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Oblast — GRAFICKO INZENJERSTVO | DIZAJN

Kratak sadrzaj — Tema ovog rada jeste ispitivanje utica-
ja boje na poverenje korisnika kada su u pitanju veb saj-
tovi u oblasti elektronskog bankarstva. Literatura koja se
bavi upotrebom boje u veb dizajnu pokazuje da boja ima
znacajan uticaj na interakciju kupaca sa veb sajtovima. S
obzirom da je boja najvaznija karakteristika veb sajtova,
cilj ove studije bio je da se utvrdi odnos izmedu njih u ob-
lasti elektronskog bankarstva. Metoda koriséena za istra-
Zivanje ovih odnosa bila je anketa, zasnovana na Liker-
tovoj skali.

Kljuéne redi: veb dizajn, boja, poverenje, elektronsko
bankarstvo

Abstract — This paper focuses on the influence of color
on customers’ trust towards websites in the fields of
online banking. The literature reviews associated with use
of color in web design show that color has significant
influence on customers’ interaction with websites.
Considering that color is the most important feature of
websites the aim of this study was to determine the
relationship between them in online banking. The method
used to explore these relationships was an online survey,
based on Likert scale.
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1. UvOD

Boje su dominantni ¢inioci nasih zivota koji su prisutni u
apsolutno svakom aspektu zivljenja i delovanja. Kao
element koji utiC¢e na poimanje sveta oko nas, boje su
oduvek bile predmet interesovanja i istrazivanja. Nac¢in na
koji percipiramo boju u mnogome utiée na naSu
percepciju sveta oko nas.

lako je tako, nikada zapravo ne razmisljamo o boji kao
pojavi, ona je prisutna i mi je procesuiramo na nesvesnom
nivou. Od najranijeg doba covek biva ucen da boju
povezuje sa nekom asocijacijom, pa tako i u najzrelijem
dobu niko nije u stanju da opiSe boju bez upotrebe
primera. Iako znamo sve o odredenoj boji, vidimo je
ispred sebe, mozemo da je zamislimo ukoliko nije
prisutna, znamo da je prepoznamo, ipak ne bismo mogli
nekome ko nema takve moguénosti da docaramo
senzaciju boje. Ba$ iz tog razloga nacin na Kkoji
percipiramo boju u mnogome uti¢e na nasu percepciju
sveta oko nas.
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Ovaj rad proistekao je iz master rada ¢iji mentor je
bila dr Sandra Dedijer, vanr. prof.

Kao $to se i procesuiranje boje deSava na nesvesnom
nivou, isto tako kroz zivot razvijamo tumacanja vezana za
nju. Kultura, tradicija, religija, sve su to aspekti koji ¢e
pored naSeg karaktera uticati na to kakve ¢emo asocijacije
povezati sa bojom. Kada jednom stvorimo asocijaciju
izuzetno je tesko, ako ¢ak ne i nemoguée, promeniti istu.
Tako se na primer u naSim, kao i vecini ostalih krajeva
bela boja smatra bojom ¢istoce, nevinosti, povezuje se sa
vencanjem, dok se na Dalekom istoku smatra bojom tuge,
zalosti.

Uzimajuéi kulturoloske razlike u obzir, suludo bi bilo
pripisivati striktna tumacenja bojama, ipak nezvanicno, ali
i nesvesno to ¢inimo. Pored svih ovih ¢inioca, ipak ne
mozemo ocekivati da neko sa zajednickim demografskim
karakteristikama deli istu percepciju. Ovo je posledica
uticaja karaktera na nase generalno bistvovanje. Tako ¢e
osobe iste vere, nacionalnosti, mesta Zivljenja, pa ¢ak i
pola i godina, na razli¢ite na¢ine shvatati boje. Na primer,
neko ¢e crvenoj boji dati pozitivan karakter, povezati je sa
ljubavlju, sre¢om, straséu, dok ¢e je neko sa druge strane
povezati sa negativnim kontekstom. Asociraée ga na
opasnost, vatru, krv, §to direktno podseéa na bolest, rat.
Na posletku, treba prihvatiti da je boja pojava o kojoj ne
razmisljamo aktivno i svoje dozivljaje ne trebamo
nametati neistomisljenicima.

