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Samenvatting

Nieuwe technologische ontwikkelingen zijn de dag van vandaag niet meer weg te denken. Er komen
dagelijks nieuwe technologieén op de markt en ook in retail vinden continue veranderingen plaats.
Maar wat bepaald nu of een nieuwe technologie een succes wordt en dat mensen deze daadwerkelijk
gaan gebruiken? In deze masterproef ligt de focus op het gebruik van Augmented Reality (AR) in de
retail omgeving met als centrale onderzoeksvraag: ‘Welke factoren bepalen of consumenten al dan

niet mobile AR gebruiken in een retail omgeving?’

AR is een technologie die het mogelijk maakt de echte wereld te verrijken door virtuele/computer
gegenereerde informatie, waardoor het mogelijk is om bijvoorbeeld een stoel in je interieur te
plaatsen zonder deze daadwerkelijk op te halen of een T-shirt passen vooraleer je het koopt om te
zien of de maat, kleur,... is zoals verwacht. Deze technologie kan dus heel wat voordelen bieden voor
zowel de consument als de retailer omdat het door AR mogelijk is producten uit te proberen vooraleer
deze gekocht worden. Op die manier gebeuren minder miskopen door de consumenten en zijn zij
meer tevreden. Voor de retailer betekent dit minder retourzendingen waardoor ze kosten besparen

en meer tevreden klanten hebben.

Om deze voordelen te bekomen, moeten de consumenten uiteraard gebruik maken van de
technologie. Er zijn verschillende theorieén die focussen op de acceptatie van een technologie. In
deze masterproef is er voor gekozen om gebruik te maken van het Technology Acceptance Model
(TAM) van Fred Davis (1986). Dit model is gebaseerd op twee voorgaande modellen/theorieén,
namelijk de Theory of Reasoned Actions (TRA) en de Theory of Planned Behaviour (TPB). Beide zijn
uitstekende modellen om het toekomstige gedrag van individuen te verklaren en te voorspellen,
maar slagen er niet in om betrouwbare maatstaven te creéren die technologie acceptatie/afwijzing
kunnen verklaren. Het TAM slaagt hier wel in en is om die reden meer geschikt dan de twee
voorgaande modellen. Het TAM is opgebouwd uit drie grote constructen namelijk: waargenomen
gebruiksgemak, waargenomen plezier en waargenomen nut. Die constructen beinvlioeden de attitude
t.o.v. een technologie en de attitude beinvloedt rechtstreeks de gebruiksintentie t.o.v. AR. In deze
masterproef zijn er - op basis van eerder onderzoek - nog vier variabelen aan het bestaande TAM-
model toegevoegd zodat het model beter toepasbaar is voor AR. Deze externe variabelen zijn

esthetische kwaliteit, interactiviteit, responstijd en kwaliteit van de informatie.

Na de literatuurstudie is een empirisch onderzoek uitgevoerd op basis van een vragenlijst die
opgesteld is met het programma Qualtrics. Vooraleer de respondenten de vragenlijst konden
invullen, werd een situatieschets gegeven over het gebruik van de IKEA Place app. Deze app stelt de
gebruiker instaat om de ruimte te scannen met hun mobiele apparaat en via AR technologie een
virtuele versie van het meubelstuk in de woning te plaatsen alsof het meubel echt in de gewenste

ruimte staat.

In het totaal waren er 154 respondenten die de vragenlijst hadden ingevuld en na het verwijderen
van onbruikbare respondenten bleven nog 150 respondenten over voor het uitvoeren van het
kwantitatieve onderzoek. Vervolgens werd een Partial Least Squares Structural Equation Modeling

oftewel PLS-SEM analyse uitgevoerd.



In dit onderzoek werd gekozen voor de PLS-SEM analyse aangezien deze analyse methode de
mogelijkheid biedt de relatie tussen verschillende latente variabelen te meten. Daarnaast hoeven
eveneens geen aannames over de verdeling van de data gemaakt te worden omdat deze analyse

overweg kan met data die niet-normaal verdeeld zijn.

Na het uitvoeren van de verschillende nodige analyses die testen voor validiteit en betrouwbaarheid
van het model is één item van het construct gebruiksgemak verwijderd uit het model aangezien deze
niet voldeed aan een van de voorwaarden voor validiteit, namelijk item validiteit. Item validiteit
controleert of een construct meer meet variabele verklaart dan foutterm. Het verwijderen van dit
item leidde tot betere waarden voor de algemene validiteit en betrouwbaarheid van het model.
Daarom werd beslist dit item uit het model te verwijderen. Nadat de validiteit en betrouwbaarheid

van het model getest zijn, zijn de verschillende hypotheses getest:

e Hi: De esthetische kwaliteit heeft een positief effect op het waargenomen gebruiksgemak
voor een AR-app.

e Ha: De esthetische kwaliteit heeft een positief effect op het waargenomen plezier bij een
AR-app.

e Has: Interactiviteit heeft een positief effect op het waargenomen gebruiksgemak van een
AR-app.

e Ha: Interactiviteit heeft een positief effect op het waargenomen plezier van een AR-app.

e Hs: De responstijd heeft een positief effect op het waargenomen nut van een AR-app.

e He: De kwaliteit van de informatie heeft een positief effect op het waargenomen nut van een
AR-app.

¢ H7: Het waargenomen gebruiksgemak heeft een positief effect op attitude ten opzichte van
een AR-app.

e Hs: Het waargenomen gebruiksgemak heeft een positief effect op het waargenomen plezier
van een individu bij het gebruik van een AR-app.

e Ho: Het waargenomen nut heeft een positief effect op de attitude van consumenten ten
opzichte van het gebruik een AR-app.

e Hio: Het waargenomen nut heeft een positief effect op het waargenomen plezier van een
individu bij het gebruik een AR-app.

e Hii: Het waargenomen plezier heeft een positief effect op de attitude ten opzichte van een
AR-app.

e Hi>: De attitude ten opzichte van AR technologie heeft een positief effect op de

gebruiksintentie van een AR-app.

Uit de resultaten blijkt dat tien van de twaalf hypotheses ondersteund worden: enkel Hz en Hg worden
niet ondersteund. Dat wilt zeggen dat er niet bevestigd kan worden dat interactiviteit een positief
effect heeft op het waargenomen gebruiksgemak. Daarnaast kan eveneens niet bevestigd worden
dat het waargenomen gebruiksgemak een positief effect heeft op het waargenomen plezier. Echter
zijn beide variabelen niet onbelangrijk aangezien interactiviteit wel een positief effect heeft op het
waargenomen plezier van een individu en het waargenomen gebruiksgemak een positief effect heeft

op de attitude van een individu.



Voor de andere hypotheses kunnen de positieve effecten wel bevestigd worden. De esthetische
kwaliteit van een AR-app heeft een positieve invioed op zowel het waargenomen gebruiksgemak van
een app, als het waargenomen plezier bij het gebruik. Eveneens de responstijd en de kwaliteit van
de informatie zijn belangrijke productkenmerken, aangezien beide het waargenomen nut op een
positieve manier beinvloeden. De drie variabelen die een directe invioed hebben op de attitude van
een individu t.o.v. AR namelijk waargenomen nut, waargenomen plezier en waargenomen
gebruiksgemak zijn alle drie belangrijk doordat deze een positief effect hebben op de attitude van
een individu. Tot slot heeft de attitude van een individu een positief effect op de gebruiksintentie van
AR technologie. Indien de consument een positieve houding heeft t.o.v. AR, zal hij ook sneller gebruik

maken van deze technologie.

Vooraleer retailers AR technologie implementeren is het dus belangrijk dat rekening wordt gehouden
met de verschillende productkenmerken. Het is cruciaal dat veel aandacht wordt besteed aan het
creéren van een realistisch en interactief ontwerp van een AR-applicatie. Daarnaast is het eveneens
van belang dat de applicatie soepel werkt en snel reageert op de input van de gebruiker, alsook
binnen aanvaardbare tijd de nodige informatie ter beschikking stelt.

