ali kad dobiju poruku

potvrde, dobivaju dojam da se nesto zapravo dogada.

Od korisnika se zatrazilo da naprave prioritetni popis sadrzaja koje su zeljeli
vidjeti unutar poruka elektronicke poste. Popisi su se razlikovali za svaku vrstu
poruke, ali opéenita smjernica koja se namece jednostavna je: poruku treba
zapoceti s informacijama koje su korisnicima najvaznije u kontekstu transakcije.
Konkretno, gotovo je svaki korisnik trazio brojeve za pracenje paketa, ¢ak i ako
nikad nisu pratili pakete. |z toga se zakljuCuje da broj za pracenje paketa sluzi

kao utjedni dokaz da stvarni paket postoji te da je narudzba zaista provedena.
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Najtrazenija informacija bio je jednostavan opis to¢no onoga $to je naruceno ili
opis aktivnosti koja je dovrSena. Korisnici su ovo traZili 58% cCeSce od drugih

najpopularnijih informacija.

Nesto nize na popisima prioriteta, ali i dalje vazno za vecinu transakcija, bile

su informacije o tome Sto uciniti ako se dogodi nekakav problem s narudzbom.

Opcenito, poruku elektronicke posSte trebalo bi napisati prema prioritetima
korisnika, po€evsi od informacija koje obicno traze. Za svu elektroniCku postu
koja zapoCinje marketinSkim porukama ili drugim naizgled nebitnim
informacijama postoji veliki rizik od brisanja, iz razloga $to se primatelji poruke
mozda nikada ne¢e pomaknuti vertikalnim pomakom prema dnu poruke da bi

vidjeli postoje li bitne ili potrebne informacije unutar nje.[17]
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2.3. ANALIZA FAZA POCETKA, PRETRAGE | ODABIRA
PROIZVORA U POSTOJECIM MOBILNIM APLIKACIJAMA ZA
KUPOVINU PUTEM INTERNETA

Analizom ce se prezentirati usporedba mobilnih aplikacija poznatih globalnih
proizvodaca odje¢e i modnih dodataka: Stradivarius, H&M, Orsay te Mango.
Aplikacije kojima se prodaje odjeca i modni dodaci putem internet-trgovine
odabrane su za analizu jer je odje¢a prema istrazivanju (Slika 2) jedan od glavnih

artikala koji se kupuju u internet-trgovinama.

U sljedec¢im poglavljima analizirat ¢e se proces nakon preuzimanja aplikacije
na mobilni uredaj, prvog pokretanja aplikacije pa sve do zavrSetka naplatnog
procesa. Mobilne aplikacije za prodaju putem interneta Stradivarius, H&M, Orsay
i Mango odabrane su za analizu jer se na njima vide sve bitne sli¢nosti i razli€itosti
koje mogu imati aplikacije za prodaju putem interneta u kategoriji prodaje odjece.
Analizirane vec¢ postojece mobilne aplikacije za kupovinu putem interneta sadrze
razlike u procesima bitne za korisniCko iskustvo kao $to su registracija, pregled
proizvoda i koSarice te kao zasebni segment internetske kupovine, naplatni

proces.
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2.3.1. Prvo pokretanje aplikacije

Prilikom prvog pokretanja aplikacije od korisnika se trazi da odabere svoju

zemlju/regiju te jezik koji ¢e se koristiti u aplikaciji.

1208 O F.A090%

g}ih‘ndl\'ﬂl"llls CHOOSE REGION

SUGGESTED REGION
Mainland China  REIRH

gelgié | Belgique Croatia/English
Bulgaria
EUROPE
Croatia
Czech Republic Belgium/Dutch (Vlaams)
Denmark . . .
Belgium/Francais (Belgique)
Deutschland
Espaiia Bulgary/6bnrapcku

Espaiia - Islas Canarias

Croatia/English

Estonia
Finland Cyprus/English
France

Czech/Ceitina
Hungary
talia Denmark/Dansk
Latvia

Estonia/English
Lithuania
Luxembourg Finland/Suomi
Malta

Finland/Svenska
Mexico
Nederland France/Frangais
Palska

Slika 5 Pokretanje aplikacije Slika 6 Pokretanje aplikacije H&M

Stradivarius
Moze se primijetiti da je samim odabirom zemlje automatski ponuden jezik

koje Ce se koristiti u aplikaciji H&M-a.

Ovaj proces najceS¢e se odvija na jednom zaslonu osim u slucaju

Stradivariusove aplikacije gdje je potrebno zasebno odabrati jezik koji ¢e se

upotrebljavati.
e oA MozZe se primijetiti kako je upotrebom vec¢
< Stradivarius
. pretpostavljenog jezika (Slika 6) sa zemljom
smanjen broj zaslona koje korisnik treba proci

te osigurava brzi dolazak na pocCetnu stranicu

PRIHVATI

aplikacije za kupovinu.

Slika 7 Pokretanje aplikacije Stradivarius 2
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Pri odabiru zemlje/regije te jezika aplikacije Orsaya i Manga koriste jedan

zaslon.

Odaberi svoju zemiju i jezik Q
H
H:):’n:; .*(c:l'gj SA4R of China m
prsteks &1
= £ 9 =2
Hrvatska
& Deutschland  Deutsch ! A
Hungary
: zag magyar nglish 0
Hungary
: Osterreich Deutsch “qm 0
" Roménia rOMAana I
leelend
w Polska polski Englis
% Indic
&P Slovensko slovendina nglis
W Cesko Cestina |F\E.‘ﬂj.eau
3 Hrvatska nrvatsk Iran
t Slovenija slovenscina Iraia
Eng
() Cpéwja cpnckn
- Ireland
: |
1. Deutschland  Deutsch
= lsrael
ltaly
A a
J
Jopan
Slika 8 Pokretanje aplikacije Orsay Slika 9 Pokretanje aplikacije Mango

Orsayeva aplikacija(Slika 8) koristi fiksni

Get notifications about the things you zaslon za odabir Zemlje i jeZika dok Mangova

love

Allow H&M to tell you about the latest drops, aplikaCija (Sllka 9), S obzirom na vedi iZbor,

sales, and offers.

koristi izbornik s vertikalnim pomakom gdje su

NO THANKS  YES, NOTIFY ME

zemlje sortirane abecedno i jezik je vec

predloZzen za pojedinu zemlju.

Slika 10 Pokretanje aplikacije H&M,
sko€ni prozor za obavijesti

Nakon odabira trziSta i jezika, mozZe se pojaviti skoCni prozor kako bi se
korisnicima ponudila mogucnost o notifikacijama o ponudama (Slika 10). Nakon

toga najCesce se dolazi na poCetni zaslon aplikacije.
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2.3.2. Pocetni zaslon

Prilikom dolaska na pocetni zaslon aplikacija, primjetna je razlika u
pozicioniranju i vrsti navigacije. Stradivariusova, Orsayeva i Mangova aplikacija
koriste navigaciju koja se nalazi pri dnu prozora aplikacije, odnosno u zoni placa.
H&M koristi kombinaciju ,hamburger® izbornika te trake s karticama (eng. tab bar)
navigacije koja je pozicionirana u gornjem desnom kutu prozora aplikacije.
Takoder, sve aplikacije osim Orsayeve aplikacije daju kupcu mogucnost direktne
pretrage proizvoda odmah s pocCetnog zaslona, dok je kod Orsayeve aplikacije
potrebno uci u karticu s kategorijama gdje se na vrhu ispisanih kategorija nalazi

dio za direktnu pretragu artikala u aplikaciji.

Zanimljivo je joS da je poCetne zaslone aplikacija H&M-a, Orsaya i Manga
moguce pregledati vertikalnim pomakom dok je pocetni zaslon Stradivariusove

aplikacije fiksan.

12:09 0P 4089%

Q & OO0

Free delivery on orders over 30€. Use code 0407

New styles added!

Up to 70% off

Valid on selected items while stock lasts.

Ladies

Men

Divided

Slika 11 Pocetni zaslon aplikacije
Stradivarius

Slika 12 Pocetni zaslon aplikacije H&M
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2.3.3. Primjeri postupka registracije u aplikaciji

Registracija u vecini aplikacija vec¢inom nije nuzna za proces pregledavanja
te je prikaz informacija o proizvodima i uslugama moguc¢. Ukoliko se Zeli izvrSiti
naplata preko mobilne aplikacije onda se u vecini slu¢ajeva zahtjeva registracija

korisnika.

Osnovna forma za registraciju u aplikaciji za internetsku kupovinu od

korisnika ¢e traziti:

1. Imei Prezime
2. Adresu elektroniCke poste

3. Zaporku

Vecina internet-trgovina zahtijeva kompliciranije zaporke prilikom registracije
radi povecanja sigurnosti te daje preporuke odnosno uvjete koje je potrebno
ispuniti u formi zaporke. Prilikom internetske kupovine sve se viSe zahtijeva da
se zaporka kreira kombinacijom velikin i malih slova, brojeva te posebnih
znakova. Prema odabranoj kombinaciji korisnik &esto dobiva povratnu

informaciju o jacini zaporke te odluc€uje hoce li ju ili neée koristiti.

Adresa elektronicke posSte potrebna je za povratne informacije koje korisnik
dobiva nakon izvr§avanja nekih radniji u aplikaciji kao $to su registracija, promjena
zaporke ili potvrda o kupovini. Velik broj mobilnih internet-trgovina ne koristi i ne
stavlja u fokus moguénost korisnika da kupuje kao gost. Problem je vidljiv prilikom
registracije u aplikaciju. Neki kupci koji kupuju po prvi put, nisu se u mogucnosti
sjetitida li im je to zaista prvi puta da kupuju te polako postaju frustrirani sa svakim
krivim unosom adrese elektroniCke poste i lozinke. Takoder ponekad korisnik
samo Zeli pregledati informacije o proizvodu kako bi ga kupio u fizi¢koj trgovini iz
tog razloga mu nije potrebna registracija u aplikaciji, ali neke aplikacije ne

dozvoljavaju pretragu po aplikaciji bez registracije[18]

Ponavljajuci kupci takoder nisu u dobroj poziciji jer se zna dogoditi da vecina
njih ima nekoliko elektroni¢kih adresa. Problem je kada kupac ne zna koju je

adresu koristio u odredenoj aplikaciji.
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Na sljedeéem je primjeru registracija u aplikaciji Stradivariusa koja zahtijeva
gore navedenu formu zaporke te daje povratnu informaciju za sve unesene
podatke u obrascu za registraciju. Nakon registracije dobiva se elektroniCka
posta o potvrdi izrade korisnickog racuna na Stradivariusovoj aplikaciji.

1211 v .AE89%

< Kreiraj raéun

Unesite podatke iz
registracije

Andrea

Holeti¢

andrea.holetic@gmail.com

Lozinka

Lozinke moraju sadrzavati najmanje 8 znamenaka te barem jedno
velika slovo, jedno malo slove i jedan broj. Malimo ne ponavljajte isti
znak viSe od tri puta za redom.

Telefon

+385

Polje Telefon nije valjano

Jeste |i tvrtka?

Zelim primati novosti i prilagodene komercijalne komunikacije
od STRADIVARIUS preko elektronicke poste {e-mail) i drugih
sredstava

Bio/bila sam u moguénosti procitati i razumijem infermacije
o koristenju mojih osobnih podataka objasnjene u Politici
privatnosti

Slika 15 Registracija u aplikaciji Stradivarius
H&M-ova aplikacija ne dozvoljava bilo kakve snimke zaslona prilikom

registracije zbog zastite podataka koji se unose u aplikaciju.

P Sustav Android

Nije bilo moguée snimiti zaslon.
Aplikacija ili vasa organizacija ne dopustaju snimanje zaslona

Slika 16 Registracija u aplikaciji H&M

Registracija na H&M-ovoj aplikaciji odvija se na jednom zaslonu. Trazeni su
podaci elektroni¢ka adresa i zaporka za koju mora bili ispunjena trazena forma

(minimalno 8 znakova, barem 1 broj, barem jedno veliko slovo i barem jedno malo
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slovo). Takoder je potrebno prihvatiti izjavu da je korisnik stariji od 16 godina ite

izjavu o koriStenju podataka.

Nakon registracije dobiva se elektronicka posta o potvrdi izrade korisnickog

racuna na aplikaciji H&M-a.

Prilikom registracije u Orsayevoj aplikaciji (Slika 17) vidljivo je da korisnik ne
dobiva nikakvu povratnu informaciju o formi zaporke, jacini zaporke ili toCnosti
formata adrese elektroniCke poSte. Nakon registracije ne dobiva se elektroni¢ko

pismo o potvrdi izrade korisnickog racuna na aplikaciji Orsaya.

REGISTRACIJA

| REGISTRACLA

Slika 17 Registracija u aplikaciji Orsay
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Slijede¢a je Mangova aplikacija u kojoj se registracija izvrSava na dva
zaslona. Prvi zaslon u Mangovoj aplikaciji su unos informacija za registraciju. Kod

unoSenja zaporke zahtijeva minimalno 7 znakova od slova i brojki.

& Pridruzite nam se sada &« Pridruzite nam se sada

Registrirajte se Jok samo jedon korak!

Kako Zelite da Yam se obracamo?

UpiSite adresu e-poste i lozinku kako biste pristupili svom racunu
kad geod i gdje god poielite. 10430

Dodajte svoj broj mobilnog telefona za pracenje vasih narudzbi

Dovrsi

Ispunite sljedeée podatke kako bi VaZa kupovina bila bria.

Odaberite kategoriju koja vam je najzanimljivija.

() Zenske /) Mutke
i e e oo s poronirone
Slika 18 Registracija u aplikaciji Mango 1 Slika 19 Registracija u aplikaciji Mango 2

Drugi zaslon trazi informacije za dostavu koje se najCeSc¢e traze prilikom
naplatnog procesa u procesu kupovine. Nakon registracije ne dobiva se

elektroniCka posta o potvrdi izrade korisnickog racuna u aplikaciji Manga.