U danasnje vreme Siroke upotrebe elektronskih uredaja i
digitalnih sadrzaja, Internet stranice su postale nasa
svakodnevica. Moglo bi se ¢ak i re¢i da je veliki deo
zivota prebacen u online svet, §to podrazumeva koriséenje
web sajtova u gotovo svakoj sferi Zivota. Da bi odredeni
web sajt bio primecen, a kasnije i ponovo koris¢en, vazan
je njegov dizajn. Dizajn web stranice znacajno ¢e uticati
na plasiranje proizvoda ili usluge, kao i na utisak koji ¢e
brend ostaviti kod potencijalnih korisnika ili kupaca.
Upotreba boje u web dizajnu je veoma kompleksna. Uz
posStovanje vizuelnog identiteta brenda neminovno je
voditi racuna i o reakciji korisnika na plasirani sadrzaj. S
obzirom da povezujemo boje sa odredenim emocijama i
osecajima, logi¢no je da to projektujemo i na sadrzaje
koje pretrazujemo.

Predmet ovog rada jeste istrazivanje uticaja boja na
poverenje korisnika web sadrzaja u oblasti elektronskog
bankarstva. Cilj rade je utvrditi koje su to boje koje kod
ispitanika izazivaju najveée poverenje. Takode ce se
utvrditi i da li licne preferencije korisnika i prethodna
iskustva u zadatoj oblasti imaju uticaja na rezultate.
Utvrdi¢e se miSljenje opste populacije, i u kojoj meri su
razli¢ita kada je re¢ o uslovljenosti polom i starosnom
dobi ispitanika.
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2. BOJA

Boja se moze definisati kao atribut vizuelne percepcije
koji se sastoji od bilo koje kombinacije hromatskog i
ahromatskog sadrzaja. Ovaj atribut se moze opisati
koriste¢i hromatske nazive boja (Zuta, narandzasta,
crvena, roza, ljubiCasta, plava, zelena, braon, itd) ili
ahromatske nazive boja (bela, siva, crna, tamno, svetlo,
itd). Jo$ jedna vazna karakteristika kada je boja u pitanju
jeste da ona nije fizicka veliCina, te se ne moze fizicki
oceniti, a shodno tome ne poseduje ni mernu jedinicu.
Boja predstavlja psihoficki osecaj koji nastaje kao posle-
dica interakcije svetlosnog stimulusa, o¢nih receptora koji
registruju taj stimulus i nervnog sistema koji tumaci sig-
nal receptora.

Percepcija boja ¢oveku je omogucena usled postojanja
receptora koji su osetljivi na odredene talasne duzine
elektromagnetnog spektra zracenja [1,2].

Subjektivno, ali i iz iskustva vr§imo povezivanje boja sa
emocijama. Nekada su prethodna iskustva koja veZzemo za
odredenu boju upravo uzrok ose¢anja koja u nama bude te
boje.

Veliki broj istrazivanja bavio se povezanos¢u izmedu boja
i emocija gde je utvrdeno da je veza medu njima nepo-
bitna, kao i krucijalna pri izboru boja u razligite svrhe.

3. WEB DIZAJN

Web dizajn je proces prikupljanja ideja, planiranja i
njihovog estetskog uredivanja i rasporedivanja radi
postizanja odredenog cilja, a to je izrada web sajta. On je
odgovoran za sveobuhvatno korisni¢ko iskustvo pri
kori§¢enju Internet sadrzaja. Sacinjen je od brojnih
komponenti koje zajedno c¢ine da sadrzaj izgleda
kompaktno i kvalitetno, ali i da bude funkcionalan. Web
dizajn ukljucuje graficki dizajn, dizajn korisnickog
iskustva, dizajn interfejsa, SEO i jo§ mnoge komponente
[3].

3.1. Boje u web dizajnu

Paleta boja koja se koristi pri dizajniranju web sajta moze
zavisiti od vizuelnog identiteta brenda, preferencija
dizajnera ili istrazivanja preferencija kod potencijalnih
korisnika. Odabrane boje prenose odredenu poruku, ali i
postavljaju atmosferu sajta. Poznavanje teorije boja je
osnova za ispravan izbor boja koji ¢e web sajtu dati
vizuelno prijatan izgled. Imajuéi to u vidu, cesto se na
osnovu kruga boja formiraju kombinacije boja koje ¢e se
upotrebiti na sajtu [4].

