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SaZetak: Ovo istrazivanje ispituje uticaj etickih razmatranja na stavove
prema primjeni umjetne inteligencije (A1) u marketingu i prodaji, s posebnim
fokusom na percepciju pouzdanosti Al i sposobnost prepoznavanja Al-
generisanog sadrzaja. Polazi se od pretpostavke da se interes za informacijske
i komunikacijske tehnologije, nivo razumijevanja Al sistema i stavovi prema
njegovoj upotrebi razlikuju u zavisnosti od etickog stajalista ispitanika. Dodatno,
analizirana je sposobnost razlikovanja originalnog i Al-generisanog sadrzaja
medu razlicitim dobnim skupinama. Rezultati ukazuju na povezanost pozitivnih
etickih stavova prema Al s vecim povjerenjem u njegove mogucnosti, visim
interesom za ICT sektor i boljim razumijevanjem tehnologije, dok dob ispitanika
ima znacajnu ulogu u prepoznavanju Al-generisanog sadrzaja. Istrazivanje pruza
uvid u nacin na koji eticka uvjerenja, znanje i demografske karakteristike oblikuju
percepciju i prihvatanje Al tehnologija u marketingu. Opcenito, istrazivanje
rasvjetljava slozenu medusobnu povezanost izmedu etickih uvjerenja i percepcija
Al-a, nudeci uvide u to kako pojedinci percipiraju, prepoznaju i komuniciraju s
Al tehnologijom ovisno o njihovoj pozadini, interesima i znanju.

Kljucne rijeci: Umjetna inteligencija, etika, IKT, marketing

Abstract: This research examines the impact of ethical considerations on
attitudes toward the use of artificial intelligence (Al) in marketing and sales, with
a particular focus on perceptions of Al reliability and the ability to recognize Al-
generated content. It is assumed that interest in information and communication
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technologies, the level of understanding of Al systems, and attitudes toward their
use vary depending on respondents’ ethical viewpoints. Additionally, the ability
to distinguish between original and Al-generated content across different age
groups is analyzed. The results indicate that positive ethical attitudes toward Al
are associated with greater trust in its capabilities, higher interest in the ICT
sector, and a deeper understanding of technology, while respondents’ age plays a
significant role in the recognition of Al-generated content. Overall, the research
highlights the complex interrelationship between ethical beliefs and perceptions
of A, offering insights into how individuals perceive, recognize, and interact with
Al technologies based on their background, interests, and knowledge.
Keywords: Artificial intelligence, ethics, ICT, marketing

UvOD

Umjetna inteligencija (Al — Artificial intelligence) postala je gotovo
neizostavan alat u savremenom marketingu, transformiSu¢i nacin na koji
kompanije komuniciraju, analiziraju podatke i prilagodavaju svoje strategije.
Primjena Al u marketingu omogucuje sofisticirano profiliranje ciljnih skupina,
personalizovano targetiranje putem oglasa, automatizovano testiranje kampanja
te brzu i preciznu analizu rezultata. Kroz maSinsko ucenje, marketinske strategije
postaju dinamicne i prilagodene promjenama ponasanja potrosaca u stvarnom
vremenu. Jo$ neke od koristi ukljucuju smanjenje ljudskog faktora greske u
analizama podataka, optimizaciju marketinSkih ulaganja i sposobnost jako brze
obrade ogromnih koli¢ina podataka. Ipak, pored brojnih prednosti, primjena
Al u marketingu nosi i odredene izazove. Pitanja privatnosti, etickih standarda
u koriStenju podataka i potreba za transparentno$¢u u algoritmima postaju
sve vaznija. Jo$ jedan rizik je degradiranje kreativnosti kod ljudi, smanjenje
motivacije za radom, a ukoliko dode do velikog napretka Al u odredenim
branSama, ¢ak i gubitak radnih mjesta. Brzi napredak Al izazvao je znacajne
eticke dileme 1 izazove po pitanju prepoznavanja generisanog sadrzaja naspram
onog originalnog. Ovaj rad istrazuje te aspekte da bi se razumjelo kako razlicite
demografske skupine percipiraju i komuniciraju s Al tehnologijama.

Na osnovu razmatranja savremenih trendova i izazova primjene umjetne
inteligencije u marketingu, predmet istrazivanja su uspostavljeni odnosi izmedu
marketinskih strategija koje ukljuc¢uju Al tehnologije i percepcije ciljne skupine,
s posebnim fokusom na sposobnost raspoznavanja Al generisanog sadrzaja i
eticka razmatranja njegove upotrebe. Cilj istrazivanja je razumijevanje stavova,
znanja 1 preferencija ispitanika u vezi s navedenim pitanjima. Polaze¢i od toga,
pretpostavlja se da postoje statisticki znacajne razlike medu ispitanicima u
sposobnosti prepoznavanja Al generisanog sadrzaja u zavisnosti od dobi (H1),
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kao i da se eticki stavovi prema koriStenju Al u marketingu razlikuju u zavisnosti
od nivoa znanja, vjestina i licnih stavova ispitanika (H2).

TEORIJSKI OKVIR

U nastavku slijedi pregled dosadasnjih istrazivanja vaznih za svrhu i ciljeve
ovoga rada, ukljucujuéi uticaj Al na potrosaca i proces donoSenja odluke o
kupovini, eti¢nost Al u marketinskim i prodajnim strategijama te uticaj Al na
razli¢ite demografske skupine.