Dit onderzoek geeft een beter inzicht in welke kenmerken van een AR-app belangrijk zijn zodat
consumenten frequenter gebruik maken van AR-technologie tijdens het winkelen. Op deze manier

ervaren zowel retailers als consumenten de voordelen van AR.
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Probleemstelling

De wereld heeft een grote verandering gekend door de globale Covid-19 pandemie. Dit heeft onder
meer een serieuze impact gehad op retailers en heeft de integratie van nieuwe technologieén zoals
Augmented reality (AR) versneld (Ameen et al., 2021). De stijging van de populariteit van AR is ook
te zien in de marktomvang van deze technologie. In 2015 bedroeg deze 640 miljoen dollar en er
wordt verwacht dat deze in 2028 340.15 miljard dollar waard zal zijn. Hiermee is AR één van de

snelst groeiende technologieén in retail (XR Today, 2021).

Vaak worden augmented reality (AR) en virtual reality (VR) met elkaar verward. Het grote verschil
tussen beide is dat AR een directe of indirecte weergave in real time van een reéel fysieke omgeving
is die verbeterd/verrijkt wordt door er virtuele, door computer gegenereerde informatie aan toe te
voegen. Bij VR worden de gebruikers volledig ondergedompeld in een virtuele wereld zonder de reéle
wereld te zien (Carmigniani et al., 2010). AR beoogt het leven van de gebruiker te vereenvoudigen
en het realiteitsgevoel te vergroten. Dat kan bijvoorbeeld door middel van virtuele spiegels
(schermen waar de klant zich zelf kan zien in virtuele kleren), meubel planners (apps die je in staat
stellen om meubels in je huis te zien) of virtuele make-up tests (Rauschnabel et al., 2019).

Er zijn de dag van vandaag veel verschillende vormen van AR technologieén. Een vorm die steeds
meer voorkomt in retail is Mobile Augmented Reality (MAR). Bij deze vorm is de consument in staat
om via de camera van een mobiel apparaat een virtueel voorwerp in de werkelijke omgeving te
plaatsen (Dacko, 2017). Bedrijven zoals Amazon en Ikea gebruiken deze vorm van AR om de klant
te helpen bepalen of een bepaald meubel al dan niet in hun huidig interieur past. Ook cosmetica
bedrijven zoals L'Oréal maken gebruik van MAR om de klant te laten zien hoe verschillende

cosmeticaproducten bij zichzelf staan (Tan et al., 2021).

MAR biedt heel wat voordelen voor zowel de consument als voor het bedrijf. Als de consument het
product al op voorhand in zijn omgeving of bij zichzelf kan zien zal de hoeveelheid van mensen die
op een website rondkijken en beslissen om daadwerkelijk te kopen eveneens toenemen. Daarnaast
daalt de hoeveelheid aangekochte producten die na aankoop teruggestuurd worden naar bedrijven.
Niet enkel de bedrijven halen hier een voordeel uit, maar ook de consument zelf. Zo creéert AR een
unieke ervaring wat zorgt voor entertainment maar ook helpt het met het evalueren en beoordelen

van producten (Dacko, 2017).

Augmented reality biedt heel wat opportuniteiten voor een bedrijf maar het bedrijf moet zich er wel
van bewust zijn dat consumenten niet zomaar een nieuwe technologie gaan gebruiken. Verschillende
factoren spelen een rol vooraleer de consument al dan niet een bepaalde technologie gaat gebruiken
(Alam et al., 2021). In deze masterproef zal onderzoek gedaan worden naar het gebruik van
Augmented reality in de retail omgeving met als centrale onderzoeksvraag: Welke factoren bepalen

of consumenten al dan niet mobile Augmented reality gebruiken in een retail omgeving?
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Literatuurstudie

In de literatuurstudie van de masterproef wordt een duidelijker beeld geschetst van wat Augmented
reality is. Daarnaast wordt gekeken naar een gepast model en variabelen die een impact hebben op

het al dan niet gebruiken van deze technologie tijdens het shoppen.

1. Augmented reality

Een universele definitie van het begrip Augmented reality (AR) bestaat niet in de literatuur. In de
meeste gevallen wordt er in de literatuur verwezen naar het Reality-Virtuality continuim van Milgram
et al. (1995).

Mixed Reality

Virtual
_ environment
Reality-Virtuality Continuum

Figuur 1: Reality-Viruality continutim

In het linkerdeel van het continuiim in Figuur 1 wordt elke omgeving bestaande uit uitsluitend echte
objecten bedoeld. Het omvat alles wat kan worden waargenomen bij het bekijken van een scéne in
de echte wereld, hetzij rechtstreeks in persoon of via een (video)scherm. Het rechterdeel van Figuur
1 definieert de omgevingen die uitsluitend uit virtuele objecten bestaan zoals computergames
(Milgram et al., 1995).

AR wordt vaak gezien als onderdeel van het mixed reality continuim waarbij de nadruk ligt op het
verrijken van de echte wereld met digitale/virtuele informatie. AR heeft tot doel de echte wereld aan
te vullen in plaats van het creéren van een kunstmatige omgeving (Olsson et al., 2011). Zoals het
spel Pokémon GO dat virtuele wezens weergeeft in een echte omgeving. In dit onderzoek zal de
focus enkel liggen op AR en niet op augmented virtuality (AV) wat tot doel heeft een virtuele

omgeving aan te vullen met elementen uit de echte wereld (Howard & Davis, 2022).

Zoals eerder aangegeven bestaat er geen universele definitie van het begrip AR. Volgens Azuma et
al. (2001) moet AR over drie kerneigenschappen beschikken om als AR geclassificeerd te worden
namelijk: een combinatie van de reéle en virtuele wereld, werkt interactief en in real-time,
combineert echte en virtuele objecten. Om het voor de gebruiker mogelijk te maken om deze virtuele
objecten te kunnen waarnemen en er mee te kunnen interageren, wordt een hardware apparaat
gebruikt. Er zijn drie categorieén hardware apparaten namelijk: op het hoofd gedragen apparaten,
mobiele apparaten en ruimtelijke apparaten. Die apparaten maken gebruik van verschillende soorten

optiek om de informatie te visualiseren voor de gebruiker namelijk:
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Video gebaseerd: Bij deze vorm worden de reéle en virtuele wereld samengevoegd door middel van
een camera op het gebruikte apparaat, waarna virtuele objecten aan dit beeld worden toegevoegd
(afbeelding. 1) (Ballestin et al., 2021).

Afbeelding 1: Video gebaseerde AR

Optisch: In tegenstelling tot de 15t vorm zien gebruikers hierbij de echte wereld rechtstreeks door
gebruik te maken van een transparant scherm. De virtuele objecten worden hierbij direct over het
beeld van de echte wereld geprojecteerd (afbeelding. 2) (Ballestin et al., 2021) (Syberfeldt et al.,
2017).

Afbeelding 2: "Optical" AR

Retinaal: Virtuele beelden worden direct geprojecteerd op het netvlies van de gebruiker door middel
van een laserlicht dat zich op het gebruikte op het hoofd gedragen hardware apparaat bevindt
(Afbeelding. 3) (Syberfeldt et al., 2017).

Holograms Outcoupling
electrods

Laser
array

Grid of
waveguides

Afbeelding 3:Retinale AR

Projectie: Bij projectie gebaseerde AR wordt gebruik gemaakt van projectie technologie voor het
vergroten en verbeteren van 3D objecten in de reéle wereld. Dit door middel van beelden te
projecteren op de oppervlakten van objecten. Een welgekend voorbeeld waar gebruik gemaakt wordt
van deze vorm van optiek is het kasteel van Assepoester in Disney World (Afbeelding 4) (Mine et al.,
2012).
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Afbeelding 4: Projectie gebaseerde AR

Hologram: Bij deze vorm van optiek worden beelden direct geprojecteerd in de reéle wereld en wordt
in tegenstelling tot projectie geen gebruik gemaakt van object waarop het virtuele beeld wordt
geprojecteerd (Syberfeldt et al., 2017).

In onderstaand diagram (Fig. 2) wordt een overzicht gegeven van de hardware apparaten en de

verschillende types optiek die van toepassing zijn bij deze apparaten.