Kombinacije variraju i izmedu ostalih mogu biti:

* komplementarna Sema - boje koje se koriste se nalaze na
suprotnim stranama kruga, jedna naspram druge.
Komplementarne boje su dijametralno suprotne i nisu
uvek najbolja kombinacija, uprkos njihovom imenu. One
su lo§ izbor za kombinovanje kod teksta i pozadine (na
primer, zuti tekst na ljubicastoj pozadini) zbog njihovog
velikog kontrasta.

» analogna Sema - upotrebljavaju se boje koje se na krugu
boja nalaze jedna pored druge. Dobro se slazu i stvaraju
harmonican dizajn koji je prijatan za oko. Jedna boja je
obicno dominantna dok se druge boje koriste za
poboljsanje Seme boja.

» monohromatska Sema - koriste se boje koje imaju isti
ton, ali se ostali atributi menjaju. Ova kombinacija boja
izgleda jedinstveno i ¢isto. Monohromatske boje se dobro
slazu 1 prijatne su za oci, posebno sa hladnim bojama.

Ova kombinacija je uobigajen izbor web dizajnera koji
zele da stvore dostojanstven, nenametljiv izgled.

* split - komplementarna $ema - podrazumeva kori$éenje
tri boje, gde se prvo definiSe osnovna boja, a dve
sekundarne boje predstavljaju boje koje se nalaze odmah
do komplementarne boje prvoj boji. Ova Sema moze biti
manje agresivna u odnosu na standardnu komplementarnu
Semu, ali takode ima Sanse da deluje haoti¢no ili
pretrpano.

« trijadna Sema - Koriste se tri boje koje su ravnomerno
rasporedene na krugu boja, u obliku jednakostrani¢nog
trougla. PoSto su veoma raznovrsne, kombinacija trijadnih
boja moze izgledati haoti¢no pri upotrebi na veb sajtu,
medutim stvara se dizajn koji neminovno privlaci paznju.
* tetradna Sema - naziva se jos i duplo komplementarna,
jer kao S§to joj sam naziv kaZe, predstavlja kombinaciju
dva para komplementarnih boja [4].

4. EKSPERIMENTALNI DEO

Osnovno sredstvo za sprovodenje istrazivanja bila je
anketa koja se sastojala od 30 pitanja. Pitanja su bila
rasporedena u tri dela.

4.1. Priprema eksperimenta

Priprema eksperimenta podrazumevala je tri kljucne faze.
Prva faza - Istrazivanje dizajna postoje¢ih web stranica iz
oblasti bankarstva.

Druga faza - podrazumevala je formiranje stimulusa koji
su prezentovani u vidu pocetnih strana web sajtova.
Treéa faza - U poslednjoj fazi je izradena anketa.

4.2. Predstavljanje i analiza rezultata

4.2.1. Analiza opsteg dela ankete

U prvom delu ankete ispitivane u opste informacije o
ispitanicima kako bi se stekla jasnija slika o celokupnom
uzorku. Opsti deo ankete ¢inilo je 6 pitanja.

Ukupan uzorak cinilo je 90 ispitanika od Cega je
ispitanika zenskog pola bilo u zna¢ajno veéem broju (63)
u odnosu na ispitanike muskog pola (23). Prema starosnoj
dobi, najveci broj ispitanika svrstan je u grupu od 20 do
30 godina (77%), na drugom mestu po broju ispitanika je
grupa od 51 do 60 godina (13%), a potom grupa od 31 do
40 godina (6%). Najmanji broj ispitanika cinilo je
starosnu grupu od 41 do 50 godina (4%). Kada je u
pitanju obrazovanje, najveéi procenat ispitanika je sa
srednjoskolskim obrazovanjem (56%), 29% ispitanika
ima zavrSene osnovne akademske studije, a svega 14%
master akademske studije. Primeceno je da postoji vrlo
blaga razlika po pitanju stepena obrazovanja u odnosu na
pol ispitanika, gde su ispitanici Zenskog pola nesto veéeg
procenta akademskog obrazovanja. Usluge elektronskog
bankarstva koristi 90% ispitanika. Shodno polu veci
procenat muskaraca (96%) u odnosu na zene (87%)
koristi ovu vrstu bankarskih usluga.