Uticaj Al na potrosaca i proces donoSenja odluke o kupovini

Marketing kombinuje tehnologiju i ljudsku kreativnost kako bi ucio,
razumio i1 komunicirao s potrosa¢ima na individualnoj razini putem hiper-
personalizovanih, relevantnih i pravovremenih komunikacija, cineéi ih
prisiljenima da ostanu angazovani.! Pet glavnih nacina na koje ¢e Al mijenjati
ponasanje potrosaca u maloprodaji su: personalizacija iskustva kupovine,
predvidanje potreba potrosaca, novi oblici interakcije i automatizacija odluka o
kupovini, kao i kreiranje emocionalne povezanosti.?

Za uspjeh u modernom marketingu kljuéno je stvarati personalizovana
iskustva koja odgovaraju individualnim potrebama i Zeljama potrosaca.’ Za
moderni marketing prednost masinskog ucenja je Sto omogucuje racunarima da
sami uce i poboljSavaju svoje performanse, ¢inec¢i ih sposobnima za rjesavanje
kompleksnih problema iz stvarnog svijeta. Na primjer, Chatbotovi i virtualni
asistenti daju trenutne (real-time) odgovore o proizvodima dok Al analizira
recenzije 1 prikazuje najrelevantnije informacije. Kupci su mjerilo kvalitete —
oni biraju kakav proizvod ili uslugu Zele. Upravo zato, vazan je pristup prema
kupcima kako bi im se pokazalo da je bas ta kompanija, taj proizvod i usluga
namijenjena za njih.*

Kroz godine razvoja Al, drustveni mediji su uveliko promijenili nacin
razmiSljanja potrosaca te vaznost njihove uloge u cjelokupnom procesu, kroz
recenzije, chatbotove, online nagradne kupovine i slicno. Digitalni kanali i
drustveni mediji su promijenili ponasanje potrosaca i nacin poslovanja kompanije,
te pojacali potrebu za istrazivanjem u podruc¢ju personalizacije, automatizacije

1 Alford, J., No date: Al marketing: What does the future hold? SAS Marketing, 2019.
2 Szatylowicz, K., 5 Ways Retail Al Will Influence Consumer Behavior, Crobox, 2019.

3 Lemon, N., K., The Art of Creating Attractive Consumer Experiences at the Right Time: Skills
Marketers Will Need to Survive and Thrive NIM Marketing Intelligence Review, Vol. 8, No. 2,
2016., str. 44 — 49.

4 Cmarec, J., E-mail marketing kao element promotivnog spleta internetskog marketinga, Zavr$ni
rad, Sveuciliste u Zagrebu, Fakultet organizacije i informatike, Varazdin, 2019.
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marketinga, analitike podataka, Al i ponasanja potro$aca u digitalnom kontekstu.’
Unato¢ kontinuiranom napretku u brzini racunarske obrade i kapacitetu memorije,
jos uvijek ne postoje programi, koji mogu parirati punoj ljudskoj fleksibilnosti u
Sirim podrué¢jima i zadacima.® Sistemi Al rade na nacin da procesiraju velike
koli¢ine podataka prikupljenih tokom faze ucenja i zatim analiziraju te podatke
za kreiranje obrazaca koje naposljetku koriste u predvidanju buducih stanja.” Al
sistemi mogu znacajno unaprijediti korisni¢ko iskustvo na digitalnim platformama
kroz personalizaciju i automatizaciju sadrzaja.®

U marketingu, razumijevanje ponasanja potrosaca klju¢no je za uspjesno
poslovanje. Proces donosenja odluke o kupovini sastoji se od pet faza.’ Integracija
Alu proces donosenja odluke o kupovini, danas je jedno od klju¢nih podrucjau
modernom marketingu i ponaSanju potrosaca. Al pomaze potrosacima prepoznati
potrebe | pokrenuti proces kupovine, putem algoritama preporuka i pametnih
asistenata (npr. Siri).

Eti¢nost Al u marketin§kim i prodajnim strategijama

Al sistemi u marketingu Cesto prikupljaju ogromne koli¢ine podataka o
korisnicima: demografske podatke, ponasanje na mrezi, preferencije i lokaciju.
Postavlja se pitanje: Kako koristiti podatke bez naruSavanja privatnosti i bez
manipulacije korisnicima? Potrosaci trebaju razumjeti zasto Al sistem predlaze
odredeni proizvod ili donosi odluku. Granica izmedu personalizovane ponude
1 manipulacije je tanka. Al podrzane aplikacije mogu imati znacajne Kkoristi za
kompanije, ali istovremeno mogu izazvati i nezeljene negativne posljedice ako
se ne implementiraju pazljivo. To ukljucuje rizike poput narusavanja privatnosti
korisnika, pogresnih ili pristranih preporuka, gubitka povjerenja potrosaca te
finansijskih ili reputacijskih gubitaka za kompanije.'

Prekomjerna personalizacija i ciljno oglaSavanje mogu stvoriti negativne
efekte kod potrosaca. Iz toga razloga brojni autori'' su se bavili tehni¢kim i
pravnim posljedicama prikupljanja i koriStenja podataka unutar marketinskih

5 Dwivedi, K., Y. etal., Setting the future of digital and social media marketing research: Perspectives
and research propositions, International Journal of Information Management, Vol. 59, 2021, str. 2.