Nakon registracije korisnik ¢e se kretati kroz stavke koje mu internet-trgovina
nudi. Ponekad ¢e to biti popis kategorija, poput namjestaja, sportske opreme,
vrtlarenja itd. Vecina trgovaca takoder ima mogucnost pretraZivanja po svojoj
aplikaciji Moguénost direktnog pretrazivanja po stranici za internet-kupovinu
vazna je jer dosta korisnika, ako pronade internu trazilicu te upiSe naziv
proizvoda/usluge koju Zeli, dobiva brze rezultate koji su povezani s njihovom

pretragom i bez pregledavanja trgovine.[19]
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2.3.4. Odabir proizvoda u aplikaciji na pokretnom uredaju

Na sljedeci nacin izgleda odabir proizvoda u Stradivariusovoj aplikaciji:

20:43 & 0 4 B63%

Q Pretrazite po proizvodu, kolekciju il kfjuénoj rijeci
NOVO
ODJECA
CIPELE
MODNI DODACI
SNIZENJE
Odjeca
Meodni Dodaci
Cipele
Trebas pomoc?
Cavrljanje - Nije dostupno
Video Experience
Trgovine
Pretplatite se

Politici privatnosti

Slika 20 Kategorije proizvoda u Stradivarius
aplikaciji

U karticama navigaciji nalaze se redom s lijeva na desno:

1. lkona za pocetni stranicu aplikacije

2. lkona, tzv. ,hamburger® izbornik s kategorijama i ostalim informacijama
za korisnike aplikacije
Ikona Kosarica

4. lkona Popis Zelja za kupovinu/favoriti
Ikona Profil korisnika koji je prijavljen

26



Aplikacija nudi kategorije odabirom na ,hamburger® izbornik pa daljnju
pretragu preko kategorija ili traZilicu kao pretragu po klju€noj rijec€i koja se nalazi
na vrhu popisa kategorija. Takoder daje korisnicima mogucnost skeniranja fizicke

etikete s pristupom fotoaparatu mobilnog uredaja.

Trazilici se takoder moze pristupiti i na poc€etnoj stranici aplikacije Sto u
slu€aju da korisnik ciljano trazi odredenu vrstu artikla olakSava pretragu te
ubrzava bespotrebno trazenje po kategorijama. Prilikom odabira kategorije i kod
vertikalnog pomaka prilikom pregleda artikala iz kategorije navigacija se prikazuje
i skriva, tzv. show and hide navigacija koja omogucuje Cist pregled artikala i
kretanje kroz ponudu bez vizualnih smetnji. Uz navigaciju, prilikom vertikalnog
pomicanja, skriva se i traka s karticama za biranje filtera i tipka za povratak koji

omogucuje kupcu Sto vecu povrsinu za pregled ponude.

20:43 B & 0 P4 B63%

& Topici Filtriraj o

e

HRK29,90
Sleev: halter neck sv

le: 1

HRK29,90

Vise boja

HRK29,90

HRK29,90
Sleeveless halter neck swealer Cut out swves

Vige boja

Slika 21 Pregled galerije proizvoda u Slika 22 Pregled galerije proizvoda u
aplikaciji Stradivarius 2 aplikaciji Stradivarius 1
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Prilikom odabira i ulaska u pregled artikla izostavljen je prikaz navigacijske

trake. Dodatne fotografije artikla mogu se pogledati vertikalnim listanjem.

Informacije o artiklu kao Sto su veli€ina, boja, sastav prikazuju se vertikalnim

pomicanjem prema gore preko obiljlezenog podruCja za svaku zeljenu

informaciju. U aplikaciji se korisniku daje do znanja o potrebnoj gestikulaciji s

vizualnim smjernicama na gumbima.

Prilikom pomicanja preko gumba ,Dodaj“, korisnik dobiva informacije od

veli€ini (tablica veli€ina, dostupnost), mogucnost dijeljenja URL-adrese artikla.

20:45 O P 4R62°

ek 2 9 .90 -
=

DODAJ

Slika 23 Odabir proizvoda u aplikaciji
Stradivarius 1

20:45 OPLu62%

HRK 29,90 75% < X

Cut out sweater

Koja |e Vasa veli¢ina?

s M L

DODAJ

Slika 24 Odabir proizvoda u aplikaciji
Stradivarius 2
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g

HRK 29,90 < [

Cut out sweater

Ref. 1611/061-v2020

HRK29,90
] boDbAJ ~ DODAJ
Slika 25 Odabir proizvoda u aplikaciji Slika 26 Odabir proizvoda u aplikaciji
Stradivarius 3 Stradivarius 4

Ako se pogleda upotreba omjera u tipografiji moze se primijetiti da je znatna
razlika u veli€ini tipografije u nazivu artikla od gumba ,Boje“ koji bi na mobilnim

uredajima s manjim zaslonom bio gotovo necitljiv.

Nakon odabira veli€ine pritiskom na gumb ,Dodaj“ artikl se dodaje u koSaricu Sto
je popraceno animacijom i tekstualnom notifikacijom pomocu koje korisnik moze
odmah oti¢i na pregled koSarice. Ukoliko korisnik ne aktivira opciju ,Odradi
narudzbu“, ona nestaje na nekoliko sekundi i prikaz ikone koSarice u gornjem
desnom kutu zaslona mijenja se odrazavajuci brojéano stanje koli€ine sadrzaja.
Broj¢ano stanje koSarice povezano je s korisni¢kim radunom te sve ostaje isto

dok je korisnik prijavijen.
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U H&M-ovoj aplikaciji za internetsku kupovinu navigacija je pozicionirana na

vrhu zaslona aplikacije te redom s lijeva na desno sadrzi:

1. lkona ,hamburger” izbornik s kategorijama te korisnic¢kim postavkama

2. lkona za pretragu proizvoda u aplikaciji te skeniranje koda s fiziCke etikete
i direktno pronalazZenje proizvoda u aplikaciji
Ikona Profil

4. lkona Favoriti

Ikona KoSarica

Moguce je primijetiti kako se kategorije u aplikaciji nalaze i na poCetnom zaslonu

ispod aktualne ponude koja je u fokusu.

Q A OB

#M

Ladies

Free delivery on orders over 30€. Use code 0407

Divided

Men

Kids

H&M HOME

New styles added!

Up to 70% off Promotions

Sustainability

Inbox

Valid on selected items while stock lasts. My Account

Customer Service

Ladies

Store Locator

Men

Divided

App Settings

Kids

H&M HOME

Slika 27 Pocetni zaslon aplikacije H&M Slika 28 Kategorije proizvoda u aplikacije
H&M
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Odabirom na kategorije ili pretragom proizvoda prikazuje se pregled proizvoda
vezanih za odabir te se javlja mogucnost pregleda artikala na dva nacina. Prvi je
od njih prikaz proizvoda na modelu, a drugi bi nacin bio prikaz artikla kao takvoga.
Prilikom vertikalnog pomicanja kod pregledavanja proizvoda navigacija ostaje
fiksna na vrhu aplikacije, a trake s karticama za izmjenu kategorija te filter,
pomocu gesta vertikalnog pomaka, funkcioniraju na principu prikazi — sakrij (eng.
show and hide).

=

— Tops C )_ @ -jl = Tops \: )’_\K, Q? 3 = Tops (\« )’_‘\, Q? <j

CATEGORY /' FILTER&SORT == CATEGORY /' FILTER&SORT ==

g w

Q v

el prodhoet 12421ems  [] 52

H&M+ Printed T-shirt Oversized printed T-shirt
H&M+ Printed T-shirt Oversize d printed T-shirt 090€ 1099 €

L] [X}
L] oo New Arrival New Arrival

H&M# Printed T-shirt Oversized printed T-shirt
999€ 1999 €

New Arrival New Arrival |

(&

Oversized printed T-shirt T-shirt with  motif

Slika 29 Pregled galerije Slika 30 Pregled galerije Slika 31 Pregled galerije
proizvoda u aplikaciji H&M 1 proizvoda u aplikaciji H&M 2 proizvoda u aplikaciji H&M 3

Kada korisnik ude u pregled zasebnog prizvoda, ispod fotografija proizvoda
koji se pregledava pokretima lijevo-desno, prikazuju mu se dostupne boje
odabranog proizvoda. Moguce je i podijeliti URL (eng. Uniform Resource Locator)

adresu proizvoda te detalje koji se pregledavaju na drugom zaslonu.
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Odabir veli€ine izvrSava se pritiskom na sko¢ni gumb ,Select size®, a
dostupan je i vodi¢ za veliCine ukoliko se korisnik ne moze odluciti. Proizvod je
moguce dodati u favorite pritiskom na ikonu srca ispod ikone koSarice koja se

nalazi u gornjem desnom kutu zaslona.

Dark grey/Alice in Wonderland

1 ﬂ

New Arriva
T-shirt in soft cotton jersey with a flock

print.

Composition — Cotton 100%

Article number — 0877487010

DETAILS

SHARE

Standard delivery in 2-6 days. Find out about our other delivery aptions in
chackout.

Dark grey/Alice in Wonderland

H&M+ Printed T-shirt 999 € H&M+ Printed T-shirt 909 £

s e V
_

Slika 32 Pregled proizvoda u aplikaciji H&M Slika 33 Pregled proizvoda u aplikaciji H&M
1 2
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Pritiskom na gumb ,Add“ korisnik dodaje artikl u koSaricu. Radnja je
popracena animacijom te kako se brojc¢ano stanje u koSarici mijenja, mijenja se i

sama ikona koSarice odnosno vizualno brojc¢ano stanje koSarice.

OO 4E82%

gia) -

H&M+ Printed T-shirt

999 €

Select size

XL

Dark grey/Alice in Wonderland

2XL

H&M+ Printed T-shirt 999 €
3XL
.
4xXL
< = e
Slika 34 Pregled proizvoda u aplikaciji Slika 35 Pregled proizvoda u aplikaciji
H&M 3 H&M 4
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U aplikaciji Orsaya navigacija se nalazi na dnu zaslona u zoni palca te redom

s lijeva na desno sadrzi:

1. lkona Proizvodi — sadrzi kategorije

2. lkona Nadahnuca — sadrzi poveznice s drustvenim mrezama koje su

povezane s objavama proizvoda od strane modnih blogera

3. lkona Trgovine — preko Google-karti prikazuje trgovine u gradu koji se

pretrazuje

4. lkona Skaner — preko pristupa fotoaparatu s mobilnog uredaja omogucuje

skeniranje QR (eng. Quick Response) koda s fizickog proizvoda te otvara

isti u aplikaciji

5. lkona Moj racun — korisnicki racun prijavljenog korisnika

Prilikom pregledavanja popisa proizvoda navigacija ostaje fiksna na dnu

zaslona. Aplikacija takoder koristi fiksnu traku s karticama za filtere koji ostaje na

vrhu.
orsay 9 a°

POSLJEDNJE SNIZENJE DO -70%

ZADNJA PRILIKA

~ MODER
~ OVESEZONE

Slika 36 Pocetni zaslon u aplikaciji Orsay

22:31 BovAdR77%
orsqy ¥ &°
Q ProaDI o8 x

NOVD >
PROIZVODI >
PRODAJA >
TRENDOVI >
i A Q i 8

PROIZVODI NADAHNUGA TRGOVINE SCANNER MOJ RAEUN

|
Slika 37 Prikaz kategorija u aplikaciji Orsay
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Filteri su prikazani cijelo vrijeme prilikom vertikalnog pomicanja kao i traka za

pretragu. Velik broj fiksnih elemenata smanjuje preglednost stranice te
ograniava prostor za pregled samih proizvoda.

22:32 CDOOAdE77% 22:32 BOPART7%
orsay ¥ &° orsay ¥ &
Q Q
< PROIZVOD FILTIRA) = < PROIZVODI FILTIRY =

HALJINE ‘
SVE aL
hAlJIHA S CVIETOVIMA TRAPER HALJINA
. | 369,90 kn 319,90 kn

HALJINA S CVIETOVIMA TRAPER HALJINA
369,90 kn 319.90 kn

_ n
R LEPRSAVA HALJINA

A 429,90 kn 369.90 kn
{
T
" K \ !
18 S

'S Q | A &
PROIZVODI DAHN { ANNI 0J RACUN PROIZYODI 1 CANN ACU!

Slika 38 Prikaz galerije proizvoda u

Slika 39 Prikaz galerije proizvoda u
aplikaciji Orsay 1

aplikaciji Orsay 2

Proizvode nije moguce dodati u favorite preko galerije proizvoda veé¢ samo
pri pregledu pojedinacnih proizvoda.

Kod pregleda pojedina¢nog proizvoda navigacija nestaje te su sve opcije koje

aplikacija omogucuje na jednom zaslonu. Prilikom dodavanja proizvoda u

koSaricu otvara se skoCni prozor s opcijama odlaska u koSaricu ili nastavljanja
kupnje.
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Ikona kosSarice azurira broj artikala u njoj te ostaje na zaslonu prilikom

pregleda proizvoda.

5o vains W 50 v4ums
< v a Kk & v a a

..' L ]
ODLICNI IZBOR!
HALJINA S CVIETOVIMA
no u kosaricu
BOJA
o A LI BRI
< ‘- a .,} “|-?" NASTAVI KUPNJU

DETALN

o] Y o
.

MATERIIAL | ODREAVANIE
HALJINA S CVJETOVIMA Tijela: 100% PAMUK

TABEAR

369,90 kn 369,90 kn DODAI U KOSARICU

Slika 40 Pregled proizvoda u Slika 41 Pregled proizvoda u Slika 42 Pregled proizvoda u
aplikaciji Orsay 1 aplikaciji Orsay 2 aplikaciji Orsay 3

Mangova mobilna aplikacija sadrzi navigaciju u zoni palca te zaglavlje u
kojem prilikom odabira polja za pretragu nudi brzu promjenu ponude (predloZene

kategorije) odnosno odjela za koji Zelimo pretrazivati artikle.
Npr. Zene = Muskarci.
Navigacija se sastoji redom:

Ikona: Pocetna stranica aplikacije
Ikona PretraZzivanje: kategorije
Ikona Vrecica: koSarica s artiklima za naplatu

Ikona: Popis Zelja: artikli koji su spremljeni kao favoriti

ok~ 0N PF

Ikona Vise: profil korisnika i vezane postavke
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MANGO Zene v Q

Ir'u
]}

Q o

Sezonsko sniZzenje ~

Nova kolekeija N

POPUSTI .
DO 70% Medni dodaci v

KOLEKCIJA PROLJECE/LJETO 2020

Sezonsko sniZenje ~

Sale

M Qz

Potetna Pretrativanje

Slika 43 Pocetni zaslon aplikacije Mango Slika 44 Prikaz kategorija u aplikaciji Mango

Prilikom pretrazivanja odnosno odabira na kategoriju te listanja kroz dane

proizvode, navigacija koje se nalazi ha dnu zaslona nestaje.
Opcije za filtre rade na principu show and hide.