4.2.2. Analiza odgovora ispitanika na opste preferencije

ka bojama

Rezultati o opstim preferencijama ispitanika ka bojama,
koji se mogu videti na slici 1, svedoce da je najveéi broj
ispitanika izrazio preferencije ka plavoj boji. Na drugom
mestu nalazi se crna, a zatim zelena i crvena boja, dok su
ostale boje sa znatno nizim udelom preferencija

2032



ispitanika. Suptilne razlike su primecene kod rezultata u
odnosu na pol (slika 2). Zene su iskazale znatno vece
preferencije ka zelenoj boji, dok su muskarci iskazali
znatno vece preferencije ka crnoj boji. Preferencija ka
rozoj boji je izrazenija kod zena, dok su se muskarci ¢e$ce
opredeljivali za zutu boju.
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Slika 1 Graficki prikaz opstih preferencija ispitanika ka

bojama
ispitanici Zenskog pola ispitanici muskog pola
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Slika 2. Graficki prikaz preferencija boja u zavisnosti od
pola
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Slika 3. Graficki prikaz uticaja boja na dozivijaj veb sajta

Kada je u pitanju povezivanja uticaja boje sa tumacenjem
i doZivljavanje informacija na veb sajtovima, 79
ispitanika (88%) je smatralo da boja ima uticaja na ove
parametre. Dodatno je primeceno da je ¢ak duplo veéi
procenat zena (14%) u odnosu na muskarce (7%),
negativno odgovorio na ovo pitanje (slika 3). Takode je
primeceno da su Zene starosnim grupama 31-40 i 41-50
godina u znatno veéem procentu imale negativan odgovor
kada je u pitanju uticaj boja na dozivljaj informacija na
veb sajtovima. Imaju¢i u vidu da je uticaj boje na
poverenje korisnika razli¢itth sadrZzaja neminovan,
ispitanici su imali zadatak da ocene stepen poverljivosti
koji boja izaziva i to uz pomo¢ Likertove skale (1 —
najmanje poverljiva, 5 — najvise poverljiva). Za najvise
poverljivu ocenjena je plava boja, potom zelena, crvena,

zuta, a kao najmanje poverljiva — siva; moze se videti na
slici 4
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Slika 4. Graficki prikaz ocena poverljivosti boje

Razlika u odnosu na pol je primecena kod zute i crvene
boje. Muskarci su za nijansu iskazali vecu poverljivost ka
zutoj boji, $to se moze povezati i sa njihovom generalno
ve¢om preferencijom ka ovoj boji. Dok su Zene iskazale
viS§i nivo poverljivosti ka crvenoj boji u odnosu na
muskarce. Sto se tiGe prepoznavanja boja u okviru
vizuelnog identiteta banaka, 83% ispitanika je odgovorilo
da pamti ove boje. Rezultati na ovo pitanje znatno se
razlikuju u odnosu na pol. Cak tri puta veéi procenat
(21%) zena je odgovorilo na ovo pitanje u odnosu na
muskarce (7%). Primeceno je da su ovakav odgovor
davale mahom Zene kasnije zivotne dobi (starosna grupa
41-50 i 51-60 godina). Na zadatak da povezu boju sa
bankom na koju ih najviSe asocira najveci broj ispitanika
je izvrsilo adekvatno povezivanje. Kod 5 od ponudenih 6
banaka stvarna boja vizuelnog identiteta banke je
prednjacila u znacajno ve¢em procentu u odnosu na sve
ostale boje. Do najvece nesigurnosti kada su rezultati u
pitanju doslo je kod uzorka broj 4 (Banca Intesa). Iako je i
ovde odabrana tacna boja (narandZzasta) od strane
najveéeg broja ispitanika, veliki broj ispitanika je ovu
banku povezao sa zelenom bojom ili nije znao odgovor,

$to se moze videti na slici 5.
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Slika 5. Graficki prikaz boja iz vizuelnog identiteta
banaka