6 Coperland, B,J., Artificial intelligence, Encyclopaedia Britannica, Britannica Inc., 2022.

7 Luci¢, M., Uticaj umjetne inteligencije na potrosac¢e u marketingu, Diplomski rad, Sveuciliste
Josipa Jurja Strossmayera u Osijeku, Osijek, 2022.

8 Burns, E., Laskowski, N., Tucci, L., What is artificial intelligence (AI)? TechTarget (Enterprise Al),
2022.

9 Kesi¢,T., Ponasanje potrosaca, Opinio, Zagreb, 2006., str. 13 — 15.

10 Porter, E. Ray, Beyond the promise: implementing ethical Al, Al and Ethics, Vol. 1., Issue 1.,
2021., str. 74.

11 Stephen, L., Vaghefi Sharif, M., Kazandjian, B., Who Owns the data? A Systematic Review at
the Boundary of Information Systems and Marketing, Mississippi State University, University of
Texas at Arlington, Towson University, 2021., str. 15.
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informacijskih sistema. Kompanije trebaju upotrijebiti eticka nacela za
usmjeravanje, nametnuti hijerarhiju tih nacela, uciti od eksperata za etiku i ta
znanja prenijeti na sisteme Al koji mogu pomo¢i u marketinskim aktivnostima.'?
Najlaksi nacini kojima brendovi pokusavaju izgraditi i ste¢i povjerenje svojih
potrosaca jest nudeci velike koli¢ine vrijednosti (kuponi, bodovi) u zamjenu za
detalje i licne podatke svojih kupaca. U ovom procesu nastupa Al, koja se mora
graditi na etickim normama koje Stite potrosace.'* Istrazivanja pokazuju i da oni
koji Al smatraju etickim ili uglavnom etickim alatom za koristenje u marketingu
i prodaji, pokazuju vete razumijevanje i povjerenje u njezine moguénosti bez
izrazavanja straha od gotovo potpune automatske zamjene ljudskih zadataka i
inteligencije u bliskoj buduénosti, za razliku od ostalih.'*

Brzi napredak Al i automatizacije uvodi novu eru koja se Cesto naziva
“Cetvrtom industrijskom revolucijom”.'> Ovu revoluciju karakterizuje brisanje
granica izmedu digitalnog i fizickog svijeta, budu¢i da se napredne tehnologije
sve vise koriste u raznim sferama zivota. Identifikovani su glavni eticki problemi
u podrucju Al i robotike, na primjer: privatnost i zastita podataka, vlasniStvo nad
rezultatima Al sistema, autonomija i odgovornost robotskih sistema.'® Al moze
pomoc¢i u marketinskim i prodajnim strategijama preko Sprout Soci, koji je jedan
je od najrasprostranjenijih alata za upravljanje drustvenim mrezama, koji sadrzi
sve kljucne elemente, od kvalitetnog vizualnog sadrzaja do opisa, oznake lokacije
i oznacenih korisnika."” Al i maSinsko uéenje ¢e revolucionirati marketinsku
strategiju svake kompanije i nauciti ih kako da komuniciraju sa potroSacima na
najucinkovitiji nain, §to ujedno predstavlja i preuzimanje marketinga od strane
AL™

12 Leigh Anderson, S., Anderson, M., Al and Ethics, Al and Ethics, Vol 1, 2020.

13 Luci¢, M., Uticaj umjetne inteligencije na potroSace u marketingu, Diplomski rad, Sveuciliste
Josipa Jurja Strossmayera u Osijeku, Osijek, 2022., str. 27.

14 Kljajic, S., Ov¢ina V., Soce Kraljevié, S., Ethical Considerations and Recognition; Understanding
attitudes towards artifical intelligence across diverse demogrphics, 29. International Scientific
Conference Society and technology 2024 — creative industries and artifical intelligence, Zagreb,
2024., str. 90.

15 Gali¢, V., Nove industrijske revolucije u kontekstu globalizacije Al i poslovne etike, Doktorska
disertacija, Sveuciliste u Zadru i Libertas medunarodno sveuciliste, Zadar, 2025., str. 4.

16 Yadav, N., Independent Researcher: Ethics of Artificial Intelligence and Robotics: Key Issues
and Modern Ways to Solve Them, Journal of Digital Technologies and Law, New Delhi, India,
2023.

17 Bubalo, F., Analiza upravljanja marketingom u IT industriji, Diplomski rad, Sveuciliste Josipa
Jurja Strossmayera u Osijeku. 2022., str. 30.