Implementaties van
augmented reality

| Mobiele apparaten Og eh;lag‘;:fd Ruimtelijke

_(smartpholneftablet)' apparat‘en (bril) apparatenl (speigel)
Video Video Projectie
Optisch Optisch Hologram

Retinaal

Figuur 2: AR hardware apparaten en bijhorende vormen optiek

2.2 Verschillen tussen augmented reality en virtual reality

Vaak ontstaat verwarring tussen augmented reality en virtual reality. Eerder in dit onderzoek werd
vermeld dat volgens Milgram et al. (1995) AR gekenmerkt wordt door virtuele computer
gegenereerde objecten die toegevoegd worden aan de reéle omgeving. Bij virtual reality (VR)
daarentegen wordt een volledige virtuele omgeving gecreéerd waarin je jezelf kan verplaatsen,
objecten kan verplaatsen en vastnemen. Hierbij is het dragen van een zogenaamde slimme bril
vereist (Zheng et al., 1998), in tegenstelling tot AR waarbij dit niet nodig is aangezien deze

technologie werkt op bestaande (klant-eigen) apparaten (Hilken et al., 2017).

3. Toepassingen AR voor retailers

De laatste jaren kent AR een stijgende populariteit in de retail. Vooral in de kledingsector,
cosmeticasector en meubelsector is de populariteit enorm gestegen om de winkelervaring van de
klant te verbeteren. Er kan een onderscheid gemaakt worden tussen drie veel voorkomende AR-
toepassingen binnen deze sectoren namelijk: online toepassingen, AR toepassingen in de fysieke

winkel en apps op mobiele apparaten (Caboni & Hagberg, 2019).
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3.1 Online/web gebaseerde toepassingen

Online applicaties/websites die gebruik maken van AR technologie stellen consumenten in staat om
een volledige winkelervaring te bieden terwijl ze comfortabel achter hun computer zitten. AR scant
en volgt het lichaam en de bewegingen van de gebruikers zodat ze verschillende virtuele producten
kunnen passen/uitproberen zoals in een fysieke winkel. Hierbij wordt het scherm van de computer
als het ware een virtuele spiegel waarin de gebruiker het product live kan zien en aanpassen aan zijn
wensen (Caboni & Hagberg, 2019). Hierdoor is de consument in staat de producten beter te

visualiseren in zijn eigen omgeving (Berman, 2019).

Daarnaast is het mogelijk om via de virtuele spiegel op het scherm foto’s te maken van jezelf in
verschillende perspectieven om op deze manier verschillende producten met elkaar te vergelijken of
naar anderen door te sturen (Caboni & Hagberg, 2019). Zo heeft Ray-Ban bijvoorbeeld een virtual
mirror die je via de website kan gebruiken om zo verschillende brillen uit te proberen (Kazmi et al.,
2021).

3.2 Fysieke winkel

AR-toepassingen zijn de dag van vandaag ook meer en meer terug te vinden in de fysieke winkel.
Door middel van AR willen de retailers leven brengen in de verkooppunten door de in-store ervaring
te personaliseren. Bedrijven zoals L'Oréal hebben al virtuele spiegels in verschillende filialen
geintroduceerd om de klant in staat te stellen de virtuele make-up te ervaren (Hilken et al., 2018).
Een andere in-store AR-toepassing is gebaseerd op een kleedkamer die het voor gebruikers mogelijk
maakt kleding virtueel te passen voor een augmented mirror. Door het feit dat de consumenten
kleren kunnen passen zonder zich daadwerkelijk om te kleden hierdoor zijn ze in staat meer kleren
te passen in minder tijd. Ook biedt dit de klanten een nieuwe en interactieve manier om kleding te
passen en outfits te creéren door het mixen van een breed scala aan kleding uit de voorraad van
retailers (Caboni & Hagberg, 2019).

Daarnaast is het net zoals bij de online toepassingen van AR hier mogelijk om foto’s te maken van
de outfit door middel van een camera die in de spiegel geinstalleerd is. Op deze manier is de gebruiker
in staat items te vergelijken of om deze beelden te delen via sociale media (Berman, 2019). Deze
in-store AR-toepassing heeft de kracht om veel van dezelfde voordelen te bieden die alleen de

traditionele retailing in het verleden aanbood (Caboni & Hagberg, 2019).

3.3 Mobiele apparaten/Apps

Mobile AR (MAR) is een relatief recent fenomeen in de retail wereld en wordt als gevolg van de
toenemende alomtegenwoordigheid van smartphones meer en meer geimplementeerd in mobiele
apps (Dacko, 2017). Door middel van de camera van een mobiel apparaat (bijvoorbeeld smartphone,
tablet,...) kan de omgeving worden gescand en een digitale versie van het product worden getoond
op het scherm van het gebruikte apparaat, alsof het product echt aanwezig is (Caboni & Hagberg,
2019).
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Zo heeft GAP een MAR-app geintroduceerd waarmee de klant eerst het gewenste kledingstuk kan
selecteren, daarna de maat van het kledingstuk, waarna er een AR versie van het kledingstuk
verschijnt op het scherm van het apparaat en het lijkt alsof de klant het kledingstuk daadwerkelijk
draagt (Nikhashemi et al., 2021). Niet enkel kledingmerken maken gebruik van deze technologie ook
toonaangevende bedrijven zoals IKEA en Lego hebben reeds MAR-apps geintroduceerd zodat de
consumenten de gewenste producten beter kunnen voorstellen (Caboni & Hagberg, 2019) (Tan et
al., 2021).

4. Toegevoegde waarde augmented reality voor consumenten en retailers

Als AR op de juiste manier gebruikt wordt kan het helpen bij het verrijken van de retail omgeving,
zowel in de fysieke als in de online omgeving, door op een andere manier waarde te creéren voor de
consumenten evenals de retailers (Pantano et al., 2017). In dit onderdeel zullen enkele voordelen

voor zowel retailers als consumenten besproken worden.

4.1 Retailers

Als onderdeel van een innovatieve service strategie biedt AR gebaseerde service verrijking de
mogelijkheid aan bedrijven om een voordelig gedrag bij klanten te verkrijgen zoals mond-tot-mond
reclame, maar eveneens om bedrijfsresultaten te verbeteren zoals het verhogen van

bezoekersaantallen en verkoopvolumes (Dacko, 2017) (Hilken et al., 2017).

Door de afwezigheid van het fysieke product tijdens het online aankoopproces remmen van nature
uit de controle- en feedbacklussen van de consument af wat het moeilijker maakt voor de consument
om zich het product voor te stellen. Dit wil dus zeggen dat de consument pas kan oordelen over het
product op het moment dat het geleverd is. Hierdoor neemt de waarschijnlijkheid op een
teleurstelling van de consument toe. Voor de retailers wil dit dus zeggen dat ze meer retourzendingen
ontvangen en meer negatieve feedback krijgen (Heller et al., 2019). Echter, helpen virtuele try-on
systemen, als toepassing van AR deze beperkingen van online kanalen te overwinnen (Baum &
Spann, 2014).

Dankzij AR-toepassingen in de fysieke winkelomgeving zijn retailers ook instaat om een uniek
ontwerp te geven aan hun winkelruimte en deze opnieuw vorm te geven, dit door middel van
bijvoorbeeld een virtuele spiegel. Ook zorgt AR voor een andere manier van perceptie en zintuiglijke

waarneming van de klant (Caboni & Hagberg, 2019).

4.2 Consumenten

Niet enkel retailers ondervinden voordelen door het gebruik van AR-technologie, ook de consumenten
ervaren voordelen bij het gebruiken van deze technologie. Zo helpt AR bij het verrijken van online
interacties en de winkelervaring (Dacko, 2017), dit mede door het feit dat de interacties met AR-
technologie nauw aansluiten bij de natuurlijke informatieverwerking van mensen (Hilken et al.,
2017).
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Daarnaast wordt door de extra informatie die klanten meekrijgen door middel van AR de interactie
en volledige onderdompeling in de retail context vergemakkelijkt. Voorbeelden variéren van
informatie over product assemblage, productinhoud en hoe het product werkt tot meer algemene

entertainment elementen (Yaoyuneyong et al., 2014).

Tot slot kan AR volgens McKone et al. (2016) inspelen op de pijnpunten van de klanten zoals reis-
en tijdsbeperkingen terwijl er toch nog steeds een gepersonaliseerde ervaring aangeboden wordt
(Hilken et al., 2017).

5. Technology Acceptance Model

In de eerste jaren dat technologie deel uit ging maken van het dagelijks leven van gebruikers was
er een stijgende nood aan het begrijpen waarom een technologie al dan niet geaccepteerd wordt
door een individu. De eerste theorieén die dit gedrag probeerde in kaart te brengen, waren de Theory
of Reasoned Action (TRA) en de Theory of Planned Behaviour (TPB). Deze vormen de basis voor het

huidige Technology Acceptance Model (TAM) (Marangunic¢ & Grani¢, 2014).