4.2.3. Analiza odgovora ispitanika na stimuluse

Trecéa grupa pitanja (17) u okviru ankete data je u obliku
prikazanih stimulusa, gde je zadatak ispitanika bio da
ocene svaki stimulus prema Likertovoj skali (ocenama od
1 do 5), i to u kontekstu 3 kriterijuma. Kriterijumi za
ocenjivanje su: 1. Web sajt izgleda pouzdano i sa istinitim
informacijama; 2. Imao/la bih poverenja da koristim neku
od ponudenih usluga na ovom sajtu; 3. Kori§¢ena paleta
boja uliva poverenje u stabilnost i sigurnost banke.
Stimulus sajta banke kreiran u crvenoj boji po pitanju
prvog kriterijuma ocenjen je proseCnom ocenom 4; za
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drugi kriterijum prose¢na ocena je 3, kao i za treci.
Graficki prikaz ovih ocena moze se videti na slici 6. U
kontekstu pola primeceno je da su ispitanici Zenskog pola
ovaj stimulus ocenili prose¢nom ocenom 4 za sva tri
kriterijuma, dok su ispitanici muskog pola dali ocenu 3
takode za sva tri kriterijuma.
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informacijama ponudenih na ovom sajtu sigurnost banke
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Slika 6. Ocene stimulusa banke u crvenoj boji

Kod stimulusa zelene boje za sva tri kriterijuma sajt je
ocenjen ocenom 4 (slika 7). Jedina razlika u oceni ovih
stimulusa javlja se kod ispitanika muskog pola na drugi
kriterijum gde je dodeljena ocena 3.
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Slika 7. Ocene stimulusa banke u zelenoj boji

Stimulus plave boje takode je ocenjen ocenom 4 po sva tri
kriterijuma, $to je graficki prikazano na slici 8. Razlika se
javlja kao i kod stimulusa zelene boje, koji su od strane
muskaraca po drugom kriterijumu ocenjeni ocenom 3.
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informacijama ponudenih na ovom sajtu sigurnost banke
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Slika 8. Ocene stimulusa banke u plavoj boji

Kada je u pitanju stimulus zute boje, on je ocenjen
prose¢nom ocenom 3 za sva tri kriterijuma (slika 9).
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Slika 9. Ocene stimulusa banke u Zutoj boji

Sivom stimulusu je takode dodeljena prosecna ocena 3 za
sva tri kriterijuma, $to se moze videti na slici 10.

Kada se uzmu u obzir ocene svih stimulusa sajta banke u
kontekstu poverljivosti dobijen je slede¢i rezultat: kao
najpouzdaniji ocenjen je stimulus zelene boje, na drugom
mestu je stimulus plave boje, potom stimulus crvene boje,

pa stimulus Zute boje; kao najmanje poverljiv ocenjen je
stimulus sive boje, kao $to se moze videti na slici 11.
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Slika 10. Ocene stimulusa banke u sivoj boji
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Slika 11. Graficki prikaz ocena stumulusa banke u
kontekstu poverenja

5. ZAKLJUCAK

Pri kori§¢enju veb sajtova vizuelni izgled sajta je prva
stvar koja ¢e privuéi, ali i zadrzati paznju korisnika. Bas
iz tog razloga je boja jedan od najvaznijih elemenata koji
se uzima u obzir pri dizajniranju sajta. Pored toga, veza
koja postoji izmedu boja i emocija ima velikog uticaja na
celokupno korisni¢ko iskustvo. Rezultati dobijeni u ovom
istrazivanju svedoce da su opste preferencije ka bojama
uslovljene polom ispitanika, sto je dalje imalo uticaja na
povezivanje boje sa poverenjem. Primeéeno je da
izuzetno visok procenat ispitanika pamti boje u okviru
vizuelnih identiteta sajtova koje koriste, gde je taj
procenat neSto viSi kod musSkaraca. Kada su u pitanju
predstavljeni stimulusi sajtova banke preferencije u
kontekstu poverenja razlikovale su se shodno polu.
Zaklju€eno je da je preko prikazanih stimulusa siva boja
ocenjena kao najmanje poverljiva i dopadljiva; najvisim
ocenama ocenjene su zelena i plava. Svi ovi rezultati se
mogu povezati sa niskim, odnosno visokim op$tim
preferencijama ka svakoj boji.
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