18 Sterne, J., Artificial Intelligence for Marketing, Rixing Media, 2017., str. 19.
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Uticaj Al na razlicite demografske skupine

Uticaj Al na razli¢ite demografske skupine moze znacajno varirati zbog
razlike u digitalnoj pismenosti, iskustvu i navikama koristenja tehnologije. Al ima
uticaj 1 na sferu obrazovanja, pri cemu otvara mogucnost stvaranja dinamickog
i prilagodljivog okruzenja za ucenje i poucavanje, samo ako se koristi na
odgovoran nacin, uz pronalazenje rjeSenja uz pomo¢ AL ' Mladi studenti imaju
pozitivan stav prema koriStenju Al u obrazovanju, $to ukljucuje i stvaranje
videomaterijala, koji pomazu u raznim sferama zivota, od prodaje, oglasavanja,
obrazovanja i sli¢no.”® Poznate su platforme HeyGen, Synthesia itd. Al snazno
uti¢e na ponasanje mladih, pogotovo kada je rije¢ o kupovini. Al tehnologije, uz
personalizovane preporuke i analize podataka, pomazu mladima da brze donose
informisane odluke o kupovini.?!

U istrazivanju uticaja Al chatbota na ponasanje mladih potrosaca u etrgovini,
rezultati su pokazali da socio-demografski faktori (dob, nivo obrazovanja)
znacajno uti¢u na prihvacanje chatbota, kao i faktori poput digitalne pismenosti i
pristupa podacima.?? Al sistemi imaju veliki potencijal za oblikovanje ponasanja
mladih potroSaca, a ta moc¢ zavisi od stepena personalizacije i nivoa zabrinutosti
za sopstvenu privatnost.?

U vrijeme modernih tehnologija i drustvenih mreza, mladi ljudi viSe nego
oni starijih dobnih skupina, iskoriStavaju mo¢ Al na druStvenim mrezama te na
taj nacin prezentuju svoja znanja i vjesStine. Virtualni influenseri imaju sve veci
uticaj na ponasanje potrosaca neovisno o dobnoj skupini.** Starije osobe Cesto
osjecaju da Al proizvodi ne zadovoljavaju njihove funkcionalne potrebe ili da ne
zadovoljavaju njihova socio—emocionalna ocekivanja.?® S toga Cesto pristupaju

19 Kralj L, at al., Umjetna inteligencija u obrazovanju. Edukativni priru¢nik o primjeni umjetne
inteligencije u uéenju i poucavanju za ucitelje, nastavnike i stru¢ne suradnike u $kolama, Agencija
za elektroni¢ke medije & UNICEF, Zagreb, 2024, str. 11.

20 Pellas N., The influence of sociodemographic factors on student s attitudes toward Al generated
video content creation, Smart Learning Environments, Vol.10., Cl. 57., 2023.

21 Lata, S., Krishma, R., Evaluating the Influence of YouTube Vlogs on Hotel Booking Decisions,
IGI Global, 2024., str. 259.

22 Timothy, T. O., at al., Impact of Al chatbots on youth consumer behavior in ecommerce:
Evidence from Southwest Nigeria, International Journal of Multidisciplinary Research Updates
(IIMRU), 2024., str. 1.

23 Alsichemy, A., Beyond the algorithm: How artificial intelligence — driven consumer insights
shape young consumers’ purchasing behaviour in the age of privacy paradox, International Journal
of Innovative Research and Scientific Studies, Vol. 8, br. 7, IJIRSS, 2025.

24 Gerlich, M., The Power of Virtual Influencers: Impact on Consumer Behaviour and Attitudes in
the Age of AL, Administrative Sciences, Vol 13., MDPI AG, Basel/Switzerland, 2023.

25 Li, H., Wu, J., Chen, J., Why Do Older Adults Feel Negatively about Artificial Intelligence

Products? An Empirical Study Based on the Perspectives of Mismatches, Systems (MDPI), Basel,
Svicarska, Vol. 11, ¢l. 551., 2023,
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koriStenju Al sa oprezom i nevjericom te izbjegavaju kupovinu odredenih
proizvoda. Potrebno je ulagati u obrazovanje osoba starije zivotne dobi da bi se
mogli upoznati sa prednostima Al i proizvodima koji je koriste (na primjer pametni
uredaji za mjerenje tlaka, Siri asistent kao podsjetnik za obavljanje poslova i
sli¢no). Koristenje raznih vizualnih materijala i video vodi¢a kroz radionice za
starije moze biti od velike pomo¢i. Uticaj Al na drustvo uvelike se posmatra
kroz prizmu masSinskog ucenja, optimizacije poslovnih procesa, i pruZanja
personalizovanih usluga. Starija populacija ima strah da ¢e roboti zamijeniti ljude
te istiCu vaznost etickog i odgovornog razvoja umjetne inteligencije kako bi se
zastitila ljudska prava.?

METODOLOGIJA EMPIRIJSKOG ISTRAZIVANJA

Empirijsko istrazivanje provedeno je na uzorku od ukupno 400 ispitanika
sa podrucja Mostara i Sire regije Hercegovine. Uzorak je formiran primjenom
namjernog i prigodnog uzorkovanja, s ciljem obuhvatanja ispitanika razli¢itih
demografskih i profesionalnih karakteristika. U istrazivanje su ukljuceni
ispitanici razli¢itog spola, starosnih grupa i pripadnosti razlicitim industrijama
i sektorima djelovanja, kako bi se osigurala raznolikost perspektiva u percepciji
umjetne inteligencije i Al generisanog sadrzaja. Ispitanici su kontaktirani putem
vise kanala, ukljucujuéi profesionalnu mrezu LinkedIn, obrazovne institucije
u Mostaru, kao i druge drustvene mreze. Ovakav pristup omogucio je pristup
Siroj populaciji ispitanika, uz nastojanje da budu zastupljene razli¢ite dobne i
profesionalne skupine relevantne za predmet istrazivanja.