5.1 Theory of Reasoned Actions

De Theory of Reasoned Actions werd door Fishbein en Ajzen (1975) geintroduceerd om menselijk
gedrag te voorspellen onder volledig vrijwillige controle (Dillard & Shen, 2012; Untaru et al., 2016)
Hierbij wordt door Ajzen en Fishbein (1975) verondersteld dat individuen rationeel denken,
systematisch gebruik maken van beschikbare informatie en beredeneerd keuzes maken tussen
alternatieven (Maranguni¢ & Grani¢, 2014) (Buttle & Bok, 1996). Zoals weergegeven in Figuur 3
hangt de intentie om een bepaald gedrag aan te nemen af van twee verschillende factoren namelijk:
attitude en de subjectieve norm (Law, 2010). De attitude van individuen wordt gevormd op basis
van overtuigingen over de positieve of negatieve gevolgen die ze zouden kunnen ervaren als ze een
bepaald gedrag vertonen. Deze overtuigingen zijn ook gekend als de gedragsovertuigingen. De
subjectieve norm daarentegen hangt af van de normatieve overtuigingen die mensen vormen waarbij
belangrijke individuen of groepen (partner familie, vrienden,...) hun uitvoering van gedrag zouden
goedkeuren of afkeuren evenals de overtuiging dat deze individuen of groepen zelf het gedrag in
kwestie al dan niet uitvoeren (Fishbein & Ajzen, 2014) (Ajzen, 2012).

' Gedrags- \

- Attitude
overtuigingen |
( Gedrags- | |
intentie | Gedrag
Normatieve | ‘ Subjectieve ‘
overtuiging | . norm

Figuur 3: TRA model
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5.2 Theory of Planned Behaviour

Echter kent de TRA ook enkele beperkingen zoals het onvermogen van het model om met gedrag
om te gaan waarover individuen geen volledige vrijwillige controle hebben. Om deze beperking te
elimineren voegde Ajzen een derde element toe aan de TRA, namelijk de waargenomen
gedragscontrole. De toevoeging van dit element resulteerde in een nieuw model namelijk de theory
of planned behaviour (TPB) (Figuur 2) (Maranguni¢ & Grani¢, 2014). De waargenomen
gedragscontrole is de perceptie van een individu over hoe moeilijk of makkelijk het is om een bepaald
gedrag te stellen. De gedragscontrole wordt gevormd op basis van de controle overtuigingen van het
individu. Die houden verband met de aan- of afwezigheid van middelen en kansen die nodig zijn voor

de uitvoering van een bepaald gedrag (Dillard & Shen, 2012).

Gedrags- | Atiitude
overtuigingen | |
Normatieve | | Subjectieve ' ' Gedrags- \ '
- ‘ ‘ [ X Gedrag
overtuiging | norm . | intentie \ .
Controle | ‘Waargenomen'
S ‘ gedrags-
\ overtuiging ) __controle )

Figuur 4: TPB model

Net zoals de TRA heeft ook de TPB enkele beperkingen. Zo kan deze enkel toegepast worden indien
een aspect van gedrag niet onder vrijwillige controle is. Ook is de theorie gebaseerd op de
veronderstellingen dat menselijke wezens rationeel zijn en systematische beslissingen nemen
gebaseerd op beschikbare informatie om deze reden worden onbewuste motieven niet overwogen.
Verder wordt geen rekening gehouden met persoonlijkheidsfactoren en demografische factoren
(Maranguni¢ & Grani¢, 2014).

5.3 Technology Acceptance Model

Ondanks de beperkingen zijn zowel de TRA en de TPB nuttige modellen die helpen bij het verklaren
en voorspellen van het gedrag van een individu. Echter bleken reeds spoedig problemen op te duiken
bij beide modellen indien deze werden aangepast aan een specifieke context, zoals bijvoorbeeld
acceptatie van informatiesystemen. De meeste van de uitgevoerde studies slaagden er niet in
betrouwbare maatstaven te produceren die systeem acceptatie of -afwijzing konden verklaren
(Maranguni¢ & Grani¢, 2014). Om een betrouwbaar model te ontwikkelen dat het gebruik van om
het even welke specifieke technologie zou kunnen voorspellen, paste Fred Davis (1986) het TRA

model aan en stelde het TAM voor (Grani¢ & Marangunié, 2019).
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Het basis TAM suggereert dat de motivatie van een gebruiker om een technologie te gebruiken kan
verklaard worden aan de hand van drie variabelen namelijk: waargenomen gebruiksgemak,
waargenomen nut en attitude ten opzichte van het gebruik (Fig. 3) (Cheung & Vogel, 2013) (Grani¢
& Maranguni¢, 2019). Waargenomen gebruiksgemak is de mate waarin een gebruiker gelooft dat het
systeem geen inspanning vergt en het waargenomen nut is de mate waarin een gebruiker gelooft

dat het gebruik van het systeem zijn/haar prestaties zal verbeteren (Pantano et al., 2017).

X1 FIVaargenomen
nut
| Attitude t.o.v Daadwerkelijk
| gebruik gebruik
X2 p . A
Waargenomen
Lebruiksgemak

X3

Figuur 5: Basis TAM model

Het merendeel van de onderzoekers breidden het TAM uit met extra context specifieke variabelen
die impact kunnen hebben op het waargenomen nut en waargenomen gebruiksgemak. Ayeh et al.
(2013) identificeerde het belang van het gebruik van deze variabelen om de toepasbaarheid van het
TAM voor verschillende technologieén te garanderen (Fig. 3) (Claudia Leue et al., 2014). Die

variabelen zijn in bovenstaande figuur (Fig.3) weergegeven als X1,X2 en X3.
5.3.1 Waargenomen plezier

Het TAM is doorheen de jaren nog verder uitgebreid met meer constructen om een meer omvattend
model te verkrijgen (Pantano et al., 2017). Zo is volgens Davis et al. (1992) waargenomen plezier
net zoals waargenomen nut en waargenomen gebruiksgemak een belangrijke determinant voor de
adoptie van een technologie (Lee & Chang, 2011). Waarbij waargenomen plezier de mate waarin het
gebruik van het systeem als plezierig wordt ervaren vertegenwoordigt (Pantano et al., 2017).
Waargenomen plezier is in verschillende TAM studies gerelateerd aan waargenomen nut en
waargenomen gebruiksgemak. Hierbij heeft Van der Heijden (2003) empirisch aangetoond dat
waargenomen gebruiksgemak een positieve invloed heeft op plezier. Balog en pribeau (2010)
bevestigde deze relatie ook voor een AR-context. Ook heeft Davis et al. (1992) eenzelfde positief

verband voorgesteld tussen waargenomen nut en waargenomen plezier (Pantano et al., 2017).

Waargenomen)
Gebruiks-
gemak

-

aargenomen Attitude \ Daadwerl-;elijk
plezier \ Gebruik

Waargenomen
nut

Figuur 6: TAM inclusief waargenomen plezier
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5.3.2 Externe variabelen

Door de aard van de met AR verrijkte retail omgeving kunnen andere variabelen het
besluitvormingsproces van consumenten beinvioeden. Naast de eerder gedefinieerde variabelen in
het TAM zijn er ook extra context specifieke variabelen toegevoegd aan het basis TAM om deze aan
te passen aan gebruik van AR in een retail omgeving (Pantano et al., 2017) (Claudia Leue et al.,
2014). De toegevoegde variabelen zijn te zien in onderstaande figuur en zullen in volgende secties

meer in detail besproken worden.

Esthetische
Kwaliteit

genomen

Waar ]
Gebruiks-
emak
‘ aargenomen Attitude Daadwerlfeluk
plezier Gebruik
\//_Vaargenomen
nut

Interactiviteit

Respons-
tijd

Kwaliteit van
de informatie

|

Figuur 7: TAM inclusief externe variabelen

5.3.2.1 Esthetische kwaliteit

Op basis van Churchill (1979) en Steuer (1992) heeft Pantano et al. (2017) de variabele esthetische
kwaliteit toegevoegd aan het TAM geschikt te maken voor AR technologie. De esthetische kwaliteit

omvat de grafische effecten zoals levendigheid en realisme van de 3D beelden.