Artikle je moguce dodati u favorite prilikom pregledavanja odabrane galerije,
odnosno nije potrebno otvarati svaki proizvod posebno. Takoder, koSarica s

koli¢inom proizvoda fiksna je u desnom gornjem kutu zaslona.
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< Haljine £ & Haljine ]

g Wy
FILTRI H \_f“ “
2
=
4 a wil
o NEW NOW NEW NOW
~ g Asimetrigna haljina s vol.. © Haljina s elasti&nim ume... ©
509,90 HRK 299,90 HRK

A
a w ‘.
NEW NOW NEW NOW
Asimetriéna haljina s vol.. @ Haljina s elastiénim ume. © <% |
509,90 HRK 299,90 HRK B s
] B
.
s =
NEW NOW NEW NOW
Haljina od popelina s gu... Ko3ulja-haljina s remenom
549.90 HRK 449,90 HRK

Slika 45 Pregled galerije proizvoda u Slika 46 Pregled galerije proizvoda u
aplikaciji Mango 1 aplikaciji Mango 2

Kod pregleda pojedinacnog proizvoda galerija fotografija tog proizvoda se
pregledava vertikalnim povlaCenjem prsta. Odabir veli€ine i boje pozicioniran je

na dnu zaslona i uz gumb ,Dodaj".

Povladenjem prsta prema gore preko donjeg okvira za odabir boje i veli€ine
prikazuju se ostale informacije kao Sto su dostupnost u trgovini, detalji o artiklu,

predloZeni artikli te mogucnost dijeljenja URL-adrese
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— B X
Asimetriéna haljina s volanima 509.90 HRK
Dostupnost u trgovini
. Det rtiklu
:
§ Pod 0 50 i) |
Dijel
UPOTPUNITE SVOJ IZGLED
2

Asimetriéna haljina s volanima 599,90 HRK

e W b

Slika 47 Pregled proizvoda u Slika 48 Pregled proizvoda u
aplikaciji Mango 1 aplikaciji Mango 2

Kod pritiska na gumb ,Dodaj“ aplikacija daje povratnu informaciju na dnu zaslona,

te se mijenja broj¢ano stanje u koSarici.

00000600

Asimetriéna haljina s velanima 599.90 HRK

Slika 49 Pregled proizvoda u
aplikaciji Mango 3
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2.4. ANALIZA NAPLATNIH PROCESA U POSTOJECIM
MOBILNIM APLIKACIJAMA ZA KUPOVINU PUTEM INTERNETA

Prilikom dizajniranja internet-trgovine, proces za naplatu jedan je od najviSe
razmatranih dijelova korisnickog putovanja. On izravno utjeCe na percepciju
proizvodaca, sklonosti vra¢anja korisnika u internet-poslovnicu i udio prihoda koji

se donosi organizaciji preko interneta.

Proces naplate pocinje pregledom sadrzaja koSarice i uredivanjem koSarice
kako bi sadrzavala samo artikle koji ¢e biti kupljeni, stoga je potrebno da korisnici
na svakom koraku imaju brz pristup koSarici. Dobro je da ikona koSarice sadrzi
povratnu informaciju, npr. o koli€ini dodanih artikala. Takoder, koristenje, tzv.
minikoSarice omogucuje brzi pregled artikala i brzu naplatu te navodi korisnika

da Sto brze nastavi s naplatnim procesom.

Kod pregleda artikala u koSarici izrazito je vazno postaviti jasan gumb za
uklanjanje stavke iz koSarice. To se moze osigurati na nacin da se postavi gumb
za uredivanije stavki iz koSarice. Taj dizajn nepovoljan je iz dvaju razloga. Prvi je
razlog da Kkorisnici moraju izvrSiti dvije radnje (promijeniti koli€inu, a zatim
dodirnuti gumb ,AZuriraj“) kako bi promijenili stavku, a drugi je razlog da korisnici
Cesto ne uspiju dodirnuti gumb ,Azuriraj“ Sto se dogada ili zato Sto zaboravljaju ili
zato Sto ne shvacaju da bi to trebali u€initi. Kao prikaz informacija u koSaricama
se obi¢no koristi prikaz u obliku popisa iz razloga Sto kupci pregledavaju
informacije o artiklu, npr. u aplikaciji koja prodaje odjec¢u to su veliina, boja,
koli¢ina, a kao vizualna potvrda artikala i sekundarna informacija koristi se

minijatura slike artikla u kosarici.

Nakon $to kupac pregleda kosaricu i uredi sve artikle, nastavlja s naplatnim
procesom. Jedna od stavki naplatnog procesa koja moze pomodi vec¢ trenutnim
korisnicima i novim Kkorisnicima da izvrSe brzu naplatu jest naplata kao gost,
odnosno naplata bez registracije. Razlog tome je $to kupci koji imaju racun
zaboravljaju lozinke; u mnogim ¢&e slu€ajevima biti lak$e odjaviti se kao gosti nego

saznati svoju lozinku na svom mobilnom uredaju.[20]
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Medutim, dodavanje opcije odradivanja narudzbe kao gost nije optimalna
opcija u svim slu¢ajevima. Kupovina kao gost odnosi se na moguénost kupca da
izvrSi kupnju u internet-trgovini bez prijave na racun ili spremanja bilo kakvih
podataka poput korisni¢kog imena, lozinke, adrese za dostavu i/ili naplatu u bazu
podataka. Podaci o kupcu primjenjuju se samo na jednu narudzbu i ne pohranjuju

se za daljnju ponovnu upotrebu.

S druge strane, postupak naplate raCunom omoguéuje kupcima pohranu
podataka za buducu ponovnu upotrebu. To moZe biti korisno ako se kupci kasnije
vrate u istu trgovinu - svoje pohranjene podatke mogu jednostavno upotrijebiti za

narucivanje, umjesto da ih ponovno upiSu ru¢no.[21]

Medutim, postoje neki od vaznih kriterija kao $to su ucestalost narudzbi,
mogucnost ponovnih narudzbi i ukupna korist od korisni¢kih raCuna. Stvarnost je
takva da je zapravo prakticno za neke trgovine traziti ili Cak prisiliti svoje kupce
da otvore racune. U nekim slu€ajevima prisutnost moguénosti opcije kupovine
kao gost moze uzrokovati viSe problema nego $to ih rieSava, a neki od problema

Su:

- poteskoce s pregledom, izmjenom ili pracenjem naloga

- nemogucénost jednostavnog preuredivanja proizvoda

- ruéni i automatski postupci potrebni za povrate artikala, razmjenu ili povrat
novca

- nemogucénost povezivanja povijesti narudzbi / vjernosti kupca s drugim
programima u kojima su racuni potrebni (npr. Clanstvo/skupljanje bodova)

- otezano pomaganje kupcima od strane korisniCke sluzbe

S obzirom na to kupovina kao gost najkorisnija je onim internet-trgovinama za
koje je najmanje vjerojatno da ¢e imati Ceste narudzbe od istih kupaca. Razlog
tome je Sto ¢e netko tko narudi jednom mjesecno (ili ak i ¢eSce od toga)
zasigurno uvidjeti vrijednost postojanja raCuna za pracenje i pregled narudzbi.
No, netko tko naruCuje samo jednom godiSnje vjerojatno ¢e racun smatrati

nepotrebnim.[21]
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Kupci ne cijene neto€nosti ili nejasne cijene i postaju frustrirani kada se troskovi
neoCekivano povecaju tijekom postupka placanja. Jako je bitna transparentnost

u stavkama naplate.

Cesto se dogada da korisnici napuste ko$aricu i potraze predmete negdje drugdje
kako bi izbjegli prevelike naknade, posebno kada su u pitanju troSkovi dostave.
Dvije vazne pojedinosti osiguravaju korisnicima da mogu vidjeti i razumjeti

informacije u sazetku narudzbe na mobilnom uredaju:

1) Potrebno je optimizirati sucelje tako da je sazeta narudzba vidljiva na
mobilnim uredajima. lako su detalji koji se prikazuju u saZetku narudzbe,
uklju€ujuci ukupan zbroj, poreze, naknade, popuste i troSkove prijevoza,
vazni za bilo koji tijek placanja, potrebno je obratiti dodatnu pozornost na
postavljanje sazetka narudzbe za mobilnu naplatu. Zbog ograni€enog
prostora na zaslonu, ove dodatne naknade mogu se pozicionirati prenisko
na stranici i korisnici ih mogu zanemariti. Da bi se izbjegla neugodna
iznenadenja kasnije, saZetak narudzbe potrebno je istaknuti na vrhu
stranica za naplatu.[20]

2) Mogucénost koristenja lokacije kako bi se utvrdile dodatne naplate na
narudzbu. Uvijek je potrebno traziti dopustenje od korisnika za koristenje

njegove lokacije te mu omoguciti da kasnije lako izmijeni te informacije.

Ukoliko se za primjer uzme ispunjavanje obrasca na mobilnom uredaju ono
moze biti dugotrajno i sklono pogreSkama. Smanjivanje ukupnog broja polja
obrasca i automatsko popunjavanje polja za korisnika (na temelju znanja koje
sustav ima o tom odredenom korisniku) moze drasticno olakSati postupak
naplate.[20] Prilikom ispunjavanja obrasca na mobilnom uredaju potrebno je
koristiti ispravnu tipkovnicu za to polje. Za numeriCke podatke kao Sto su brojevi
kreditnih kartica ili telefonskih brojeva, poZeljno je koristiti numeri¢ku plocicu. Za
polja adresa elektroni¢ke poste preporu€uje se upotreba tipkovnice optimizirane
za unos adresa elektroniCke poste koja na istaknutom mjestu sadrzi znakove
specifi€ne za elektroniCku postu kao Sto su"@" i ".". Tipkovnice bi takoder trebale
sadrzavati strelice gore i dolje kako bi se olakSao brzi prijelaz na sljedece (ili

prethodno) polje obrasca.[20] Kako bi se olakSalo popunjavanje podataka
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korisniku, moguce je i automatsko popunjavanje polja na temelju ve¢ danih
informacija, npr. postanski broj i automatski generirani grad, iako je potrebno
ostaviti i mogucénost da korisnik ispravi povremene pogreske. Unos podataka o
kreditnoj kartici dugotrajan je, neugodan proces sklon pogreSkama posebno na

mobilnim uredajima.

Mnogi korisnici koriste uslugu PayPal ili Apple-Pay-sustava. Ne samo da ove
usluge spaSavaju korisnike od problema s upisivanjem podataka o njihovim
platnim karticama, ve¢ su ih korisnici prihvatili kao sigurniji i pouzdaniji nacin
placanja od davanja podataka svojih platnih kartice izravno na mrezne stranice

ili aplikacije za kupovinu putem interneta.

Prilikom same naplate potrebno je minimalizirati dizajn posebice kod naplate
na pokretnim uredajima. Naplata preko pokretnih uredaja moze biti zamorna i

spora stoga kupci mogu odustati od kupnje.

Kada korisnik dode na stranicu za naplatu pozeljno je izbjegavati bilo kakve
promocije ili pokuSaje prodavanja dodatnih artikala, sve kako bi se fokus kupca

odrZao na trenutnoj akciji i kako bi se naplata izvrSila do kraja.

Jedini privlaéni vizualni elementi koji su stvarno prihvatljivi su znakovi povjerenja
I pozivi na akciju, npr. SSL-certifikat (eng. Secure Sockets Layer). Bez njega
adresna traka nece prikazivati znak zakljuCavanja ili zeleno https (eng. HyperText
Transfer Protocol Secure) ime domene - $to oboje daje do znanja kupcima da

stranica za kupovinu putem interneta ima dodatnu enkripciju.[22]

Obrazac za naplatu najvazniji je element koji prati kupce u postupku plaéanja.
Ako korisnici ne mogu besprijekorno doci od vrha do dna, ako su polja preteska
za interakciju ili ako je funkcionalnost samog obrasca prozeta pogreSkama[22]

kupac ¢e vrlo vjerojatno odustati od naplate.

Kada se korisnici odlu¢e na kupovinu te je u€injeno sve kako bi se dolazak do
iste odrzao Cistim, laganim i sigurnim putem, unato¢ tome, neki korisnici i dalje

su neodluéni kod plac¢anja raCuna u internetskoj trgovini mobilnim uredajem.

Jedno je od rjeSenja da se omoguci spremanje artikala u favorite kako bi kasnije

jednostavno, bilo na raCunalu, tabletu ili drugom uredaju, dosli do artikala i izvrSili
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svoju kupovinu do kraja. Pri koriStenju takve opcije potrebno je paziti na dizajn

kako se kupcu ne bi nametnula ta opcija. Ako je "Premjesti na listu zelja"

prikazano kao veliki podebljani gumb odnosno vizualno naglasen, viSe kupaca

moglo bi se odluditi za ovu naizgled sigurniju alternativu.[22]

Iz tog razloga gumb za naplatu bi svakako uvijek trebao biti prisutan u naplatnom

procesu. U cilju je zadrZzavanje paznje kupca na izvrSavanje transakcije.

Raznolikost boja koje su odabrale uspjesne trgovine koje prodaju putem interneta

pokazuje vaznu stavku, a to je da ne postoji "najbolja” boja za gumb. Umjesto

toga, najuspjesnije internet-stranice uklju€uju u svoj dizajn sljedec¢a razmatranja:

Boje proizvodaca — odabrana boja trebala bi nadopuniti one koje su vec

na stranici
Kontrast - gumb bi se trebao isticati
Ton - gumbi trebaju odgovarati tonu internetske stranice za koju se koriste

Industrija - dizajn ne bi trebao previSe odstupati od oCekivanja kupaca

Drugim rijeCima, najvazniji Cimbenik je kontekst.[23]

U nastavku su analizirani naplatni procesi mobilnih aplikacija gdje se mogu

vidjeti razlike i slicnosti u procesima naplate na postojecim rjeSenjima mobilnih

aplikacija za prodaju putem interneta.
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2.4.1. Stradivarius aplikacija - naplatni proces

12:35 o4 BT 12:35 o4 @AT%

& Vaga kosarica (1) onneERI < @stradivarius
Cyclist leggings
S Black
& HRK79,90 .. . X i
Upisite postanski broj
/. Imas Sifru za popust? +
Nastavak bez po&tanskog broja =
2 3 4 6 6 7 8 9 0
Ukupno (earezi ukjuten HRKTQ,QU
ODOBRENJE NARUDZBE R
- -
Slika 50 Naplatni proces u aplikaciji Slika 51 Naplatni proces u aplikaciji
Stradivarius 1 Stradivarius 2

Stradivariusova aplikacija prilikom pregleda koSarice nudi upis Sifre za popust
te poseban odabir artikala na koje zZelimo aplicirati taj popust pritiskom gumba
,Odaberi“. Takoder, pritiskom gumba ,Odaberi moguée je artikl premjestiti u
favorite ili pobrisati artikl iz koSarice. Na dnu zaslona nalazi se prikaz cijene same
narudzbe. Isto tako vazna je promjena teksta na gumbu za nastavak narudzbe

koja na ovom zaslonu glasi ,Odobrenje narudzbe®.