Kao instrument prikupljanja podataka koriSten je strukturirani online
anketni upitnik. Upitnik je sadrzavao pitanja zatvorenog tipa, osmisljena s ciljem
ispitivanja sposobnosti ispitanika da prepoznaju Al generisani sadrzaj, kao i
njihovih stavova i eti¢kih razmatranja u vezi s koriStenjem umjetne inteligencije
u marketingu i prodaji. Anketni upitnik je distribuiran elektronskim putem, a
popunjavanje je bilo anonimno i dobrovoljno. Prikupljeni podaci obradeni su i
analizirani koriStenjem softverskog paketa IBM SPSS. U analizi su primijenjene
deskriptivne statistiCke metode radi prikaza osnovnih karakteristika uzorka, kao
i inferencijalne statisticke metode u svrhu testiranja postavljenih istrazivackih
hipoteza.

REZULTATI ISTRAZIVANJA

Na uzorku od 400 ispitanika analizirani su rezultati. Anketni upitnik je imao
ukupno 42 pitanja. U prvom dijelu anketnog upitnika postavljena su pitanja koja
se ti¢u demografskih karakteristika ispitanika, kao $to su spol, dob, zanimanje i

26 Curek, M., Uticaj umjetne inteligencije na druitvo, Diplomski rad, Sveu¢iliste u Zagrebu,
Ekonomski fakultet, Zagreb, 2023.
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sli¢no. Struktura uzorka prema spolu pokazuje dominantnu zastupljenost Zena,
koje ¢ine 67% uzorka (268 ispitanica), dok muskarci ¢ine 33% (132 ispitanika).
S obzirom na dobnu strukturu, ispitanici su rasporedeni u vise starosnih grupa.
Najzastupljenija je grupa od 15 do 24 godine sa 33,3% ispitanika, zatim grupa od
25 do 34 godine sa 25%, dok 22,3% ispitanika pripada starosnoj skupini od 45 do
54 godine. Ispitanici u dobi od 35 do 44 godine ¢ine 11,3% uzorka, dok skupina
55 1 viSe ¢ini 8,1% uzorka.

Prema radnom statusu, najveci udio ispitanika ¢ine zaposleni (54,5%), dok
studenti ¢ine 30,5% uzorka. U manjem broju zastupljeni su daci (5%), nezaposleni
(7,5%) te penzioneri (2%). Analiza strukture uzorka prema djelatnosti pokazuje da
je najveci broj ispitanika zaposlen u sektoru obrazovanja (29,8%), zatim u oblasti
informacija i komunikacija (18,8%), finansijskim djelatnostima i osiguranju
(9,3%) te zdravstvu, farmaciji i medicinskim djelatnostima (7,5%). Manji udio
ispitanika dolazi iz trgovine (5,5%), proizvodne i preradivacke industrije (4,8%),
umjetnosti, zabave i rekreacije (3,8%), gradevinarstva i arhitekture (3,5%),
ugostiteljstva (2%) te transporta i skladiStenja (1,8%), dok 11% ispitanika pripada
ostalim djelatnostima. Ostale varijable od znacaja za istrazivanje bit ¢e detaljnije
analizirane u okviru testiranja postavljenih hipoteza.

H1: Dob ispitanika igra ulogu u sposobnosti razlikovanja izmedu

originalnog i Al generisanog sadrzaja.

U okviru anketnog upitnika postavljena su tri pitanja Ciji je cilj bio ispitati
stepen prepoznavanja originalnog i Al-generisanog sadrzaja kod ispitanika. Dva
pitanja odnosila su se na vizuelni sadrzaj i obuhvatala su po Sest slika, dok se
treCe pitanje odnosilo na prepoznavanje Al-generisanog teksta kroz set od cCetiri
kratka teksta. Zadatak ispitanika bio je da oznace one slike i tekstove za koje
smatraju da su generisani upotrebom umjetne inteligencije. Na osnovu datih
odgovora izraCunat je broj tacnih pogodaka po svakom setu pojedinacno, kao i
ukupan broj bodova za svakog ispitanika.
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Slika 1 - Prikaz prvog seta slika predstavljenih u anketi sa biljeskom da li su originalne
ili generiane umjetnom inteligencijom

Izvor: Kljaji¢, S., IstraZivanje ucinaka i prakticna primjena suvremenog marketinga u IT
sektoru, Diplomski rad, Sveuciliste u Mostaru, Ekonomski fakultet, Mostar, 2024., str. 117.

Na prvo pitanje sa setom od Sest slika odgovorilo je 384 ispitanika. Rezultati
ukazuju na izrazenu nesigurnost u prepoznavanju porijekla vizuelnog sadrzaja,
bududi da su ispitanici u zna¢ajnom broju slucajeva kao Al-generisane oznacavali
fotografije koje su zapravo originalne, dok su stvarno generisane slike Cesto
ostajale neprepoznate. Sli¢an obrazac uocen je i u drugom pitanju, na koje je
odgovorilo 377 ispitanika, s tim da su rezultati u ovom slucaju bili nesto blizi
stvarnom stanju. Ipak, i dalje su zabiljezena odstupanja u procjenama, narocito
kod vizuelno vrlo realisticnih sadrzaja, kao i kod pojedinih originalnih fotografija
koje su ispitanici percipirali kao vjeStacki generisane.
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Slika 2. Prikaz drugog seta slika predstavljenih u anketi sa biljeskom da li su originalne
ili generiSene umjetnom inteligencijom

Izvor: Kljaji¢, S., op. cit., str. 118.