Holbrook en Hirschmann (1982) benadrukken de non-verbale, zintuiglijke ervaringen die gerelateerd
zijn aan veel producten die het keuze proces van consumenten vereenvoudigen bijvoorbeeld bij het
gebruik van een virtual try-on app (Pantano et al., 2017). Volgens Norman (2002) is de esthetische
kwaliteit gerelateerd aan de hedonische dimensie van een systeem dat plezier en genot creéert.
Daardoor heeft Pantano et al. (2017) gesteld dat esthetische kwaliteit invloed heeft op

gebruiksgemak evenals het waargenomen plezier dat ontstaat bij het gebruiken van een AR systeem.

5.3.2.2 Interactiviteit

Om het gevoel van een realistische ervaring te bereiken bij het gebruik van een technologie is hoge
mate van interactie een belangrijk aspect (Pantano et al., 2017). Aangezien elke menselijke
handeling een vorm van interactie bevat zijn er veel verschillende concepten en definities van
interactiviteit (Yim et al., 2017).
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Interactiviteit als kenmerk van een technologie richt zich volgens Steuer (1992) op verschillende

technologische sub componenten waaronder:

Snelheid. In deze context verwijst ‘snelheid’ naar hoe vlug de inhoud van een gemedieerde omgeving
kan worden aangepast. Het volgende component is ‘bereik’. Dit verwijst naar de mate waarin de
gemedieerde wereld kan worden aangepast. Tot slot is er het component *‘mapping’. Hiermee wordt
bedoeld in hoe verre de aanpassingen in de gemedieerde wereld kunnen vergeleken worden met die
in de echte wereld (Yim et al., 2017)

Interactiviteit verwijst dus naar de mate waarin gebruikers kunnen deelnemen aan het wijzigen van
de vorm en inhoud van de gemedieerde wereld in real time waardoor de consumenten in staat zijn
verschillende kenmerken van het product te ontdekken en deze virtueel aan te passen (Pantano et
al ., 2017).

Echter zorgt interactiviteit op een AR-app of website niet enkel voor gebruiksgemak maar omvat het
ook hedonistische aspecten zoals plezier dat gepaarde gaat met het aanpassen en uitproberen van
verschillende producten (Li et al., 2001) (Pantano et al., 2017).

5.3.2.3 Responstijd en kwaliteit van de informatie

In eerder onderzoek van Wixom en Todd (2005) over online winkelervaringen werd meer aandacht
besteed aan belangrijke elementen in verband met de functionaliteit zoals de snelheid van de app
en de kwaliteit van de verkregen informatie. Gebruikers verwachten dat ze snel en gemakkelijk
informatie kunnen vinden die op haar beurt nuttig moet zijn voor de ondersteuning van de
aankoopbeslissing. Met andere woorden moet het systeem dus in staat zijn om binnen een
aanvaardbare tijd informatie van hoge kwaliteit te verstrekken, wat resulteert in een nuttiger

systeem voor de consument (Wixom & Todd, 2005) (Pantano et al., 2017).
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Empirische studie

Dit onderdeel van de masterproef bestaat uit verschillenden delen. Om te beginnen zal de AR app
van IKEA, “IKEA Place”, meer in detail besproken worden aangezien deze app als voorbeeld zal
gebruikt worden doorheen de empirische studie. Daarna zullen het conceptueel model en de
bijbehorende hypotheses die in deze masterproef gebruikt en getest zijn verder worden toegelicht.
Vervolgens wordt de vragenlijst besproken, die gebruikt zal worden tijdens dit onderzoek en de
manier van data verzameling. Tot slot worden de bijhorende resultaten uitvoerig besproken.

1. IKEA Place

In 2017 introduceerde IKEA als een van de eerste interieur merken ter wereld de AR technologie aan
hun klanten via de “"IKEA Place” app. Door middel van deze app is het mogelijk om producten digitaal
in een ruimte te plaatsen waardoor de consumenten kunnen experimenteren en ervaren hoe je
verschillende ruimtes kan omtoveren. Ook maakt de app gebruik van een schaal waardoor de
producten automatisch aanpassen en in de juiste afmetingen worden weergegeven. Het eindresultaat
hiervan kan gemakkelijk gedeeld worden met vrienden en de gekozen items kunnen snel en

eenvoudig aangekocht worden via de lokale IKEA website.

Om producten via ja scherm van je mobiele apparaat te kunnen zien wordt gevraagd om de vloer te
scannen. Indien dit gebeurd is, kan je uit de catalogus van de app uit meer dan 2000 verschillende

producten kiezen en deze in de gewenste ruimte plaatsen en verplaatsen (IKEA, z.d.).

Alright % let's add some
furniture and get started

:;

Afbeelding 5: werking IKEA Place app

Volgens IKEA helpt de tool de consumenten bij het maken van beter aankoopbeslissingen waardoor
het aantal retourzendingen zou dalen en het aantal tevreden klant toeneemt omdat de consument
nu beter in staat is om te kijken of het meubel in het interieur past en in te schatten hoe groot het
product daadwerkelijk is.
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2. Conceptueel model

In onderstaande figuur wordt het conceptueel model weergegeven dat eerder tijdens de
literatuurstudie van deze masterproef besproken werd. Dit model zal verder gebruik worden

doorheen de empirische studie om de verschillende hypotheses te testen.

De linkerzijde van het model omvat de externe variabelen die variéren afhankelijk van het soort
technologie dat getest wordt aan de hand van het TAM. Deze variabelen hebben elk invloed op de
verschillende factoren (waargenomen gebruiksgemak, waargenomen plezier en waargenomen nut)
die de attitude ten opzichte van het gebruik van een technologie bepalen. Deze attitude heeft op
zijn beurt een rechtstreekse invloed op de gebruiksintentie van een bepaalde technologie in geval

van dit onderzoek dus AR-technologie.
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Figuur 8: conceptueel model

3. Hypotheses

Zoals te zien is bij het conceptueel model zijn er verschillende relaties tussen de verschillende
variabelen die uiteindelijk invioed hebben op het gebruik van een AR-app. Deze relaties zullen in de

volgende secties verder toegelicht worden.

3.1 Esthetische kwaliteit

De esthetische kwaliteit van een AR-app is gerelateerd aan zowel de hedonische dimensie van de
app dat zorgt voor plezier en genot (Norman 2022). Daarnaast helpt de esthetische kwaliteit ook
bij het vereenvoudigen van het gebruik van de app en het keuzeproces van de consument
(Hollbrook en Hirschmann 1982; Pantano et al., 2017). Hieruit kunnen de volgende hypotheses

worden opgemaakt:

Hi: De esthetische kwaliteit heeft een positief effect op het waargenomen gebruiksgemak voor een
AR-app.

H>: De esthetische kwaliteit heeft een positieve effect op het waargenomen plezier bij een AR-app.
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3.2 Interactiviteit

AR-apps omvatten een vorm van interactie. Hierdoor zijn consumenten of gebruikers in staat
producten te passen, verschillende producten te kiezen, producten te verplaatsen en deze vanuit
verschillende hoeken te bekijken wat de evaluatie van het product door de consument ten goede
komt. Daarnaast zorgt interactiviteit ook voor een bepaalde vorm van plezier aangezien de

consument kan experimenteren (Pantano et al., 2017). Dit leidt tot de volgende hypotheses:

Hs: Interactiviteit heeft een positief effect op het waargenomen gebruiksgemak van een AR-app.

Hj: Interactiviteit heeft een positief effect op het waargenomen plezier van een AR-app.

3.3 Responstijd en kwaliteit van de informatie

Consumenten verwachten dat zij snel en gemakkelijk toegang hebben tot de nodige info bij gebruik
van een technologie die op zijn beurt ook nuttig moet zijn bij de ondersteuning van het
aankoopproces. Om deze reden moet een AR-app in staat zijn snel op acties van de gebruiker te
reageren en informatie van hoge kwaliteit te leveren om als een nuttig beoordeeld te worden
(Pantano et al., 2017; Wixom & Todd, 2005). Hieruit kunnen de volgende hypotheses worden
opgesteld:

Hs: De responstijd heeft een positief effect op het waargenomen nut van een AR-app.

He: De kwaliteit van de informatie heeft een positief effect op het waargenomen nut van een AR-

app.

3.4 Waargenomen gebruiksgemak

Indien de consumenten weinig inspanning dienen te leveren bij het leren en het gebruiken van een

AR-app zal de attitude ten opzichte van de technologie verbeteren (Pantano et al., 2017).