Sljededi zaslon aplikacije trazi upis poStanskog broja ili moguc¢nost nastavka

bez njega. Korisniku se otvara tipkovnica koja nije isklju€ivo numericka.
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12:35 T4 W4T % 12:36 G4 W4T
< @stradivarius < @stradivarius

Standardna isporuka

10430 o= 45 radnih dan: RS

Izaberite kamo da poSaljemo Ispunite svoje podatke
posiljku

Mapomena: Imajte na umu da u razdoblju sniZenja | promocija ne mozeme Odaberite trziste na kojem Zelite izvrsiti uplatu
jaméiti isparuku u usbizajenom roku

HRVATSKA v

Ime:
4, Javise u trgovini

Andrea
B 46 radnin dana

Mjesto isporuke Haleti¢
HRK35,80

3-5 radnih dana

_ Nakuénu adresu
e Dostupna su 2 natina doslave:

Standardna isporuka

HRK45 90
4-5 radnih dana

Brza dostava

brza dostava 3-4 radna dana

HRK113,90

385

Prethadno odredena adresa
Jeste li trka?

Zelim R1 ratun za narudzbu

Slika 53 Naplatni proces u aplikaciji

Slika 52 Naplatni proces u aplikaciji Stradivarius 4

Stradivarius 3

1237 A o4 W4T %

< @stradivarius . . . .. .
Ponudeno je viSe opcija naCina dostave sa svim

Odaberite nacin pla¢anja L o _

varijacijama u cijeni, a na sljede¢em zaslonu

ia u razdoblju sniZenja | promecija ne mozemo
roku

odabrana je standardna dostava na ku¢nu adresu.

Placanje karticom
L Koristite kreditnu ili debitnu karticu

N Do ~ Potrebno je upisati sve uobiCajene informacije za
dostavu na ku¢nu adresu - ime i prezime, adresa,
kucni broj, Zupanija, poStanski broj, drzava te broj

telefona za kontakt.

Nakon odabranog nacina dostave, cijena dostave

dodaje se u cijenu narudzbe na dnu zaslona.

Prelazi se na naCin pla¢anja gdje je ponudeno

(5] setmamnete ani wrizsgo~  Placanje  Karticom ili poklon-bonom. Odabiremo

placanje karticom.

Slika 54 Naplatni proces u aplikaciji
Stradivarius 5
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12:38 4 047%

< @snadivarius

-, Plaéanje karticom
\__,_:: Koristite kreditnu ili debitnu karticu

Unesite podatke svoje kartice

Broj kartice
4574

Polje Broj kartice nije valjano

Datum isteka cwv

Vlasnik kartice

Zelite li da zadrZimo Va3e podatke o placanju sukladno nasoj
Politici privatnosti?

VATI KARTICU

3 o

6 mno

Slika 55 Naplatni proces u aplikaciji
Stradivarius 6

PONISTI

01
02
03
04
05

2020
2021
2022

Slika 56 Naplatni proces u aplikaciji

Stradivarius 7

Za placanje karticom potrebni su broj kartice, za koji se koristi prilagodena
numeric¢ka tipkovnica, datum isteka kartice, CVV (eng. Card Verification

Value/Code) te ime vlasnika kartice. Prilikom upisa datuma isteka kartice Kkoristi

se kliza¢ (eng. Slider) s brojevima koji umanjuje moguénost korisnikovog unosa

krivog formata. Za sve unose u formular korisnik dobiva povratne informacije.
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12:40

< QStradivarius
Potvrdi i dovrsi kupnju
NACIN DOSTAVE

Standardna isporuka
%5 4-5 radnih dana
Andrea Holeti¢

Nacin plac¢anja

4 Plaéanje karticom
Ly~ VISA zavisava na’

Proizvodi

“ 4 B4T%

HRK45,90

o]
@ 1 proizvoda u koSarici

Zelim R1 ra&un za narudzbu

Protitao/la sam i prihvacam Uvjete koriStenja i razumijem
informacije o koristenju mojih osobnih podataka objasnjene u

Politici privatnosti

Ukupno  (Porezi ukljuéeni)

PLAGANJE | DOVRSETAK NARUDZBE

HRK79,90

HRK125,80

Slika 57 Naplatni proces u aplikaciji

Stradivarius 8

Nakon unosa potrebnih informacija za
placanje, slijedi zaslon sa svim odabranim
opcijama (dostava, placanje, broj proizvoda).
Pregled narudzbe omogucuje Kkorisniku da
provjeri sve podatke i zavrSnu cijenu
cjelokupne narudzbe prije izvrSavanja naplate.
Promjena teksta na gumbu za narudzbu daje
korisniku povratnu informaciju akcije koja ¢e se
odraditi klikom na gumb odnosno prvo je na
gumbu pisalo ,Odobrenje narudzbe®, a sada
nakon ispunjavanja svih potrebnih informacija
piSe ,Placanje i dovrSetak narudzbe®.
Aplikacija takoder nudi izdavanje R1-raCuna za

narudzbu.
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2.4.2. H&M aplikacija - naplatni proces

U H&M-ovoj aplikaciji koSarica prvog
<& Shopping bag . . . v e
zaslona osim prikaza proizvoda u kosarici

Free delivery on orders over 30€. Use code 0407

nudi opciju dodavanja u favorite, promjene

Bas s kolicine te dodavanja popusta na artikle.

s Klikom na ikonu ,X* briSe se artikl iz koSarice.

Total 849 €

Ispisane su cijene artikla te je posebno

w -~ istaknuta cijena dostave. Klikom gumba za
nastavak otvara se zaslon na kojem se

odabire metoda dostave, adresa dostave,
+/ The discount has been applied to your shopping bag X

nacin placanja (kartica ili PayPal) Cijim se

Order value 2999 €

e 22¢  odabirom otvara forma za upis informacija na
n| 7:: istom zaslonu pri Cijem ispunjavanju korisnik
dobiva povratne informacije o to¢nosti forme
Wo aceapt upisanih podataka koji se traze. Cijena na

¢ = vsn R dnu zaslona mijenja se s obzirom na dostavu.
S Nakon upisanih informacija klikom na gumb

za zavrSetak naplate, koji se nalazi na dnu

zaslona, naplata se izvrSava. Aplikacija ne
Slika 58 Naplatni proces aplikaciji HEM  dgzvoljava snimke zaslona u procesu naplate
te izbacuje obavijest na mobilnom uredaju.

E Sustav &

Snimka zaslona nije spremljena
Aplikacija ili vasa organizacija ne dopustaju snimanje zaslona

Upravljajte IZBRISI SVE

Slika 59 Naplatni proces u aplikaciji H&M 2, upozorenje
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2.4.3. Orsay aplikacija — naplatni proces

Orsayeva aplikacija u koSarci prvog zaslona nudi opcije brisanja artikla,

promjene koliCine artikla te promjene boje artikla ako postoji. Moguce je dodati

karticu za skupljanje bodova te popuste. Na dnu zaslona ispisana je cijena artikla

i dostave. Klikom na gumb ,Potvrdi i plati“ nastavlja se na upis adrese te je

moguce spremiti adresu kao standardnu za isporuku te ¢e na nju biti poslan

racun.

FROIZVOD

DUGAEKA VESTA S PERLAMA

] LA KOLEIN,

_ e

[ ] 319,90 kn
CLUB CARD
DODA] ORSAY CLUB KARTICU
POKLONSKI KUPONI | POSEBNE PONUDE
DIELOMIEAN IZNOS U KOSARICI 319,90 kn
Prievoz 45,90 kn

UKUPNO

365,80 kn

POTVRDI I PLATI
Ukluéuje POV

Slika 60 Naplatni proces u aplikaciji Orsay
1

13:53 ™ *Ad089%
€ NATRAG
MOJA ADRESA
Nova adresa v

Gda -

Andrea

Haoletic

Hryatska

|:| Zadana adresa ratuna

D Standardna adresa za isporuku

DODAJ ADRESU

Slika 61 Naplatni proces u aplikaciji Orsay
2
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Nakon postavljanja adrese odabire se nacin isporuke i nacin plac¢anja te je
moguce Koristiti drugu adresu isporuke. Upis podataka za placanje, npr. ako je
odabrana kartica, dogada se na posebnom zaslonu nakon odabranog karticnog

placanja te pritiskom na gumb ,Potvrdi i plati“ transakcija se odraduje.

€ MOJA KOSARICA

ADRESA OBRAGUNAVANIA

skoristi ovu adresu za isporuku .

NACIN ISPORUKE

® Prijevoz 4590 kn
QO Click & Collect 0,00 kn

NACIN PLACANJA

(O Bankowni prijenos
O

O Placanje kreditnom karticom

anje otovini. (+ 15,00 HRK)

PRAVILNIK

Prihvac e ja i lzjavu o

Ovdje ¢ naci detalje o vasem
O
DIELOMIGAN IZNOS U KOSARICI 319,90 kn
Prijevoz 45,90 kn

UKUPND
|

Ukijuuje PDY

Slika 62 Naplatni proces u aplikaciji Orsay
3

20:38 vAi0%

< NATRAG
== hrvatski

Unesi podatke o platnoj kartici

Detalji placanja
Broj narudzbe

20011967477

Trgovac

https://www.orsay.com

Iznos

365.80 HRK

Broj kartice

Datum isteka

08 v

2020 v

Vratite se na stranice trgovea (placanje nece biti
provedena)

MNapomena : Slijedeci ekran koji vidite moZe biti
provjera kartice od strane izdavatelja kartice / banke

Slika 63 Naplatni proces u aplikaciji Orsay
4
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2.4.4. Mango aplikacija — naplatni proces

Mangova aplikacija na prvom zaslonu, prilikom ulaska u koSaricu, prikazuje
listu proizvoda u koSarici s cijenom pojedinacnog te ukupnom cijenom na dnu
zaslona s dodanom cijenom dostave. Moguce je promijeniti parametre artikla
(veli€ina, boja, koli¢ina) pritiskom gumba ,Uredi” te dodati u favorite ili izbrisati
pritiskom na ikonu tri toCke. Kupnja se nastavlja pritiskom na gumb ,Kupi“. Na

sljede¢em zaslonu moguce je upisati kod za popuste te odabrati naCin dostave.

Vretica Uredi & Blagajna
Sigurno placanje Blagajna
e Asimetriéna haljina s volanima 599,90 H o Odaberite nadin dostave
] RK
(2) Dostava na kuénu adresu. Besplatno

Dostava za 4 do 7 radnih dana

- Ostali nacini dostave

(O Preuzmi u duéanu Besplatno
Dostava za 5 do § radnih dana

Nastavi s plaéanjem

Ukupne 599,90 HRK

e
Vredica
Slika 64 Naplatni proces u aplikaciji Slika 65 Naplatni proces u aplikaciji
Mango 1 Mango 2
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Sljede¢i zaslon sluzi za odabir nacdina placanja gdje se prilikom pritiska na

pojedini nacin placanja otvara padajuc¢i meni/forma za ispunjavanje informacija

odabranog sredstva za naplatu. Prilikom ispunjavanja forme korisnik dobiva

povratne informacije o tocnosti upisanog formata. Cijena narudzbe i cijena

dostave posebno su istaknute. ZavrSna cijena koja Ce biti

provedena

transakcijom nalazi se na dnu zaslona te pritiskom na gumb ,Dovrsi kupovinu®

transakcija se provodi.

&~ Blagajna

Blagajna

& Blagajna

Blagajna

o Nadin dostave Uredi

Dostava na kuénu adresu.

Dostava za 4 do 7 radnih dona

@ Odaberite natin plaéanja

O wvisa Visa

(O @ mostercard Mastercard

(O B#A Visa Electron

(O ik, Pladanje Pouzedem

Vaga vreéica za kupovinu ~

Meduzbrej Kn 599.90
Isparuka Besplatno
Ukupno (uklj. PDV) Kn 599,90

Slika 66 Naplatni proces u aplikaciji
Mango 3

e Odaberite naéin plaéanja

() wisa Visa

Broj kartice

Ovo je polje obavezne

Vlasnik kartic
Ovo je polje obavezne
Mjesec v Godina Y
cve O]
Ovo je polje obavezno
¥ Podsisti me 7z bududs kupovine
(O @ wostecard Mastercard
(O EA Visa Electron
(O s Placanje Pouzecem
Vasa vreéica za kupovinu ~
MeGuzbroj Kn 599,50
Isporuke Besplatna
Kn 599,90

Ukupna (uklj. PDV)

Slika 67 Naplatni proces u aplikaciji

Mango 4
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2.45. Rezultati analize

S obzirom na prethodnu usporedbu mobilnih aplikacija za prodaju odjece i
modnih dodataka putem interneta te teoretskog istrazivanja, u nastavku se nalazi
tablica koja po pravilima koja su zadana prikazuje koje segmente pojedina

aplikacija zadovoljava, a koje ne.

Tablica 1 Usporedba pravila naplatnih procesa unutar mobilne aplikacije

Usporedba klju¢nih pravila naplatnih procesa aplikacija
Stradivarius H&M Orsay Mango

Omogucen brz pristup kosarici u bilo kojem 7 7 x
trenu
Omoguceno uredivanje sadrzaja kosarice v v v v
Jasan gumb "Ukloni" pored svakog artikla X v v X
Ne koristenje gumba "Uredi" za izvrSavanje % & 7 x
promjena u kosarici
Podrzavanje kontinuiteta kupovine na vise & 7 7 7
uredaja
Moguénost kupovine kao gost X X v v
Istaknut saZzetak narudzbe v v v v
Koristenje lokacije za utvrdivanje toskova vy x % x
naplate ili lokaciju dostave
Koristenje ispravnih tipkovnica prilikom 7 7 o P
ispunjavanja obrasca
Automatsko popunjavanje polja v v v v
Izbjegavanje dugackih padajucih popisa 7 & o &
prilikom ispunjavanja obrasca
Mogucnost razlicitih opcija i servisa za 7 s P v
naplatu narudzbe

Iz tablice se moze primijetiti kako Orsayeva aplikacija zadovoljava sve osim
jednog pravila naplatnih procesa, dok Mangova aplikacija nije zadovoljila ¢ak

Cetiri pravila.
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3. Eksperimentalni dio

3.1. CILJ | METODOLOGIJA

Cilj je ovog rada prikazati kako razli€iti interakcijski uzorci utjeCu na ishod
korisniCkog iskustva u procesu internetske kupovine te istraziti moze li se proces
optimizirati. Hipoteze koje ¢e u ovom radu biti dokazane ili opovrgnute su

sljedece:

H1: Dizajn navigacije i izbornika koji je usmjeren na oslobodenje Sto vece
povrSine zaslona za pregled proizvoda na pokretnom uredaju nudi bolje

korisnicko iskustvo u aplikaciji za kupovinu putem interneta.