Prosjecan broj tacnih odgovora u prvom setu slika iznosio je 2,5 boda od
mogucih 6, dok se u drugom setu prosjek povecao na 3,1 bod. Time je u drugom
pitanju zabiljezen blagi porast ta¢nosti, ali i dalje ispod praga koji bi ukazivao na
pouzdano prepoznavanje porijekla vizuelnog sadrzaja. Maksimalan broj bodova
u drugom setu ostvarila je samo jedna osoba, dok u prvom setu nijedan ispitanik
nije tacno identifikovao svih Sest slika.

U tre¢em pitanju, koje se odnosilo na prepoznavanje Al-generisanog teksta,
ispitanici su pokazali bolji ukupni rezultat. Prosjecna tacnost iznosila je 2,2 boda
od moguca 4, a 52 ispitanika su tacno identifikovala sva cetiri teksta. lako su
i ovdje zabiljeZzene pogresne procjene, naroCito kod tekstova koji su stilisticki
neutralni i formalno napisani, ukupni rezultati ukazuju na vecu sposobnost
prepoznavanja Al-generisanog teksta u odnosu na slike. Ovakav nalaz se moze
dovesti u vezu s ¢injenicom da modeli umjetne inteligencije jo$ uvijek imaju
odredena ogranicenja u generisanju prirodnog i stilski uvjerljivog teksta na
lokalnim jezicima.
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Slika 3. Prikaz tekstova predstavljenih u anketi sa biljeSkom da li su autenti¢ni ili
generisani umjetnom inteligencijom

Predstaviljamo vam SwiftApp - novu
aplikaciju koja ce olaksati vasSe zakazivanje

termina. Al]i;
—o

Bez obzira da li traZite slobodno vrijeme kod
frizera, terapeuta ili nekog drugog

profesionalca, SwiftApp vam omogucava da
brzo i jednostavno rezerviSete Zeljeni termin.

Uz SwiftApp, uskladite svoje obaveze i
ustedite vrijeme u svega nekoliko koraka!

Roman "Stepski vuk™ Hermanna Hessea i
dalje se istice kao duboko introspektivno
putovanje u potrazi za samospoznajom i
duhovnim oslobadanjem. Njegova tematika o
sukobu izmedu individualnosti i drustvenih
normi i danas zraci relevantnoscéu, posebno u
kontekstu rastuc¢e potrage za autenti€no3cu i
unutrasnjim mirom u savremenom svijetu. U
svojoj analizi ljudske psihe i teznje za
slobodom, roman ostavlja snazan utisak o
vaznosti o€uvanja li€nog integriteta u svijetu
koji €éesto namece norme i ocekivanja. Aug
—o

Dragi Gorane,

na Vas prethodni mail nisam uspjela odgovoriti
ranije, pa se tim povodom i izvinjavam.

Sa svojim timom sam prodiskutovala o vVasoj
ponudi koju ste uputili postom.
Vecina stavki je sasvim korektna, ali bismo
voljeli blago korigovati dizajn interijera velike
kancelarije. U prilogu prijedlozi.

S nestrpljenjem E€ekamo odgovor. Srda&no,
Tamara

KoncentriSite se malo i primite na znanje,
ovo je pozivnica za nase vien&anje.
Razbit éemo napetost, Sto lebdi u zraku,
od 6. decembra 2023. bit’ c¢emo u braku.

Vien&anje ¢e se odrzati u Vijeénici u 18 sati.
Slavlje se nastavlja u restoranu Radobolja u 19 sati.

Izbor bjeSe rigorozno ostar,
samo c¢e izabranima na vrata doci postar!

Vi ste ocito selekciju prosili,

6. decembra vas ¢ekamo... DOBRO NAM DOSLI!

Izvor: Kljajic, S., op. cit., str. 120.

Ukupan broj bodova za prepoznavanje Al-generisanog sadrzaja formiran je
sabiranjem tacnih odgovora iz sva tri pitanja, pri ¢emu je maksimalan moguci
broj bodova iznosio 16 (6 bodova iz prvog seta slika, 6 iz drugog i 4 iz seta
tekstova). Prosjecan ukupan rezultat ispitanika iznosio je 7,8 bodova, dok je
najveci zabiljezeni rezultat bio 14 bodova, koji su ostvarila dva ispitanika.

Zavisna varijabla, definisana kao ukupan broj bodova ostvarenih na zadacima
prepoznavanja originalnog i Al-generisanog sadrzaja, ispitana je u kontekstu
normalnosti raspodjele, pri ¢emu je utvrdeno da pretpostavka normalnosti ne
moze biti donesena. Shodno tome, za testiranje razlika izmedu visSe nezavisnih
uzoraka primijenjen je neparametrijski Kruskal-Wallis test.