H7: Het waargenomen gebruiksgemak heeft een positief effect op attitude ten opzichte van een

AR-app.

Daarnaast heeft het waargenomen gebruiksgemak ook een effect op het waargenomen plezier. Van
der Heijden (2003, p. 544) stelt dat een app dat gemakkelijk te gebruiken is betere feedback geeft
op de prikkels van een individu wat ertoe leidt dat een individu meer plezier ervaart bij het gebruik

van een AR-app.

Hs: Het waargenomen gebruiksgemak heeft een positief effect op het waargenomen plezier van

een individu bij het gebruik van een AR-app.
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3.5 Waargenomen nut

Indien een gebruiker van een AR-app gelooft dat zijn prestaties hierdoor verbeteren en het
keuzeproces makkelijker verloopt door het gebruik van een app zal het waargenomen nut een

positief effect hebben op de attitude ten opzichte van een AR-app (Pantano et al., 2017).

Ho: Waargenomen nut heeft een positief effect op de attitude van consumenten ten opzichte van
het gebruik een AR-app.

Niet enkel heeft het waargenomen nut van een gebruiker effect op de attitude ten opzichte van een
AR-app ook heeft het een effect op het waargenomen plezier van deze gebruiker (Pantano et al.,
2017).

Hio: Het waargenomen nut heeft een positief effect op het waargenomen plezier van een individu
bij het gebruik een AR-app.

3.6 Waargenomen plezier

Naast waargenomen nut en waargenomen gebruiksgemak is waargenomen plezier ook een van de
antecedenten voor de bepaling van de attitude van een individu ten opzichte van een AR-app.
Indien consumenten plezier ervaren tijdens het winkelen door gebruik te maken van AR
technologie zijn ze meer geneigd om deze te verkiezen boven een andere technologie tijdens het
winkelen (Pantano et al., 2017).

Hii: Waargenomen plezier heeft een positief effect op de attitude ten opzichte van een AR-app.

3.7 Attitude

Indien er een positief attitude is ten opzichte van de technologie dan zal dit de gebruiksintentie ook

positief beinvloeden (Pantano et al., 2017).

Hi>: Attitude ten opzichte van AR technologie heeft een positief effect op de gebruiksintentie van
een AR-app.
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4. Vragenlijst

Om de hypotheses die in het vorige onderdeel beschreven zijn te kunnen testen is er gebruik gemaakt
van een kwantitatieve dataverzameling. Om de gegevens op een correcte manier te kunnen meten
is er gebruik gemaakt van een 7-punts Likertschaal waarbij “7” staat voor “helemaal akkoord” en “1”

voor “helemaal niet akkoord”. In onderstaande tabel zijn de verschillende vragen/stellingen die

opgenomen zijn in de vragenlijst terug te vinden:

Construct Vragen

- Ik denk dat de IKEA
Place app gemakkelijk
te gebruiken is.

Gebruiksgemak

- Ik denk dat het
gebruik van de IKEA
Place app intuitief
gebeurt.

- Ik denk dat het
gemakkelijk is om de
IKEA app te leren
gebruiken.

-Ik denk dat de
bediening van de app
relatief eenvoudig is.

- Ik denk dat de IKEA
Place app een grote
meerwaarde kan
bieden bij het kiezen
en kopen van
meubels.

Nut

- Ik denk dat de IKEA
Place app mij mooie
interieur ideeén kan
bieden.

- Ik denk dat de IKEA
Place app inspiratie
kan bieden voor de
inrichting van mijn
woning.

- De IKEA Place app
zou het ideale
hulpmiddel kunnen
zijn bij het kiezen van
het juiste meubilair.

Origineel Referentie

- I found the virtual
try-on to be very easy
to use

(Pantano et al., 2017)

(Rese et al., 2014)

- The virtual try-on
was intuitive to use.

- It was easy to learn
how to use the virtual
try-on.

- Handling the virtual
try-on was easy.

-For me the virtual
try-on has great
value.

(Pantano et al., 2017)

(Rese et al., 2014)

- The virtual try-on
provides beautiful
ideas for eyeglasses.

- The IKEA app is very
inspiring in terms of
interior design ideas

- The virtual try-on is
a perfect aid to come
to a decision in the

selection of eyewear.
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Attitude

Gebruiksintentie

- Op basis van deze
situatieschets en
video heb ik een
positieve houding
t.o.v. de IKEA Place

app.

- De IKEA Place app is
zo interessant dat ik
er graag meer over
zou willen weten.

- Ik denk dat het
logisch is de IKEA
Place app te
gebruiken bij de
aankoop van nieuwe
meubels.

- Ik denk dat het
gebruik van de IKEA
Place app een goed
idee is.

Als ik in de toekomst
meubels moet kopen:

- Dan gaik
gebruik
maken van de
IKEA Place

app.

- Dan verkies ik
het gebruik
van de IKEA
Place app
boven hun
gedrukte
catalogus.

- Dan geeft ik
de IKEA Place
app voorrang
op andere
online
meubel-
winkels.

- In de toekomst ga ik
vaker gebruik maken
van de IKEA Place

app.

- I am positive about
the virtual try-on.

- The virtual try-on is
so interesting that
you just want to learn
more about it.

- It just makes sense
to use the virtual try-
on.

- The virtual try-on is
a good idea.

If I were to buy
glasses in the future,
I would:

- use Ray-ban
shop and the
virtual try-on
immediately

- give Ray-ban
shop and the
virtual try-on
priority over
an optician's
shop.

- give Ray-Ban
shop and the
virtual try-on
priority over
other online
shops.

-I will use the Ray-
Ban shop and the
virtual try-on
regularly in the
future.

(Pantano et al., 2017)

(Rese et al., 2014)

(Pantano et al., 2017)

(Rese et al., 2014)
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Plezier

Esthetische
kwaliteit

Kwaliteit van de

informatie

Responstijd

- Ik denk dat het
gebruik van de IKEA
Place app een leuk
idee is.

- Ik denk dat het leuk
is om de IKEA app
verder te ontdekken.

- De IKEA Place app
ziet er visueel
aantrekkelijk uit.

- Het design van de
IKEA Place app ziet er
goed uit.

- De IKEA Place app
ziet er professioneel
ontworpen uit.

- Het design van de
app ziet er
aantrekkelijk uit
(kleuren, opmaak,...).

- Ik denk dat ik bij
gebruik van de IKEA
Place app voldoende
informatie over de
producten krijg.

-Ik denk dat de IKEA
Place app
gedetailleerde
informatie bevat over
de meubels.

- Ik denk dat ik
voldoende informatie
krijg uit de IKEA Place
app om mij te helpen
met het maken van
de juiste keuze.

- Ik denk dat de IKEA
Place app voldoende
informatie bevat om
producten te kunnen
vergelijken.

- Het is belangrijk dat
er weinig tijd zit
tussen het selecteren
van het gewenste
meubelstuk en het
verschijnen hiervan
op mijn scherm.

- Using the virtual try-
on is really funny

- It is fun to discover
the virtual try-on.

- The virtual try-on is
visually pleasing.

- The virtual try-on
displays a visually
pleasant design.

- The virtual try-on
looks professionally
designed.

- The virtual try-on
design (i.e. colours,
layout, etc.) is
attractive.

- The virtual try-on
showed me the
information I
expected.

- The virtual try-on
provides detailed
information about
eyeglasses.

- The virtual try-on
provides information
that helps me in my
decision.

- The virtual try-on
provides information
to compare
eyeglasses.

\

- When I use the
virtual try-on, there is
very little waiting time
between my actions
and the virtual try-on
response.

(Pantano et al., 2017)

(Rese et al., 2014)

(Pantano et al., 2017)

(Pantano et al., 2017)

(Pantano et al., 2017)
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- Op basis van de - The virtual try-on
situatieschets denk ik  loads quickly.
dat de app vlot werkt.

- Op basis van de - The virtual try-on
situatieschets denk ik  has a quick process.
dat de app snel

reageert.

Interactiveit - Ik denk dat de IKEA | - The virtual t_ry—on (Pantano et al., 2017)
allows me to interact

with it to receive

tailored information

about glasses.

Place app veel
interactie
mogelijkheden biedt
zodat ik de juiste
informatie krijg over
de meubels.

- Ik denk dat de IKEA  1he virtual try-on
Place app voldoende has |nteract|<_)n

[ features, which help
toepassingen bevat 21e_tc_> ‘;IOF‘;etrfO a

om mij te kunnen ecision | €
helpen bij het maken selection of eyewear.
van de juiste keuze.