H2: Prikaz virtualne kosSarice s jasnim opcijama za modifikaciju imat ¢e bolje
korisni¢ko iskustvo u usporedbi s dizajnom koSarice u kojoj se modifikacija
svrstava u izbornik prilikom kupovine u aplikaciji putem interneta na

pokretnom uredaju.

H3: Naplatni proces koji je sadrzan na jednoj vertikalno orijentiranoj stranici,
u aplikaciji za kupovinu putem interneta na pokretnom uredaju, osigurat ¢e
bolje korisni€ko iskustvo od procesa naplate razloZzenog na vise zasebnih

stranica.

IstraZzivanje je bilo usmjereno na prouc€avanje trenutnih strategija i rieSenja
procesa naplate u internet-trgovinama na pokretnim uredajima te optimizaciju
procesa internetske kupovine na pokretnom uredaju. Ispitana su postojeca
rjeSenja - koraci koje korisnik mora obaviti kako bi izvrSio naplatu preko mobilnog

uredaja, kriticne toCke naplate te razlozi odustajanja.

Na temelju dobivenih rezultata izradena su dva interaktivha prototipa u
nastojanju optimizacije navigacije, koSarice i procesa naplate kod aplikacija za
kupovinu putem interneta na pokretnom uredaju. U glavnom istraZivanju testirane
su performanse prototipova metodom analize zadataka, uz mjerenje uspjeSnosti
izvrSavanja, vremena izvrSavanja zadataka te broja pogreSaka metodom A/B
testiranja, a za subjektivhu procjenu uporabljivosti ispitanici su ispunjavali

standardizirani upitnik za procjenu uporabljivosti.
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3.2. A/B TESTIRANJE

Kao jedna od metoda istrazivanja u radu koristila se metoda suceljavanja
opcija kroz dva interaktivna prototipa iste aplikacije za internetsku kupovinu na

mobilnom uredaju.

A/B metoda testiranja klasi¢na je metoda, tzv. izravne poste, gdje tvrtke Cesto
dijele svoje popise elektroniCke poste i Salju razliCite verzije poste razliCitim
primateljima. A/B testiranje takoder postaje popularno na internetu gdje je lako
uCiniti da internet-stranica prikazuje razliCite verzije stranica razliCitim
posjetiteljima. Ponekad su A i B izravno dva konkurentna dizajna i svaka se

verzija posluzuje polovici korisnika.[24]

Ako se A/B testiranje usporedi s ostalim metodama testiranja ono ima Cetiri

velike prednosti:

1. Mjeri se stvarno ponaSanje kupaca u stvarnim uvjetima. MozZe se
pouzdano zakljuCiti da ako verzija B prodaje viSe od verzije A, tada je
verzija B dizajn koji bi se trebao pokazati svim korisnicima u buduénosti.

2. Mogu se izmjeriti vrlo male razlike u izvedbi s visokim statistiCkim
znaCajem

3. Mogu se rijesiti kompromisi izmedu proturje€nih smjernica ili kvalitativnih
nalaza upotrebljivosti utvrdivanjem koja ima najvecu tezinu u odredenim
okolnostima.

4. Financijski je prihvatljivo: nakon Sto se stvore dvije alternative dizajna (ili
jednu inovaciju za testiranje prema trenutnom dizajnu), jednostavno se
obje mogu postaviti na posluzitelj i upotrijebiti djeli¢ softvera da se svakom
novom korisniku nasumce posluZi jedna verzija ili druga. Gubi se potreba
za skupim stru€njacima za upotrebljivost koji nadziru ponas$anje svakog

korisnika ili analiziraju komplicirana pitanja dizajna interakcije.

A/B testiranje ima svoja ograni¢enja. Moze se Koristiti samo za projekte koji
imaju jedan jasan, najvazniji cilj. Taj cilj mora biti mjerljiv raCunalom, brojanjem

jednostavnih korisnickih radnji, npr. internetska prodaja.
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Za mnoge internet-stranice krajnji ciljevi nisu mjerljivi korisni¢kim radnjama
na posluzitelju. Ciljevi poput poboljSanja reputacije marke ili podrSke naporima
tvrtke za odnose s javnoS¢u ne mogu se mjeriti time da li korisnici klik¢u odredeni
gumb. Sli€no tome, iako se lako moze izmijeriti koliko se korisnika prijavilo za
obavijesti elektroniCke poste, ne moze se procijeniti jednako vazno pitanje, a to
je kako korisnici Citaju sadrzaj obavijesti bez promatranja pretplatnika dok
otvaraju poruke. Drugi je nedostatak A/B testiranja taj S$to djeluje samo za
potpuno implementirane dizajne. Jeftino je testirati dizajn nakon $to se pokrene,
ali implementacija moze potrajati dugo. Prije nego $to se dizajn moze izloZiti
stvarnim kupcima na mreznim stranicama, uzivo, potrebno je u potpunosti
ispraviti pogreSke u eksperimentalnom dizajnu. A / B testiranje stoga je prikladno

za vrlo mali broj ideja. [24]

lako se A/B metoda testiranja tradicionalno primjenjuje kod implementiranih
dizajna, u posljednje vrijeme Cesto se upotrebljava i u fazama razvoja digitalnih
usluga, za testiranje razli€itih pristupa dizajnu proizvoda kroz djelomi¢no

interaktivne prototipove.

U ovom istrazivanju koristit ce se A/B testiranje kako bih se odredilo vrijeme
potrebno za ispunjavanje zadataka, broj pogre$aka prilikom izvrSavanja te
uspjeSnost izvrSavanja. Uz pomo¢ tih dobivenih podataka moguce je izmjeriti

nekoliko faktora uporabljivost.

Prvo jest ucinkovitost koja se odnosi na stopu rijeSenosti te na broj
pogreSaka. Stopa rijeSenosti moze biti samo pozitivna ili negativna, odnosno,
ukoliko je zadatak uspjesSno izvrSen, ona ima vrijednost 1, a ukoliko nije njena
vrijednost je 0. Zbog svoje jednostavnosti, stopa zavrSetka je metrika koju je vrlo
lako razumijeti pa otuda i razlog zasto je vrlo popularna. Stovise, moze se
sakupljati u bilo kojoj fazi razvoja. UCinkovitost se tako moze prikazati u

postocima pomocu ove jednostavne jednadzbe:
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Jednadzba 1 Efektivnost [26]

5 y Number of tasks completed successfully 100%
= X
ffectiveness Total number of tasks undertaken °

Ovdje se ucCinkovitost izraCunava kao omjer broja zadataka koji su uspjesSno

izvrSeni i ukupnog broja zadataka.

Zatim je moguce odrediti broj pogreSaka sto uklju€uje brojanje pogreSaka koje
sudionik Cini kada pokuSava izvrSiti zadatak. PogreSke mogu biti nenamjerne
radnje i promasaji ili propusti koje korisnik napravi tijekom pokuSaja zadatka. 1z

toga se moze zakljuciti prosjeCan broj pogreSaka po zadatku.

Sljedeci faktor koji se moze mijeriti iz dobivenih rezultata je efikasnost. Prvi nacin
jest vremenska efikasnost (eng. Time Based Efficiency) koja se dobiva sljedecom

jednadzbom:

Jednadzba 2 Vremenska efikasnost [26]

~

R N

>t

Time Based Efficiency = j=1i=1 Y
~ NR

gdje je N = Ukupan broj zadataka (cilieva), R = Broj korisnika, n j = Rezultat
zadatka i po korisniku j; ako je korisnik uspjesno izvrSio zadatak, tada je Nj=1

ako nije, onda je Nij=0

tij= Vrijeme koje je korisnik j proveo da izvrSi zadatak i. Ako zadatak nije uspjesno
dovrSen, tada se mjeri vrijeme do trenutka kada korisnik odustane od izvr§avanja

zadatka.

Drugi je nacin za mjerenje efikasnosti ukupna relativna efikasnost (eng. Overall
Relative Efficiency). Ukupna relativna ucinkovitost jest omjer vremena koji su
potrosili korisnici koji su uspjesSno izvrsili zadatak u odnosu na ukupno vrijeme
koje su oduzeli svi korisnici. Jednadzba se tako moze predstaviti na sljedeci
nacin:[25]
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Jednadzba 3 Ukupna relativna efikasnost [26]

N

R
55

J=1i=1
Overall Relative Ef ficiency = — x 100%
N

R
55,

j=1i=1

S obzirom na prednosti i nedostatke A/B testiranja pozeljno je koristenje vise
metoda za ispitivanje uporabljivosti i korisni¢kog iskustva. Stoga ¢e se uz A/B
testiranje koristiti standardizirani upitnik o zadovoljstvu. Kako bi se procijenila
uporabljivost aplikacije, odnosno, kako bi se dosSlo do zaklju¢ka koja varijanta
prototipa je ucinkovitija, koristio se upitnik koji je ispitanicima omogucio da

subjektivno ocijene varijante aplikacije.

Ljestvice upitnika pokrivaju sveobuhvatan dojam korisni¢kog iskustva. Mjere
se i klasi¢ni aspekti iskoristivosti (u€inkovitost, vidljivost, pouzdanost) i aspekti

korisni¢kog iskustva (originalnost, stimulacija).
Primjer nacina ispunjavanja upitnika:

Primjer:
nepriviacno, O ®@ O O O O O  privlatno

Ovom ocjenom potvrdujete da proizvod smatrate vise neprivlatnim nego privlacnim.

Pokusajte biti spontani u svojim odlukama. Vazno je da prilikom donosenja ocjene ne
razmisljate dugo o izjavi. Uvijek oznacite samo jedan odgovor, ¢ak i ako ste nesigurni
u svoju ocjenu jednog para izjava ili ako mislite da izjava uopée ne odgovara
proizvodu.

Slika 68 Standardizirani upitnik o zadovoljstvu, princip ispunjavanja

Upitnik se sastoji od 26 stavki. Svaka stavka na popisu za ocjenjivanje dio je
rezultata koji ulaze u jednu od 6 ljestvica, a one su: priviacnost, razumljivost,

uCinkovitost, pouzdanost, simulacija i novina.

Prilikom izvrSavanja testiranja koristi se i metoda ,razmisljanje na glas” (eng.
thinking aloud). Metoda ima niz prednosti. Omogucuje davatelju ispita da otkrije
Sto korisnici stvarno misle o prilozenom dizajnu. Konkretno, €uju se njihove

zablude koje se obi¢no pretvore u djelotvorne preporuke za redizajn: kada
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korisnici pogresno interpretiraju elemente dizajna, oni se moraju promijeniti.
Obi¢no se saznaje zasSto korisnici pogreSno pogadaju neke dijelove korisnickog
sucelja i zasto smatraju da je druge lako koristiti. Nije potrebna posebna oprema
prilikom izvrSavanja ove metode; jednostavno pracenje korisnika i biljezenje
onoga Sto izgovara. Ono $to je bitno da je metoda jako fleksibilna. Metoda se
moze Koristiti u bilo kojoj fazi razvojnog ciklusa, od ranih prototipova do potpuno
implementiranih, realiziranih sustava. Ovu metodu moguce je koristiti za procjenu

bilo koje vrste korisnickog sucelja s bilo kojim oblikom tehnologije.

Naravno, postoje i nedostaci ove metode. Jedan od njih jest neprirodna situacija
studije u smislu da vecina ljudi ne sjedi i ne razgovara sa sobom cijeli dan. Zbog
toga je sudionicima istrazivanja teSko odrzati trazeni monolog. Medutim, ispitanici
su obi¢no spremni pokuSati najbolje Sto mogu i brzo se angaziraju u testnim
zadacima te Cesto i zaboravljaju kako sudjeluju u testiranju. Sljedece su filtrirane
izjave gdje bi ispitanici trebali reci stvari ¢im im padnu na pamet, a ne razmisljati
o svom iskustvu i nakon toga dati uredeni komentar. UobiCajeno je da je ispitanike
potrebno poticati da nastave razgovarati. Takoder, ispitanici mogu razviti
pristrano ponaSanje kroz istrazivanje. Upiti i razjaSnjenja pitanja obi¢no su
potrebni, ali od neobu€enog voditelja istrazivanja takvi prekidi mogu vrlo lako
promijeniti ponasanje ispitanika. U takvim slu€ajevima dobiveno ponasanje ne
predstavlja stvarnu upotrebu, tako da se odluke o dizajnu ne mogu temeljiti na

dobivenom ishodu istrazivanja.[27]
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3.2.1. lzradainteraktivnih prototipova

Analizom vec postojecih rieSenja aplikacija za prodaju odjece putem mobilnih
aplikacija Stradivariusa, H&M-a, Orsaya i Manga, izradena su dva interaktivha

prototipa koja Ce biti koriStena za A/B testiranje u istrazivackom dijelu ovog rada.

Interaktivni prototipovi koji su izradeni su prototipovi visoke vjernosti (eng. High-
fidelity prototypes) koji se temelje na racunalnoj izradi i obicno omogucuju realne
interakcije korisnika. Prototipovi visoke vjernosti vode korisnika korisni¢kim
suceljem koje je predstavljeno na Sto realisti¢niji naCin. Pretpostavlja se da su
prototipovi visoke vjernosti mnogo ucinkovitiji u prikupljanju istinskih podataka o
ljudskim performansama (npr. vrijeme za izvrSavanje zadatka) i u demonstriranju

stvarnih proizvoda klijentima, menadzZzmentu i drugima.[28]

Dva prototipa fiktivne mobilne aplikacije ShopMe, koji su izradeni u svrhu
testiranja, sadrze jasne razlike u interakcijskim uzorcima u aplikaciji, a cilj
aplikacije koja je simulirana interaktivnim prototipovima je da kroz tri ista zadatka

ispitanici u konacnici odrade narudzbu i naplatu zadanih proizvoda do kraja.

Jedna od glavnih razlika u prototipovima je metoda navigacije kroz segmente

aplikacije i izbornici za prilagodbu znac&ajki proizvoda.

U prototipu A (Slika 69) navigacija se nalazi na vrhu po¢etnog zaslona te se kao
vrsta navigacije koristi, tzv. ,hamburger® izbornik koji sadrzi kategorije proizvoda
te informacije potrebne kupcu prilikom kupovine internet-aplikacijom. Uz
,hamburger® izbornik, na istoj poziciji, koristi se jos traka s karticama. Na traci s
karticama nalaze se joS ikona za direktnu pretragu u aplikaciji, ikona za profil,

ikona za favorite te ikona koSarice.
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9:42 AM

Q SHOPME

ecoFigma &

= Q

SHOPME
MAJICE
NOVE HALJINE
HLACE
CARAPE
ZIMSKE JAKNE
SESIRI | KAPE
0 nama
Kontakt
Dostava

Postavke

Slika 69 Pocetni zaslon i navigacija prototipa A

Zatim, u prototipu A za odabir veli€ina artikala koristi se padajuci izbornik

(Slika 70). U koSarici je moguce vidjeti kako je za povecanije koli€ine pojedinog

artikla koristen padajuci izbornik te se za uklanjanje artikla iz koSarice koristi ikona

slova Xx.