Tabela 1. Test normalnosti raspodjele varijable sa ukupnim brojem bodova

Tests of Normality

Kolmogorov-Smirnov® Shapiro-Wilk

Statistic | Df | Sig. | Statistic | df | Sig.
Ukupno | 131 | 400 | .000 | 969 | 400 | .000
bodovi

Izvor: Kljaji¢, S., op. cit., str. 125.

Tabele 2. i 3. Rezultat Kruskal — Wallis testa za prvu hipotezu

Ranks |
Odaberite [ N | Mean | Mean e
vasu dob Rank Test Statistics
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Ukupni| 15-24 132 {20698 | 7.97 Ukupno
bodovi bodovi
25-34 98 |[222.33 | 8.16 | Kruskal-
WallisH | 11612
35-44 45 | 189.16 | 7.72 df 4
45-54 88 | 170.52| 7.28 Asymp. 020
Sig.
55 and 33 | 181181 7.36 a. Kruskal Wallis Test
above
Total 396 7.79 | b. Grouping Variable:
Odaberite Vasu dob

Izvor: Kljaji¢, S., op. cit., str. 125.

Rezultati Kruskal-Wallis testa ukazuju na postojanje statisticki znacajnih
razlika u stepenu prepoznavanja Al-generisanog sadrzaja u zavisnosti od dobne
skupine ispitanika (p = 0,02). Ovi nalazi potvrduju da dob ispitanika igra znacajnu
ulogu u sposobnosti raspoznavanja porijekla sadrzaja. Analizom rangova moze se
zakljuciti da najvisi stepen uspjesnosti u prepoznavanju ostvaruje dobna skupina
od 25 do 34 godine, zatim slijede ispitanici u dobi od 15 do 24 godine, potom
skupina od 35 do 44 godine, ispitanici od 55 i viSe godina, dok najnizi prosjecni
rezultat biljezi dobna skupina od 45 do 54 godine.

H2: Stavovi, znanja i vjeStine ispitanika igraju ulogu u njihovim etickim
razmatranjima o KoriStenju Al alata u marketingu i prodaji.

Hipoteza H2 ispituje da li se razni stavovi, znanja i vjeStine ispitanika
razlikuju u zavisnosti od njihovih etickih razmatranja o koristenju Al alata u
marketingu i prodaji. Eticnost Al alata je varijabla koja je u upitniku imala 5
modaliteta (Apsolutno je neeti¢no, U vise slucajeva nije eticno, Nisam siguran/a,
U vise slucajeva jeste eticno i Uvijek je etino). Za potrebe testiranja ove
hipoteze varijabla je svedena na tri kategorije: Uglavnom ili potpuno je neeticno
(neeti¢no), Uglavnom ili potpuno je eticno (eti¢no) i Nisam siguran/a. Primjenjuje
se Kruskal-Wallis H test.

Tabela 4. Rangovi zavisnih varijabli

Eti¢nost N | Mean Rank | Prosjek
Zainteresovanost za kategorije Nisam .sviguran/a 136 172,11 2.74
sadrzaja koje se ticu IT Etlc.I}O 183 235.69 3.35
industrije? Neeti¢no 81 168.67 2.69
Total 400
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Koliko sadrzai IT kompaniia Nisam siguran/a | 136 183.45 3.08
pratiteljima piibliiava I;Vl‘li]u Et1(‘:'rv10 181 222.96 3:40
s aslovd) Neeti¢no 81 174.03 3.00

Total 398
U koioi mieri Infernet Nisam siguran/a | 136 193.73 3.01
smatratejpi)uzjdanim izvorom Et1(‘:{10 183 215.97 3.20
it Neeti¢no 81 176.91 2.85

Total 400
Nisam siguran/a | 136 171.90 2.74
Kako ocjenjujete svoja trenutna Eti¢no 183 224.44 3.21
znanja o marketingu? Neeticno 81 194.43 291

Total 400
- Nisam siguran/a | 136 190.62 4.17
U kojoj mjeri smatrate da Eticno 183 | 22614 | 445

IT doprinosi razvoju drugih -

industrija? Neetino 81 159.17 3.95

Total 400
Ocitenite uticai koii ima Nisam siguran/a | 136 194.82 3.77
naeredak tehn(J)logJij e na Etlé.rvlo 183 219.24 3.96
e Neeti¢no 81 167.70 3.54

Total 400
Nisam siguran/a | 136 175.32 1.85
Ocijenite svoje znanje o Eti¢no 183 229.14 2.48
programiranju. Neeti¢no 81 178.07 1.89

Total 400

Izvor: Kljaji¢, S., op. cit., str. 125.