- I am able to interact
LS eI s with the virtual try-on
in order to get
information tailored to
my specific needs

mogelijk is om te
interageren met de
app zodat ik
voldoende informatie
verkrijg.

- Ik denk dat de IKEA  _ | € degree of

Place genoeg interaction with the

e virtual try-on is

mogelijkheden biedt. sufficient.
Tabel 1: vragen en stellingen
De bovenstaande vragenlijst is opgesteld met het programma Qualtrics. Naast de bovenstaande
stellingen zijn er ook enkele inleidende vragen opgenomen om demografische gegevens van de

respondent te achterhalen. De volledige vragenlijst is terug te vinden in de bijlagen.

Vooraleer de vragenlijst ingevuld kon worden werd er aan de respondenten een situatieschets
gegeven over het gebruik van de IKEA Place app en een kort videofragment zodat mensen die niet
eerder gebruik hadden gemaakt van deze app toch in staat waren de vragenlijst in te vullen. Deze

situatieschets is ook terug te vinden in de bijlagen bij de volledige vragenlijst.

5. Dataverzameling

Na het opstellen van de vragenlijst in Qualtrics is de dataverzameling gestart hiervoor is om te
beginnen beroep gedaan op familie, vrienden en collega’s. Deze werden ook gevraagd de vragenlijst
zoveel mogelijk te delen met kennissen. Ook werd de link naar de vragenlijst op verschillende sociale
media platformen zoals Instagram en Facebook gedeeld. Uiteindelijk heeft de vragenlijst 7 dagen

online gestaan wat heeft geleid tot 154 volledig afgeronde vragenlijsten.
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6. Data-analyse

6.1 Data voorbereiding

Alvorens de data-analyse kon starten, werden eerst enkele data voorbereidingen gedaan. Hiervoor
is alle verzamelde data geéxporteerd van Qualtrics naar SPSS. De vragenlijsten die in Qualtrics de
status in progress hadden zijn niet geimporteerd naar SPSS (36 in het totaal). Dat leidde tot een
totaal van 154 volledige afgeronde vragenlijsten die geéxporteerd werden naar SPSS. Ook zijn drie
preview versies (Dit zijn de versies die bij het opstellen van de enquéte zijn ingevuld om de
vragenlijst te controleren op fouten) verwijderd uit de dataset zodanig dat 151 unieke respondenten
overblijven. Een van de volgende stappen was het verwijderen van de kolommen die niet bruikbaar

zijn voor het verder onderzoek zoals datum, IP-adres, response ID, Locatie enzovoort.

Daarna is er gekeken naar eventuele missing values, oftewel ontbrekende antwoorden in de dataset
wat niet het geval bleek te zijn doordat in Qualtrics de optie forced response werd aangeduid bij alle
vragen/stellingen wat er voor zorgde dat de respondent niet verder kon naar de volgende vraag of

stelling vooraleer de huidige correct was ingevuld.

Ook is er nog gekeken naar de leeftijd van de respondenten, aangezien jongeren onder de 18 jaar
waarschijnlijk zelf geen meubels kopen zijn deze ook uit de dataset gehaald. Dit bleek om één
respondent van 15 jaar te gaan.

Tot slot zijn de namen van de variabelen in SPSS aangepast voor een duidelijker overzicht van de
data.

6.2 Beschrijving steekproef

6.2.1 Demografische kenmerken
Zoals eerder aangehaald bestaat de dataset na het verwijderen van enkele respondenten nog uit 150
respondenten. Van deze groep zijn er 68 mannelijke respondenten (45,3%) en 82 vrouwelijke

respondenten (54,7%).

Als er vervolgens gekeken wordt naar de leeftijd van de respondenten blijkt dat de jongste persoon
van deze steekproef 18 jaar is en de oudste 85 jaar is. De gemiddelde leeftijd van de respondent
binnen deze steekproef is 39 jaar. Onderstaande grafiek (Grafiek 1) geeft de spreiding van de leeftijd

binnen dit onderzoek weer.
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Grafiek 1: leeftijd

6.2.2 Eerder gebruik AR technologie
Verder werd in de vragenlijst gevraagd aan de respondenten of ze al eerdere ervaringen hadden
met AR tijdens het winkelen. Hieruit bleek dat slechts 38 respondenten (25,3%) al eens eerder

gebruik hadden gemaakt van AR tijdens het winkelen.

6.3 Beschrijvende analyse

Na de beschrijving van de steekproef zullen in dit deel de minima en maxima van de verschillende
constructen beschreven worden alsook de gemiddelde scores per construct (tabel 2). De gemiddeldes
van de constructen gebruiksgemak, nut, attitude, Plezier, Esthetische kwaliteit, kwaliteit van de
informatie, responsetijd en interactiviteit liggen allemaal rond dezelfde waarde (5,30) Enkel het

gemiddelde van het construct gebruiksintentie licht onder de waarde 5.

Construct Min Max Gemiddelde
Gebruiksgemak 1 7 5,25
Nut 1 7 5,44
Attitude 1 7 5,09
Gebruiksintentie 1 7 4,57
Plezier 1 7 5,40
Esthetische kwaliteit 1 7 5,50
Kwaliteit informatie 1 7 5,14
Responstijd 2 7 5,58
Interactiviteit 1 7 5,19

Tabel 2: gemiddelde scores
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6.4 PLS-SEM analyse

Om de verschillende hypotheses en het conceptueel model in dit onderzoek te testen is er gebruik
gemaakt van een PLS-SEM analyse. PLS-SEM is een vorm van Structural Equation Modeling (SEM)
op basis van Partial Least Squares (PLS) (Hair et al., 2014). Er werd voor deze meetmethode gekozen
om relaties tussen latente variabelen te testen. Latente variabelen zijn abstracte kenmerken die niet
direct gemeten kunnen worden maar gemeten worden via zogenaamde indicatoren oftewel items.
Daarnaast is PLS-SEM een krachtige techniek waarmee een ingewikkeld model kan worden voorspeld
zonder dat aannames over de verdeling hoeven te worden gemaakt en kan het ook overweg met

data die niet-normaal verdeeld zijn (Sarstedt et al., 2021).

Een PLS-SEM model bestaat uit twee grote delen namelijk het meetmodel oftewel het outer model
en het structureel model oftewel het inner model. Het outer model geeft de relaties tussen indicatoren
en hun overeenkomstige construct weer. Het inner model beschrijft de relaties tussen de constructen

(Hair et al., 2014). Oftewel de hypotheses die in deze masterproef getest zullen worden.

Een PLS-SEM analyse biedt de mogelijkheid om zowel formatieve als reflectieve constructen op te
nemen in het conceptueel model. Het is dus belangrijk om het verschil tussen beide te verduidelijken
aangezien er voor beiden andere types testen worden uitgevoerd. Om te beginnen is in geval van
een reflectief construct de richting van de causaliteit van het construct naar het item. Bij een
formatief construct daarentegen is de causaliteit van het item naar het construct waarbij er vanuit
gegaan wordt dat de items allemaal een impact hebben op het onderliggend construct en de
indicatoren gezamenlijk als groep de conceptuele en empirische betekenis van het construct bepalen.
Daarnaast wordt er bij reflectieve constructen verwacht dat de items bij het bijhorende construct
gecorreleerd zijn. Dit is bij formatieve constructen geen vereiste (Jarvis et al., 2003). Een ander
verschil tussen beiden is dat in het geval van een reflectief construct de betekenis van dit construct
niet verandert indien er een item verwijderd wordt. Bij een formatief construct daarentegen is het
wel mogelijk dat de betekenis van dit construct verandert indien er een item verwijderd wordt. Op
basis van deze verschillen is het mogelijk om de verschillende constructen de categoriseren als
reflectief of formatief (Jarvis et al., 2003). In onderstaande tabel zijn de verschillende reflectieve of

formatieve constructen opgenomen.