42% M
SHOPME & )4

= Q

Hlace [

Hiate @
200,00 HRK

200,00 HRK
Hiai Hlace
' 200,00 HRK '

A
200,00 HRK

i "Tf =)

|

Hiace traper
200,00 HRK

Hlage
' 200,00 HRK '

i
i

Hlace traper

r

Hlace traper

200,00 HRK

v Dodaj u kosaricu

Slika 70 Odabir i prezentacija artikala prototipa A

R ey

i
lace traper
adjelom pamuka fantasticne za

vno nosenje.

j: Wide

3: Plava

muk, 2% polyester
kla: 003324

ja: Banglade$

200,00 HRK

v Dodaj u kosaricu
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9:42 AM b Figma = 9:42 AM

= Q SHOPME & @ 9

- Majica slim X

Boja: Bijela

Veli¢ina: M
1 v
2
3
4 50,00 HRK
5
Artikl je dodan u Hlage traper X
e
kosaricu! Boja: Plava
NASTAVI KUPOVINU Veligina: 42
] v
IDI NA KOSARICU
v 200,00 HRK

KOD ZA POPUST: | }

CIJENA: (s PDV-om) 250,00 HRK

_

Slika 71 KoSarica prototipa A

3 : M F 9:4 -
« Q SHOPME & @ @ « Q SHOPME & @ £ « Q SHOPME & @ 9
DOSTAVA DOSTAVA O u poslovnicu 0,00 HRK
O na kucnu adresu @ na kuénu adresu

Ime i prezime: i NAPLATA

QO uposiovnicu 0,00 HRK Ulcaikuénibr: [ @ karticom
arac { (] 2] ]
\
|

Postanski broj:
NAPLATA Ime i prezime: ‘\
Zupanija: | Odaberi - —
O karticom Broj kartice: [0 XK XHKX XXX
(v ] 9§ &= | O uposiowicu 000 HRK Meseci godina [mm | /[ 5¥ <]
O PayPal isteka:
Cw:
NAPLATA ——
O potizecem [[] spremi za buduca placanja
O karticom

QO Paypal QO Paypal

O pouzeéem O pouzeéem
DOSTAVA: 0 HRK DOSTAVA: 0 HRK DOSTAVA: 35,00 HRK
CIJENA: (s PDV-om) 300,00 HRK CIJENA: (s PDV-om) 300,00 HRK CIJENA: (s PDV-om) 300,00 HRK

Slika 72 Naplatni proces prototipa A
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Kod naplatnog dijela u prototipu A (slika 72) koriSten je nacin prikaza na
jednom zaslonu gdje se kod Zeljenog odabira na principu padajuceg izbornika
otvaraju kartice odabranog nacina dostave i placanja. Znaci, korisnik odabere
varijantu za dostavu te mu se otvori ta kartica, ista stvar se dogada kod naplate i

sve ostaje na istom zaslonu kojim je mogu¢ pregled vertikalnim pomakom.

U prototipu B (Slika 73) kao glavni nadin navigacije koristi se traka s karticama
na dnu zaslona, u zoni palca, koja redom sadrzi kartice za lokaciju trgovine,
favoriti, kategorije u aplikaciji, profil korisnika, te karticu koSarice. Aktivacijom
kartice ,Kategorije“ prekriva se cijeli zaslon aplikacije $to smanjuje preglednost,

ali omogucuje korisniku jasan pregled kategorija bez vizualnih smetniji.

eeecoFigma = 3 eeeco Figma 7

SHOPME SHOPME

MAJICE
NOVE HALJINE
HLACE

CARAPE

ZIMSKE JAKNE

SESIRI | KAPE

O nama

Kontakt

Dostava

Postavke

Q 9 A 2 ¥ 9 e A a2 ¥

g o
TRGOVINE FAVORITI KATEGORIJE PROFIL KOSARICA TRGOVINE FAVORITI KATEGORIJE PROFIL KOSARICA

- < -

Slika 73 Pocetni zaslon i navigacija prototipa B
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Odabir veli€ina rijeSen je na nacin da su sve veliCine prikazane te se odabirom

jedne animira sama akcija odabira i moguce je dodati artikl u koSaricu. U koSarici

prototipa B artikl se iz koSarice uklanja na nacin da korisnik prvo mora odabrati

ikonu simbolickog prikaza tri toCke prilikom ¢ega mu se daje opcija uklanjanja

artikla ili dodavanja u favorite.

e0o Figma &

SHOPME

Majica s natpiso Majica s natpisom @
70,00 HRK 20,00 HRK
@
\ .
9
2. 4
‘ ,
o v
Y & Ty
Maiica regular Majica regular @
60,00 HRK 80,00 HRK

N

Majica s natpisom Majica slim
80,00 HRK . 50,00 HRK '
[ ]
2 Q

MAJICA SLIM

BOJA

50,00 HRK

9:42 AM

Dodaj u kosaricu

< SHOPME

MAJICA SLIM

BOJA

[]

VELICINA

XS S ‘M L

DETALJI

Ugodne bijele majice od organskog pamuka za svaki
dan.
Bez dZepova, sa ruéno obradenim Savovima.

Kroj: slim
Sastav:100%pamuk
Broj artikla: 0098472
Proizvodnja: Banglades

50,00 HRK

v ®

Dodaj u kosaricu

Slika 74 Odabir i prezentacija artikala prototipa B
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eeec0 Figma =

SHOPME

[ )
KOD ZA P

Hlace traper

Boja: Plava

Veli¢ina: 42

Koli¢ina:| -

Carape
Boja: Bijela

Veli¢ina: 39

Koli¢ina:| -

3 42%

200,00 HRK

Ukloni

20,00 HRK

Dodaj u favorite

CIJENA: (s PDV-om)

Q

TRGOVINE

v

FAVORIT!

A

KATEGORIJE

270,00 HRK

PROFIL

)4

s
KOSARICA

Slika 75 Kosarica prototipa B

Mogucnost povecanja koli€ine istog artikla u
koSarici prototipa B izradena je na principu
plus — minus gdje kupac odabirom ikone
minus smanjuje koliCinu artikla, a odabirom
plusa povecava koliCinu artikla uz koji stoji
odabrano broj¢ano stanje (Slika 75). Moguce
je primijetiti kako se kod prototipa B koristilo
viSe interakcijskih uzoraka odnosno koraka za
postizanje neke akcije. Taj primjer se moze
vidjeti kod modifikacije koSarice i kog

naplatnog procesa.
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9:42 AM
SHOPME

DOSTAVA | A |

eeecoFigma 7

DOSTAVA

NA ODABRANU ADRESU
U POSLOVNICU 0,00 HRK

DOSTAVA: 0 HRK
CIJENA: (s PDV-om) 300,00 HRK

PROFIL

TRGOVINE FAVORITI KATEGORIJE KOSARICA

3} 42%

SHOPME

| NAPLATA |

NAPLATA

KARTICOM

PAYPAL

Paypat

DOSTAVA: 35 HRK
CIJENA: (s PDV-om) 300,00 HRK

A4 A 2

FAVORITI KATEGORIJE PROFIL

Q

TRGOVINE

KOSARICA

9:42 AM

SHOPME

DOSTAVA |

DOSTAVA

NA ODABRANU ADRESU -

Ime i prezime:

Ulica i ku¢ni br:

|
|
Grad: [ ‘
|
|

Zupanija: v
Postanski broj:
DOSTAVA: 35 HRK
CIJENA: (s PDV-om) 300,00 HRK

mcovms FAVORITI KATEGORIJE PROFIL KoSARICA

eeecoFigma & 9:42 AM
& SHOPME
| NAPLATA
NAPLATA

KARTICOM

Ime i prezime:

Broj kartice:

Mjesecigodina |mm w |/ -
isteka:
Cvv: XXX

D spremi za buduca plac¢anja

DOSTAVA: 35 HRK
CIJENA: (s PDV-om) 300,00 HRK

N4 A

FAVORITI KATEGORIJE

PROFIL

Q

TRGOVINE

KOSARICA

Slika 76 Naplatni proces prototipa B

Dio naplatnog dijela (Slika 76) u prototipu B napravljen je na nacin da je svaka

akcija na zasebnom zaslonu.
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Cijeli naplatni proces, kako bi korisniku bilo jasno na kojem je koraku trenutno,
doCaran je vizualnom navigacijom, tzv. kruSne mrvice (eng. Breadcrumbs) iz
razloga Sto je broj zaslona koje korisnik mora pro¢i od koSarice do izvrSenja

narudzbe velik te su segmenti dostave i narudzbe razdvojeni na nekoliko zaslona.

U oba prototipa cijena je prikazana jasno na istoj poziciji gdje se odvijaju
promjene. Prilikom pregleda ko$arice vidi se samo cijena narudzbe, a u nastavku
nakon odabira dostave dodaje se kategorija ,Dostava“ koja je promjenjiva ovisno
o kupevom odabiru. Dio prikaza cijene po kategorijama naplate je iznimno bitna
stavka u naplathom procesu putem interneta iz razloga sto kupci moraju imati

transparentni prikaz troSkova da to¢no znaju Sto placaju.

Isto tako u oba prototipa jasno su prikazane sve mogucénosti pla¢anja, npr. kod
placanja karticama jasno su naznacene sve vrste kartica kojima se moze izvrsiti
placanje. Takoder, svaki prototip ima ikonu koSarice dostupnu za pristup kako bi
je kupac, ako zeli, u svakom trenutku mogao modificirati. Sazetak u oba prototipa

je isti osim $to u B prototipu ostaje Breadcrums navigacija.

9:42 AM

< SHOPME €« SHOPME
PREGLED @ na kuénu adresu .
PREGLED NARUDZBE me i prezime
Ulica i kuéni broj XX
NARUDZBA
Broj proizvoda u koZarici: 2
Majica slim
—_— NAPLATA
@ karticom "
2 kom
100,00 HRK Ime i prezime Hvala na kupovini!
¥ 3roj k: XXKK XXXX XXXX XXXX
Hlace traper Aje: dina isteka XX/XXXX
5 2 ja: Plava POVRATAK NA NASLOVNU
] prihvaéam Uvjete koristenja i Politiku podataka
kom
200.00 HRK
DOSTAVA: 35,00 HRK DOSTAVA: 35,00 HRK
CIJENA: (s PDV-om) 300,00 HRK CIJENA: (s PDV-om) 300,00 HRK
UKUPNO: 335,00 HRK UKUPNO: 335,00 HRK
poror v porr [ ——
9 v A 2 ¥ 9 v A 2 ¥
TRGO! KATEGORIJE i

Slika 77 Sazetak narudzbe prototipa B
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U Tablici 2 sazete su glavne razlike u interakcijskim uzorcima koje su

koriStene u prototipu A i prototipu B.

Tablica 2 Glavne razlike u interakcijskim pristupima u prototipu A i prototipu B

Prototip A

Prototip B

Navigacijska traka na dnu zaslona,

Navigacija Tzv. ,hamburger” izbornik .
u predjelu palca
Odabir
veli€ina Padajudi izbornik Direktan odabir
artikala
Uklanjanje
artikala iz Istaknuta ikona u obliku slova , X Izbornik koji se mora odabrati
kosarice
Povecanje
koli¢ine o . ey " “
artikla u Padajudi izbornik Koristenje funkcije ,,-/+
kosarici
Nalazi se na jednom zaslonu gdje se . .y TR
. . e o Koristi se viSe zaslona(Cetiri) gdje
Naplatni kod odabira koristi nacin padajuéeg <e odabir dostave posebno odviia
proces izbornika te pregledavanje P )

vertikalnim pomakom

od odabira sredstva naplate.
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3.2.2. Tijek istrazivanja

U prvom dijelu istrazivanja korisnicima se daju na testiranje dva interaktivna
prototipa mobilne aplikacije za kupovinu odje¢e i modnih dodataka putem

interneta.

Grupa za A/B ispitivanje interaktivnih prototipova prilikom kojeg se mijeri
stopa rijeSenosti, vrijeme izvrSavanja u sekundama te broj pogreSaka prilikom
izvrSavanja zadataka, sastoji se od Sest ispitanika od kojih su 5 Zena i 1
muskarac. Prema Nielsenu, optimalan broj ispitanika za testiranje i otkivanje
vecine znacajnih pogreSaka u interakcijskim uzorcima je 5 ispitanika, ¢ak i kada
se koriste razliCite grupe ispitanika, mogu se primijetiti sli¢nosti u njihovim

opazanjima.[29]

Najmladi ispitanik u prvom dijelu istrazivanja ima 19 godina dok najstariji ima
30 godina. Takoder ispitanici su zaposleni ili studiraju. Svi ispitanici ¢e se najvise
kretati u dobnoj granici od 18 do 30 godina iz razloga $to je ta dobna skupina
najvise izlozena novinama u tehnologiji te je vecina koristila mobilne aplikacije za

internet-kupovinu.

Ispitanicima su zadani zadaci koje je potrebno izvrsiti u mobilnoj aplikaciji kao
dio uobiajenog procesa kupovine. Fiktivno izvrSenje narudzbe te povratak na
naslovnu stranu aplikacije predstavljaju potvrdu uspjeSnog izvrSenja zadatka.
Prilikom ispunjavanja prvog zadatka od ispitanika se traZi da pronade zadanu
kategoriju u aplikaciji te doda veli€inu odredenog artikla u koSaricu. Kod drugog
zadatka ispitanik mora napraviti promjene u ko$arici koje uklju€uju modificiranje
koliCine nekog artikla te brisanje jednog artikla iz koSarice. Za tre¢i zadatak
ispitanici su morali provesti naplatu tih artikala gdje je trazeno da odaberu nacin
dostave i vrstu placanja za narudzbu te nakon pregleda sazetka narudzbe

prihvate uvijete i politiku koristenja njihovih podataka.