Zavisne varijable u ovom testu su numericke i obuhvataju razlicite aspekte
znanja, stavova i vjestina ispitanika u vezi s digitalnim sadrzajem, marketingom
i tehnologijom. One ukljucuju stepen zainteresiranosti za sadrzaje vezane za IT
industriju na drustvenim mrezama (X1), percepciju uticaja takvog sadrzaja na
nacin na koji se kompanije predstavljaju i priblizavaju potrosacima (X2), nivo
povjerenja u internet kao izvor informacija (X3), kao i samoprocjenu znanja iz
oblasti marketinga i njegovih osnovnih koncepata (X4). Pored toga, analizirani
su stavovi ispitanika o doprinosu informacionih tehnologija razvoju drugih
industrija (X5), miSljenja o uticaju tehnoloskog napretka na ¢ovjecanstvo (X6)
te samoprocijenjeni nivo znanja o programiranju (X7). Sve navedene varijable
mjerene su pomocu Likertovih skala, §to omogucava kvantifikaciju subjektivnih
procjena ispitanika.
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Tabela 5. Rezultati Kruskal — Wallis testa za drugu hipotezu
Test Statistics
X1 X2 X3 X4 X5 X6 X7
Kruskal-Wallis H | 34.357 | 16.442 | 8.436 | 17.905 | 23.979 | 16.533 | 22.663
Df 2 2 2 2 2 2 2
Asymp. Sig. .000 .000 .015 .000 .000 .000 .000
Izvor: Kljaji¢, S., op. cit., str. 125.

Rezultati testa, prikazani u tabeli, ukazuju na to da su za sve posmatrane
varijable dobijene statisticki znacajne razlike, s p-vrijednostima manjim od
0,05. Time se potvrduje da se stavovi, znanja i vjeStine ispitanika sistematski
razlikuju u zavisnosti od njihove percepcije eticnosti Al alata. Analiza rang
srednjih vrijednosti pokazuje konzistentan obrazac. Ispitanici koji Al alate
smatraju uglavnom ili potpuno eti¢nim imaju znacajno vise rangove kod gotovo
svih posmatranih varijabli. Ova grupa ispitanika u prosjeku iskazuje veci stepen
zainteresiranosti za IT sadrzaje, ve¢e povjerenje u digitalne izvore informacija,
bolje samoprocijenjeno znanje iz oblasti marketinga i tehnologije, kao i izrazenije
pozitivne stavove o ulozi informacionih tehnologija i tehnoloSkog napretka
u savremenom drusStvu. Nasuprot tome, ispitanici koji Al alate percipiraju kao
uglavnom ili potpuno neeticne, ¢es¢e iskazuju nize rangove, Sto ukazuje na nizi
nivo samo-procijenjenog znanja, slabiju ukljucenost u digitalne i tehnoloske
teme te opreznije ili negativnije stavove prema tehnologiji. Grupa ispitanika
koji su se izjasnili kao nesigurni u pogledu eti¢nosti Al alata u pravilu zauzima
srednje pozicije izmedu ove dvije krajnosti, $to sugeriSe ambivalentan odnos
prema tehnologiji, Cesto povezan s ograni¢enim iskustvom ili nedovoljno jasnim
razumijevanjem njenih mogucénosti i ogranic¢enja. U realnom kontekstu, ovakvi
rezultati ukazuju na to da ispitanici s ve¢im znanjem i razvijenijim vjestinama
cesc¢e Al alate dozivljavaju kao podrsku ljudskom radu i misaonom procesu, a
ne kao zamjenu za ljudsku inteligenciju, Sto se reflektuje i u njihovim etickim
stavovima. Na osnovu navedenih rezultata, H2 se prihvata na nivou >99%
statisticke pouzdanosti.

ZAKLJUCAK

Na osnovu provedenog istrazivanja moze se zakljuciti da zaista postoje
statisticki znaCajne razlike u sposobnosti raspoznavanja originalnog i Al
generisanog sadrzaja medu razli¢itim dobnim skupinama, pri ¢emu mlade
osobe pokazuju najvecu sklonost ka njegovom prepoznavanju. Ovo saznanje
ukazuje na potrebu dodatne edukacije osoba srednje i starije zivotne dobi, ali
i na znacaj daljnjih istrazivanja usmjerenih na nacine raspoznavanja, odnosno
na karakteristike sadrzaja koje mogu ukazivati na njegovo porijeklo. Rezultati
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takoder potvrduju da se stavovi, znanja i vjestine ispitanika znacajno razlikuju u
zavisnosti od njihovog misljenja o eticnosti koriStenja Al tehnologija u marketingu
i prodaji. Takvi nalazi ukazuju na moguénost unapredenja opéeg interesa i
pozitivnog stava prema IT industriji, marketingu, programiranju, tehnoloskom
napretku i1 pouzdanosti interneta, kroz fokusiranje upravo na pitanje eticnosti
primjene umjetsne inteligencije. Edukacija o etickim aspektima koriStenja Al
tehnologija, kao i o postoje¢im i potencijalnim regulativama, ogranicenjima i
izazovima, moze potaknuti ispitanike da preispitaju vlastite stavove, unaprijede
vjestine i prodube znanja u navedenim oblastima. Pri interpretaciji rezultata
potrebno je uzeti u obzir i odredena ogranicenja istrazivanja, poput geografskog
obuhvata uzorka, koriStenja online anketnog upitnika kao jedinog instrumenta
prikupljanja podataka, kao i moguceg uticaja subjektivnih procjena ispitanika.
Ipak, s obzirom na brzinu razvoja i nepredvidivost IT industrije, ovo istrazivanje
naglasava potrebu za kontinuiranim pra¢enjem promjena u percepciji i stavovima
korisnika. Preporucuje se provodenje slicnih istrazivanja, barem na godiSnjem
nivou, te njihovo prosirenje na vece i raznovrsnije uzorke kako bi se uocili
vremenski trendovi i jasnije sagledao nivo svijesti i stavova populacije prema Al.
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