U drugom dijelu istraZivanja ispitanicima je dan standardizirani upitnik za
korisniCko iskustvo. lako postoji nekoliko standardiziranih upitnika za ovo
istraZivanje je koristen UEQ (eng. User Experience Questionnaire) upitnik gdje

se rezultati mogu podijeliti u pragmati€nu kvalitetu (razumljivost, ucinkovitost,
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pouzdanost) i hedonistiCku kvalitetu (simulacija, originalnost). Grupa za
ispitivanje standardiziranim upitnikom o korisnickom iskustvu sastojala se od
trinaest ispitanika od kojih su 9 Zene i 4 muskaraca. Najmladi ispitanik ima 18
godina dok najstariji ima 30 godina. Takoder ispitanici su zaposleni ili studiraju.

Taj dio ispitivanja je dao opcéenite rezultate o korisnickom iskustvu A i B prototipa.

Osim testiranja op¢enitog dojma prototipova A i B takoder su testirani kljucni
dijelovi internetske kupovine. Ti dijelovi bazirani su na zadacima jedan (koji
ukljuCuje pretragu i odabir proizvoda te stavljanje u koSaricu), dva (modifikacija

koSarice) i tri (provodenje naplate).

Grupa ispitanika koja je testirala svaki zadatak koristenja aplikacije za internetsku
kupovinu na pokrethom uredaju sastojala se od 10 ispitanika od kojih najmladi
ispitanik ima 19 godina, a najstariji 54 godine. Iz tog dijela ispitivanja osim
mjerenja vremena izvrSavanja zadataka, broj pogre$aka prilikom izvrSavanja te
uspjesnosti izvrSavanja, za te iste interakcije dobiva se rezultat dojma korisni¢kog
iskustva u svakom segmentu u mobilnoj aplikaciji koji su klju¢ni kod kupovine

putem interneta na pokretnom uredaju.
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3.3. REZULTATI ISTRAZIVANJA

3.3.1. Reazultati istrazivanja uporabljivosti

U Tablici 2 prikazani su stopa rijeSenosti, vrijeme izvrSavanja u sekundama

te broj pogreSaka prilikom izvrSavanja zadataka za prototip A.

Tablica 3 Rezultati A/B ispitivanja za prototip A, mjerenje vremena za ispunjavanje zadataka

Ispitanik 1 Ispitanik 2 Ispitanik 3 Ispitanik 4 Ispitanik 5 Ispitanik 6

z1 | z2 | 23 || z1 | z2 | z3 || z1 | z2 | 23 || z1 | z2 | 23 || z1 | z2 | z3 || z1 | z2 | z3

Vrijeme(u
66 | 21 | 33 (| 53 (14| 25| 41| 8 | 36| 52| 9 | 27 (58|17 | 29| 57 | 11 | 47
sekundama)
Broj
” 1 0 0 1 0 0 0 0 i 0 0 0 0 0 0 0 0 0
pogresaka
S-t.oE)a : 1 1 1 1 1 il g 1 1 1 il 1 1 1 1 i 1 1
rijeSenosti

Iz dobivenih rezultata moguce je primijetiti kako su svi zadaci uspje$no
izvrSeni. Stoga sukladno s formulom za ukupnu relativhu efikasnost, gdje
postotak daje omjer zadataka koji su uspjesno izvrSeni i ukupan broj zadataka,

ukupna relativna efikasnost ispada 100%.

Ako se pogleda vrileme ispunjavanja zadataka moze se primijetiti znatno
povecanje potrebnog vremena za rjeSavanje kod zadataka u kojima je
napravljena pogreska prilikom ispunjavanja zadanog zadatka. PogreSke su se
uglavnhom odnosile na sluajne dodirne interakcije. Isto tako se moze uoditi
povecanje vremena kod Sestog ispitanika u trecem zadatku Sto je rezultat

opreznosti prilikom ispunjavanja tog zadatka.

Prosjecno vrijeme za ispunjavanje prvog zadatka u prototipu A iznosi 54,5

sekunde, za drugi zadatak 13,33 sekunde, a za treci zadatak je 32,83 sekunde.

Vremenska efikasnost prototipa A u sekundama iznosi: 0.0101 zadataka u

sekundi.

U Tablici 3 prikazani su stopa rijeSenosti, vrijeme izvrSavanja u sekundama

te broj pogreSaka prilikom izvrSavanja zadataka za prototip B.
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Tablica 4 Rezultati A/B ispitivanja za prototip B, mjerenje vremena za ispunjavanje zadataka

Ispitanik 1 Ispitanik 2 Ispitanik 3 Ispitanik 4 Ispitanik 5 Ispitanik 6

z1 | z2 | 23 || 21 | z2 | z23 || z1 | z2 | 23 || z1 | z2 | 23 || z1 | z2 | 23 || z1 | z2 | z3

Vrijeme(u
52 |1 13| 29|52 | 11 (35 8 | 15| 28| 71| 47 | 43 49| 19| 38| 69| 17 | 55
sekundama)
Broj
" 0 0 0 0 0 0 1 0 0 0 1 0 0 0 1 0 0 1
pogresaka
o R EE EY FEEREY ERET Y ER R Y ER RN Y BN R
rijeSenosti

S obzirom na dobivene rezultate u tablici moze se primijetiti da je omjer
zadataka koji su uspjesno izvrSeni i ukupan broj zadataka, odnosno ukupna
relativha efikasnost, 100%. Vidljivo je da se vrijeme izvrSavanja povecava gdje
se dogodila pogreska prilikom izvrSavanja zadataka. PogreSke u treCem zadatku
dogodile su se vec¢inom zbog nepreciznog odabira gumba, a u ostalima zbog
neopreznosti u smislu da ispitanici prebrzo donose odluke te ne pregledaju sto

im se sve nalazi na zaslonu aplikacije.

Prosjecno vrijeme za ispunjavanje prvog zadatka u prototipu B iznosi 62.67
sekunde, za drugi zadatak 20,33 sekunde, a za treé¢i zadatak je 38 sekunde.
Vremenska efikasnost prototipa B u sekundama iznosi: 0.009 zadataka u sekundi

$to bi znacilo da je prototip B loSiji od prototipa A.

Moze se vidjeti znatno duZzi vremenski okvir za ispunjavanje drugog zadatka
u prototipu B ako se usporedi s prosjeénim vremenskim okvirom ispunjavanja

zadatka u prototipu A.
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3.3.2. Reazultati ispitivanja korisni¢kog iskustva putem upitnika

U grafickom prikazu (Slika 74) moguce je vidjeti kako su za prototip A
ispitanici najvise istaknuli kvalitetu razumljivosti, pouzdanosti i u€inkovitosti. Dok

su privlaénost simulacija i novina prototipa su najnize ocijenjene kvalitete.

. Excellent

s Good

Above Average

Below Average

— Bad

—fe|\iean

T
Privlaénost Razumljivost Uéinkovitost Pouzdanost Stimulacija Novina

Slika 74 Graficki prikaz vrednovanja korisni¢kog iskustva za prototip A

PragmatiCna kvaliteta opisuje aspekte kvalitete koji se odnose na zadatke, a

hedonistiCka kvaliteta one koji se ne odnose na zadatke.

Slika 75 Graficki prikaz vrednovanja korisnic¢kog iskustva za prototip A 2

U tablici 5 mogucée je vidjeti srednje vrijednosti kvalitete za priviacnost,

razumljivost, u€inkovitost, pouzdanost, stimulaciju i novinu vrijednosti.
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Tablica 5 Tablica broj¢anog prikaza vrednovanja korisni¢kog iskustva za prototip A

Priviaénost 0.987
Razumljivost 2.404
Ucinkovitost 1.385
Pouzdanost 1.654
Stimulacija 0.596
Novina -0.558

Sve su kvalitete sumirane na grafickom prikazu (Slika 76.) gdje je pragmaticka
kvaliteta (eng. Pragmatic Quality) najbolje ocijenjena, a hedonistiCka kvaliteta

(eng. Hedonic Quality) nisko je ocijenjena.

Slika 76 Graficki prikaz vrednovanja korisnickog iskustva za prototip A 3

Tablica 6 Tablica broj¢anog prikaza vrednovanja korisni¢kog iskustva za prototip A 2

Pragmatic and Hedonic Quality

Privla¢nost 0.99
Pragmatic Quality 1.81
Hedonic Quality 0.02

Na ljestvici pragmatiCke kvalitete prototip A ima vrijednost 1.81, a na podrucju
hedonistiCke kvalitete ostvario je vrijednost od 0.02. Privlanost je ocijenjena s

0.99 vrijednoScu.
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U grafiCkom prikazu (Slika 77) moze se vidjeti kako su za prototip B korisnici
najviSe istaknuli kvalitetu simulacije, privlacnosti i razumljivosti, a ucinkovitost,

pouzdanost i novina prototipa su najnize ocijenjene kvalitete.

.E I Excellent
. Good

2.50

- . . . .
150

1.00 _ —
e ouse oo = Above Average
0.50 A w Below Average
0.00 N Bad
—— e 22N

-1.00

Privlagnost Razumljivost U&inkovitost Pouzdanost Stimulacija Novina

Slika 77 Grafi¢ki prikaz vrednovanja korisni¢kog iskustva za prototip B

U nastavku su prikazani stupCasti grafiCki prikaz (Slika 78) za prototip B,
vrijednosti za privlatnost, razumljivost, ucinkovitost, pouzdanost, simulaciju i

novinu te tablica s prosje¢nim vrijednostima.

Slika 78 Graficki prikaz vrednovanja korisni¢kog iskustva za prototip B 2
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Tablica 7 Tablica broj¢anog prikaza vrednovanja korisni¢kog iskustva za prototip B

Privlaénost 0.859
Razumljivost 0.942
Ucinkovitost 0.596
Pouzdanost 0.692
Stimulacija 0.904
Novina 0.327

Sve kvalitete za prototip B sumirane su na grafickom prikazu gdje je pragmaticka
kvaliteta i privilanost najbolje ocijenjena, a hedonisticka je kvaliteta nisko

ocijenjena.

lako vrijednosti ne variraju znatno, razlika je uocljiva. Vrijednost za
priviatnost iznosi 0.86, vrijednost za pragmatic¢ku kvalitetu je 0.74 i vrijednost za

hedonisticku kvalitetu iznosi 0.62.

Slika 79 Graficki prikaz vrednovanja korisni¢kog iskustva za prototip B 3

Tablica 8 Tablica broj¢anog prikaza vrednovanja korisni¢kog iskustva za prototip B 2

Pragmatic and Hedonic Quality

Privlacnost 0.86
Pragmatic Quality 0.74
Hedonic Quality 0.62
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U nastavku je usporedba vrijednosti za privlacnost, razumljivost, u€inkovitost,
pouzdanost, simulaciju i novinu za oba prototipa A i B te su prikazane njihove

prosjecne vrijednosti.

350
B Prototip A

300 [ Prototip B

iﬁ l -

Pouzdanost Stimuladija

250

200

whi

Priviagnost Razumljivost Ucmkow( t

n

8

in

-0.50
-1.00

-1.50

Slika 80 Usporedba Grafickog prikaza vrednovanja korisni¢kog iskustva za prototipe A i B

Tablica 9 Tablica usporedbe broj¢anog prikaza vrednovanja korisni¢kog iskustva za prototipe A i B

Prototip A Prototip B
Priviaénost 0.987 0.859
Razumljivost 2.404 0.942
Ucinkovitost 1.385 0.596
Pouzdanost 1.654 0.692
Stimulacija 0.596 0.904
Novina -0.558 0.327

Iz priloZzenog grafickog prikaza (Slika 80) te samih rezultata o vrijednostima
moze se primijetiti da su ispitanici kategoriju priviacnosti vrednovali gotovo
podjednako za oba prototipa. Blago uvecanje za kategoriju privlaCnosti moze se
vidjeti za prototip A Cija je vrijednost 0.987, dok je za prototip B 0.859. Kod
kategorije razumljivosti mogu se vidjeti puno bolji rezultati vrijednosti kod
prototipa A koja iznosi 2.404, dok za prototip B iznosi 0.942. Za ucCinkovitost je
takoder znacCajno veca vrijednost za prototip A koja iznosi 1.385, nego za prototip
B koja iznosi 0.596. Kategorija pouzdanosti takoder daje vecu vrijednost za
prototip A koja 1.654 u odnosu na prototip B Cija je vrijednost 0.692. Obrnute

rezultate moguce je vidjeti kod kategorija stimulacije i novine. Kod kategorije
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stimulacije prototip A ostvario je vrijednost 0.596, a prototip B vrijednost 0.904
prema ¢emu je prototip B ostvario bolje rezultate u toj kategoriji. Za kategoriju
novine prototip A ostvario je vrijednost od -0.558 dok je prototip B ostvario 0.327.
Medutim samo kod rezultata za razumljivosti i novinu postoji statistiCki znaCajna

razlika u odgovorima.

Osim opcenitog dojma prototipova A i B, ispitanici su takoder ocjenjivali
posebne segmente kljuéne za kupovinu putem interneta u aplikaciji na pokretnom

uredaju, po uzoru na interakcije prijasnjih zadataka.

Prvi dio koji uklju€uje prolazak kroz navigaciju prototipa, pregled galerije
kategorije artikala, pregled odredenog pojedinog odabranog artikla te dodavanje
neke veli€ine u kosaricu prilikom internetske kupovine na pokretnom uredaju u

prototipovima A i B ocijenjen je sa sljedec¢im rezultatima:

3.00
. Prototip A

2.50 . Prototip B

2.00

150

1.00

0.50

0.00 L
Privianost Razumljivost Ucinkovitost Pouzdanost éﬁmulacija vina

-0.50

Slika 81 Grafi¢ki prikaz usporedbe vrednovanja korisni¢kog iskustva za prototipe A i B u dijelu pretrage i
odabira proizvoda

Ako se pogledaju dobiveni rezultati u prvoj kategoriji, moze se primijetiti znacajna
statistiCka razlika u kategoriji novine gdje je za prototip A dobiveni rezultat -0.63,
a za prototip B 0.40.
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Tablica 10 Tablica usporedbe brojéanog prikaza vrednovanja korisni¢kog iskustva za prototipe Ai B u
dijelu pretrage i odabira proizvoda

Prototip A Prototip B
Privlaénost 1.45 1.42
Razumljivost 2.05 1.83
Ucinkovitost 1.53 2.20
Pouzdanost 1.40 1.40
Stimulacija 0.50 1.30
Novina -0.63 0.40

Takoder se dostatna razlika vidi i u kategorijama ucinkovitosti i simulacije gdje je
kod ucinkovitosti prototip A ostvario 1.53, a prototip B 2.20. U kategoriji simulacije
prototip A ostvario je 0.50, a prototip B 1.30. Ostali rezultati u kategorijama
ocjenjivanja, privlaCnosti, razumljivosti te pouzdanosti nisu pokazali nikakve
relevantne razlike u pristupu kod odabira i pregleda artikala u oba prototipa. U
prvom djelu istrazivanja za ispunjavanje prvog zadatka prototip A ostvario je

prosjecno vrijeme od 54.5 sekunde, a prototip B 62.67 sekundi.

Drugi dio koji ukljuCuje pregled koSarice, uklanjanje artikla iz koSarice te
promjenu koli€ine artikala u koSarici prilikom internetske kupovine na pokretnom

uredaju u prototipovima A i B ocijenjen je na sljedeci nacin:
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modificiranja kosarice
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Iz rezultata se vidi kako se u kategoriji razumljivosti ostvarila najznacajnija
statistiCka razlika. Prototip A ocjenjen je rezultatom od 2.23, a prototip B je

ostvario 0.58.

Tablica 11 Tablica usporedbe broj¢anog prikaza vrednovanja korisni¢kog iskustva za prototipe Ai B u
dijelu pregleda i modificiranja koSarice

Prototip A Prototip B
Privlacnost 1.45 0.60
Razumljivost 2.23 0.58
Ucinkovitost 1.65 0.70
Pouzdanost 1.83 0.73
Stimulacija 1.05 0.48
Novina -0.30 -0.28

Uz razumljivost prototip A ostvario je bolji statisticki gledani rezultat i kod
priviacnosti, ucinkovitosti te pouzdanosti. Za priviacnost prototip A ocjenjen je s
1.45, a prototip B s 0.60. Za ucinkovitost je prototip A ocjenjen s 1.65, a prototip
B s 0.70. Kod ocjene pouzdanosti prototip A ostvario je rezultat od 1.83, a prototip
B rezultat od 0.73. Kod kategorija ocjenjivanja stimulacije i novine, oba prototipa
nisu ostvarila znaCajnu statisticku razliku u rezultatima dobivenim kod
ocjenjivanja kosarice. U prvom djelu istrazivanja za ispunjavanje drugog zadatka
prototip A ostvario je prosje¢no vrijeme od 13.33 sekunde, a prototip B 20.33
sekundi.

Treéi dio koji uklju€uje odabir dostave, odabir naCina plac¢anja te pregled i
provodenje narudzbe prilikom internetske kupovine na pokretnom uredaju u

prototipovima A i B ocijenjen je na sljedeci nacin:
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Iz dobivenih rezultata moze se primijetiti kako je najznacCajnija statistiCka razlika
u rezultatima kod ocjenjivanja u kategorijama za razumljivosti i novinu.
Razumljivost kod provodenja naplate u prototipu A je ocjenjena sa 2.00, dok je

kod prototipa B ostvaren rezultat od 1.08.

Tablica 12 Tablica usporedbe brojéanog prikaza vrednovanja korisni¢kog iskustva za prototipe Ai B u
dijelu provodenja naplate

Prototip A Prototip B
Privlaénost 1.50 1.33
Razumljivost 2.00 1.08
Ucinkovitost 1.65 1.10
Pouzdanost 1.55 0.85
Stimulacija 1.25 1.25
Novina -0.20 0.85

Kod kategorije ocjenjivanja dojma novine, prototip A je ostvario rezultat od -0.20,

dok je prototip B ostvario 0.85.

Kod kategorija privlacnosti, u€inkovitosti, pouzdanosti i simulacije u rezultatima
dobivenim na temelju ocjenjivanja provodenje naplate oba prototipa nisu ostvarila
relevantne razlike u dobivenim rezultatima. U prvom dijelu istrazivanja za
ispunjavanje treCeg zadatka prototip A je ostvario prosje¢no vrijeme od 32.83

sekunde, a prototip B 38 sekundi.
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3.3.3. Diskusija rezultata

Razmatranjem rezultata moguce je zakljuCiti zanimljive ishode istrazivanja iz

kojih se moze ustanoviti koja je hipoteza potvrdena, a koja se moze odbaciti.
Prva hipoteza glasi:

H1: Dizajn navigacije i izbornika koji je usmjeren na oslobodenje Sto vece
povrSine zaslona za pregled proizvoda na pokretnom uredaju nudi bolje

korisniCko iskustvo u aplikaciji za kupovinu putem interneta.

Prilikom izrade prototipa A koriStena je navigacija, tzv. “hamburger® izbornik.
Takav nacin navigacije omogucuje skrivene izbornike koji korisniku omogucuju
puno prostraniji i slobodniji pregled zaslona aplikacije bez vizualnih smetniji.
Takoder koristenjem ,hamburger® izbornika Stedi se prostor koji je kod pregleda
artikala u aplikacijama koje prodaju odje¢u klju€an za optimalnu prezentaciju
proizvoda jer se ta kategorija prodaje najviSe oslanja na vizualni aspekt. Kod
odabira veli€ine koristi se princip padajuceg izbornika koji Stednjom prostora
takoder omogucuje viSe slobodnog prostora za prezentaciju pojedinih artikala.
Kod prototipa B koristi se navigacijska traka koja se nalazi na dnu zaslona,
odnosno u predjelu palca. Takav nacin navigacije kroz aplikaciju omoguduje
korisniku konstantan prikaz navigacije kroz aplikaciju te na taj nacin zauzima
slobodni prostor na zaslonu. Takoder, u prototipu B za odabir veli€ine koristen je
nacin izravnog odabira preko gumba gdje su prilikom pojedinaénog pregleda
artikla sve veliCine prikazane te se umanjuje prostor za prezentaciju artikla. Taj
dio kupovine putem interneta na pokrethom uredaju koristeCi mobilne aplikacije
za prodaju odjece je dio prvog zadatka u istraZivanju uporabljivosti i korisniCkog
iskustva u kupovini. Ako se pogledaju rezultati istrazivanja uporabljivosti moze se
primijetiti kako je prototip B pokazao nesto slabiju uporabljivost od prototipa A u
domeni vremenske efikasnosti obavljanja zadataka, ali kod istrazivanja
korisniCkog iskustva u dijelu kupovine gdje korisnik pretrazuje i pregledava artikle
vidi se kako je prototip B ocijenjen zna€ajno boljim rezultatima u kategorijama
ucinkovitosti, simulacije i novine. Iz takvih rezultata korisniCkog iskustva za

prototip B moZe se zakljuCiti kako su korisnici percipirali takav pristup
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kod prezentacije i pregleda proizvoda u aplikaciji za prodaju odjece. Stoga se

moze reci da je prva hipoteza opovrgnuta.
Druga hipoteza glasi:

H2: Prikaz virtualne koSarice s jasnim opcijama za modifikaciju imat ¢e bolje
korisniCko iskustvo u usporedbi s dizajnom koSarice u kojoj se modifikacija
svrstava u izbornik prilikom kupovine u aplikaciji putem interneta na

pokretnom uredaju.

Nakon Sto su ispitanici u prvom zadatku pregledali i odabrali artikle, zadano im je
da ih dodaju u koSaricu. Od njih se trazilo da jedan artikl iz koSarice u oba
prototipa uklone te da povecaju koli€inu jednog artikla. Kod prototipa A nacin
uklanjanja artikla iz koSarice jasno je iskazan ikonom ,x“ $to sugerira korisniku na
funkciju ikone, a to je da uklanjanje artikla odabirom na istu. Za povecanije koli€ine
nekog artikla koristen je nacin padajuceg izbornika. U prototipu B za uklanjanje
artikala iz koSarice korisnik prvo mora odabrati izbornik koji mu odabirom
omogucuje postupak uklanjanja artikla iz koSarice. Kod povecéanja koli€ine nekog
artikla u koSarici prototipa B koristi se nacin funkcije ,-/+“ kod kojeg korisnik
odabirom minusa umanjuje koli¢inu, a odabirom plusa povecCava. Taj dio
kupovine obuhvaca ispitivanje drugog zadatka. Moze se vidjeti kako prosjeéno
vrijeme potrebno za obavljanje tog zadatka, modifikacije koSarice, u prototipu A
iznosi 13.33 sekundi, dok kod prototipa B iznosi 20.33 sekundi. Rezultat toga se
moze protumaciti rezultatima istrazivanja korisni¢kog iskustva za taj segment
kupovine. Korisnici su percipirali na¢in modifikacije koSarice kod prototipa A u
kategorijama privlacnost, razumljivosti, u€inkovitosti te pouzdanosti kao bolji od
prototipa B. Sto znadi da im je nadin koriSten u prototipu A ostavio dojam kao brzi
oCekivanjima. S obzirom na dobivene rezultate moze se zakljuciti kako je druga

hipoteza potvrdena.
Treca hipoteza glasi:

H3: Naplatni proces koji je sadrzan na jednoj vertikalno orijentiranoj stranici,

u aplikaciji za kupovinu putem interneta na pokretnom uredaju, osigurat ce
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bolje korisni€ko iskustvo od procesa naplate razloZzenog na vise zasebnih

stranica.

Ispitanici su dio naplatnog procesa korisni¢kog iskustva i uporabljivosti prilikom
internetske kupovine testirali ispunjavanjem tre¢eg zadatka. Od ispitanika je
zatraZeno da, nakon pregleda koSarice, odaberu nacin dostave te nacin naplate
narudzbe i provedu narudzbu do kraja. U prototipu A koristena je opcija odabira
dostave i naplate na jednom zaslonu koristeci princip padaju¢eg izbornika, dok je
u prototipu B proces naplate razdijeljen na Cetiri zaslona. Dva zaslona koriste se
za odabir dostave te dva za odabir naplate. Pregled nacina naplate za oba
prototipa je prikazan u poglaviju ,3.2.1 lIzrada interaktivnih prototipova®“.
ProsjeCno vrijeme za izvrSavanje treCeg zadatka u prototipu A gdje je koristen
jedan zaslon u odabiru je 32.83 sekunde, a kod prototipa B 38 sekundi §to znadi
da je vremenski ispitanicima trebalo duze da izvrSe treci zadatak u prototipu B u
kojem je koriSteno viSe zaslona za proces naplate. Ako se promotri rezultat
istraZivanja dojma korisni¢kog iskustva standardiziranim upitnikom, samo za treéi
dio koji obuhvac¢a odabir dostave i naplate, moze se vidjeti kako je u kategoriji
razumljivosti prototip A ostvario znalajnu statistiCku razliku u rezultatima te
njegov rezultat iznosi 2.00, dok rezultat prototipa B za razumljivost iznosi 1.08.
Sto znadi da je korisni¢ko iskustvo za naplatni proces u prototipu A kategoriziran
kao nacin prikaza koji je lakSi za nauditi i koristiti od prototipa B. lzrazito bitna
stavka kod naplatnog procesa jest pouzdanost koja govori da je percepcija nacina
naplate bolja u prototipu A iz razloga $to korisnicima daje dojam predvidljivosti,
sigurnosti i kontrole. Stoga ako se promotre rezultati, moguce je zakljuciti kako je
treCa hipoteza potvrdena. Kod rezultata za naplatu zanimljivo je da je dojam za
kategoriju novine puno bolje ocjenjen nego u prototipu B. Sto znadi da su
ispitanici percipirali naCin interakcije i prikaz prototipa B kao inovativan i kreativan

te kao nacin koji je zanimljiv korisnicima.
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4. Zakljucak

Tema ovog diplomskog rada jest optimizacija korisni¢kog iskustva
internetske kupovine na pokretnom uredaju. S obzirom na svakodnevno
koriStenje mobilnih uredaja za izvrSavanje internet-kupovine, takav nacin nabave
proizvoda i usluga postaje sve popularniji. Prolaskom generacija ljudi koje se sve
bolje i brze prilagodavaju inovativhostima u tehnologiji, promet internet-trgovina
sve viSe raste. Ovisno o kojoj je aplikaciji za Internet-kupovinu rije¢, potrebno je
slijediti pravila koja su viSestruko istrazivana te dokazana konkretnim
kvantitativnim rezultatima. Takoder je potrebno uzeti u obzir i subjektivhu
procjenu kupaca koji koriste aplikaciju jer se u kategorijama kao $to su
pouzdanost i razumljivost, aplikacije efikasnije interpretiraju subjektivnom
procjenom. Nazalost, cijena isporuke i vrijeme isporuke narudzbe, kao glavni
razlozi odustajanja od internetske kupovine, neki su od segmenta na koje se
dizajnom sucelja aplikacije ne mozZe znacajno utjecati. Medutim, na nama je da
se samim dizajnom, istrazivanjima i ve¢ dokazanim metodama potrudimo pribliZiti

kupcima kupovinu putem Interneta na razumiljivi i siguran nacin.

U ovom radu su prikazani rezultati provedenog istrazivanja na interaktivnim
prototipovima gdje su se koristili razli€iti interakcijski uzorci u klju¢nim
segmentima internetske kupovine na pokretnom uredaju. lzrada prototipova
temeljila se na analizi postojeéih rijeSenja te smjernica koje su opisane u
teoretskom dijelu rada. 1z istraZivanja se moglo zaklju€iti kako kod pretrage i
pregleda proizvoda u aplikaciji za prodaju odje¢e putem interneta na pokretnom
uredaju korisnici preferiraju da su im opcije vidljive i lako dostupne iako im je
potrebno vise vremena za tu interakciju. To se mozZe objasniti na nacin da su
korisniku odmah bile vidljive informacije za koje je trebao malo vremena da ih
prouci prije nego krene u pretragu i pregled artikala. Kod bilo kakve modifikacije
koSarice na korisnike je ostavljen bolji dojam direktnog odabira neke interakcije,

kao Sto je uklanjanje artikla iz koSarice.

Jedan od rezultata istrazivanja u ovom radu je da veci broj zaslona koristenih,
u aplikaciji, konkretno u naplatnom procesu, daje slabije rezultate korisni¢kog

iskustva u internetskoj aplikaciji za kupovinu odjece na pokretnom uredaju. lako
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je naplatni proces prezentiran na viSe zaslona ostvario loSije rezultate u
pouzdanosti, razumljivosti i ucCinkovitosti, zanimljivo je Sto je takav nacin

percipiran kao kreativan i inovativan.

Zakljuéno, prema provedenom istrazivanju, ispostavilo se kako je
optimizirana varijanta prototipa zapravo spoj dijelova nacina navigacije, pretrage
i pregleda artikala u prototipu B te koSarice i naplatnog procesa u prototipu A.
Treba se napomenuti kako je istrazivanje imalo svoja ograniCenja koja je
potrebno uzeti u obzir, poput limitirane interaktivnosti prototipova. Medutim,
dobiveni rezultati mogu biti dobra podloga ili smjernice za izvrS8avanje daljnjeg
istrazivanja. U svakom slucaju, korisnika i njegove potrebe pozeljno je staviti na
prvo mjesto kod dizajniranja sucelja za internetsku kupovinu na pokretnom
uredaju.
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