Construct Formatief/ Construct Formatief/
Reflectief Reflectief

Gebruiksgemak Reflectief Esthetische kwaliteit Reflectief

Nut Reflectief Kwaliteit v/d Reflectief

informatie

Attitude Reflectief Responstijd Reflectief

Gebruiksintentie Formatief Interactiviteit Reflectief

Plezier Reflectief

Tabel 3: reflectieve en formatieve constructen
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6.5 Analyse
6.5.1 SmartPLS model

Onderstaand model is een weergave van het conceptueel model in het programma SmartPLS 3.0.
Dit programma werd voor de verdere analyse gebruikt. In dit model stellen de blauwe cirkels de
verschillende latente variabelen voor en de gele kaders zijn de verschillende items die bij de latente
variabelen horen. Aangezien gebruiksintentie een formatief construct is, is dit ook aangepast in het
model. De richting van de pijlen wordt weergegeven van het item naar het construct in tegenstelling
tot de andere latente variabelen die reflectief zijn.
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6.5.2 Bootstrapping

In tegenstelling tot een regressieanalyse maakt PLS-SEM geen aannamen over de verdeling van de
fouttermen die het mogelijk zouden maken de significantie van de gewichten onmiddellijk te toetsen
op basis van een normaal verdeling. In plaats hiervan dient er bootstrapping uitgevoerd te worden.
Dit is een procedure die een groot aantal deelsteekproeven trekt (meestal 10.000) uit de
oorspronkelijke data waarna het model wordt geschat voor elke van de deelsteekproeven wat tot

een groot aantal schatting voor alle model parameters leidt (Sarstedt et al., 2021).

Bij het uitvoeren van bootstrapping moet je je er wel van bewust zijn dat het een willekeurig proces
is en dat dit altijd andere resultaten oplevert wanneer het uitgevoerd wordt (Sarstedt et al., 2021).
Uit onderzoek van Streukens en Leroi-Werelds (2016) is gebleken dat het niet zou kunnen zijn dat
de resultaten van een verschillende bootsraprun fundamenteel van elkaar verschillen bij gebruik van
een groot aantal bootstraps zoals 10.000 (Sarstedt et al., 2021). In dit onderzoek zijn 10.000
bootstrap steekproeven uitgevoerd met elk 150 respondenten.
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6.5.3 Outer model

Om te beginnen zal eerst het outer model oftewel het meetmodel geanalyseerd worden. Dit zal
gebeuren door middel van de verschillende constructen te analyseren op basis van bepaalde criteria.
Voor de reflectieve constructen zal dit gaan over de volgende criteria: Unidimensionaliteit, interne
consistentie betrouwbaarheid, inhoudsvaliditeit, item validiteit, within-method convergent validiteit
en discriminant validiteit. Voor het formatief construct gebruiksintentie zal dit gebeuren aan de hand

van inhoudsvaliditeit, item validiteit en discriminant validiteit.

6.5.3.1 Unidimensionaliteit

Het eerste criterium dat getest zal worden is unidimensionaliteit. Hierbij wordt er nagegaan of alle
onderliggende items van het ene construct ook daadwerkelijk bij dit construct behoren. Dit wordt
getest door een zogenaamde factor analyse uit te voeren in SPSS. Om te voldoen aan
unidimensionaliteit moet de eerste eigenwaarde groter zijn dan 1 en de tweede eigenwaarde moet
kleiner zijn dan 1. Indien aan beide voorwaarden voldaan is dan kunnen we spreken over
unidimensionaliteit (Leroi-Werelds et al., 2014). In tabel 4 zijn de eerste en tweede eigenwaarden

van de reflectieve constructen terug te vinden.

Construct Eerste eigenwaarde Tweede eigenwaarde
Gebruiksgemak 2,393 0,932
Nut 2,887 0,447
Attitude 2,930 0,472
Waargenomen Plezier 1,721 0,279
Esthetische kwaliteit 2,955 0,621
Kwaliteit van de informatie 3,114 0,397
Responstijd 1,995 0,821
Interactiviteit 3,001 0,483

Tabel 4: unidimensionalitieit

Uit de resultaten van tabel 4 kan dus geconcludeerd worden dat alle reflectieve constructen voldoen

aan de unidimensionaliteit.

6.5.3.2 interne consistentie betrouwbaarheid

Het tweede criterium dat onderzocht wordt, is de interne consistentie betrouwbaarheid. Dit criterium
verwijst naar de mate waarin de items die bedoeld zijn om hetzelfde latente construct te meten
vergelijkbare scores hebben (MacKenzie et al., 2011). Oorspronkelijk werd deze beoordeeld op basis
van de Cronbach’s Alfa maar de Composite reliability wordt als meer geschikt gezien omdat deze
rekening houdt met de verschillende gewichten van indicatoren (Dijkstra & Henseler, 2015). De
waarde van de composite reliability moet hoger zijn dan 0,70 om te voldoen aan dit criterium

(Bagozzi & Yi, 1988). Tabel 5 geeft de composite reliability weer voor de reflectieve constructen.
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Construct Composite reliability

Gebruiksgemak 0,849/0,902
Nut 0,912
Attitude 0,916
Waargenomen Plezier 0,925
Esthetische kwaliteit 0,918
Kwaliteit van de informatie 0,936
Responstijd 0,849
Interactiviteit 0,923

Tabel 5: interne consistentie betrouwbaarheid

Aangezien alle besproken constructen boven de waarde van 0,70 zitten, kan geconcludeerd worden

dat er interne consistentie is en het meetmodel betrouwbaar is.

6.5.3.3 inhoudsvaliditeit

Voor het bepalen van inhoudsvaliditeit zijn er geen statistische testen mogelijk. Aangezien in deze
masterpoef gebruik is gemaakt van gevalideerde schalen kan er dus aangenomen worden dat de

inhoudsvaliditeit in orde is.

6.5.3.4 item validiteit
6.5.3.4.1 Reflectieve constructen

Door middel van de item validiteit kan worden nagegaan of dat het item van het bijhorende construct
meer meetvariantie verklaart dan fout en dus de relatie tussen ieder item en zijn construct sterk
genoeg is. Om item validiteit voor reflectieve constructen te beoordelen moet bepaald worden of de
relatie tussen elk item en zijn latent construct groot is. Dit wil zeggen een itemlading van min. 0,50
en liefst groter dan 0,70. Daarnaast moet ook de item lading significant zijn (Leroi-Werelds et al.,
2014).

Dit gebeurt voor reflectieve constructen door middel van het bias corrected percentile bootstrap
betrouwbaarheidsinterval met een significantieniveau van 95%. Wanneer dit

betrouwbaarheidsinterval de waarde 0 niet bevat, zijn de ladingen van de items significant.

In tabel 6 zijn de items ladingen en de betrouwbaarheidsintervallen voor elk formatief construct terug

te vinden.
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Construct Item Itemlading Betrouwbaarheidsinterval Itemvaliditeit

Attitude ATT 1 0,803 [0,708-0,868]
ATT_2 0,857 [0,797-0,895] V
ATT 3 0,895 [0,856-0,923]
ATT_4 0,865 [0,791-0,910]
Esthetische Esth 1 0,854 [0,779-0,903]
kwaliteit Esth 2 0,902 [0,864-0,930]
Esth_3 0,826 [0,708-0,900] V
Esth_4 0,853 [0,757-0,912]
Gebruiksgemak GebruiksG_1 0,871 [0,820-0,906]
GebruiksG_2 0,470 [0,212-0,649]
GebruiksG_3 0,831 [0,708-0,895] V
GebruiksG_4 0,844 [0,751-0,900]
Interactiviteit Inter_1 0.847 [0,739-0,905]
Inter_2 0.869 [0,807-0,910]
Inter_3 0.927 [0,891-0,948] \/
Inter_4 0.816 [0,701-0,882]
Kwaliteit van Kwali_1 0.846 [0,759-0,901]
De informatie Kwali_2 0.888 [0,838-0,923]
Kwali_3 0.894 [0,851-0,927] \/
Kwali_4 0.914 [0,869-0,945]
Nut Nut_1 0.819 [0,735-0,877]
Nut_2 0.851 [0,761-0,904]
Nut_3 0.883 [0,828-0,920] V
Nut_4 0.843 [0,764-0,901]
Plezier Plez_1 0.921 [0,865-0,952]
Plez_2 0.934 [0,910-0,955] \/
Responstijd Respons_1 0.531 [0,295-0,683]
Respons_2 0.946 [0,911-0.972] V
Respons_3 0.903 [0,793-0,960]

Tabel 6: item validiteit refelctieve constructen

Aangezien de itemlading voor het item “gebruiksG_2" kleiner is dan 0,5 werd verder onderzocht wat
de gevolgen zijn voor de betrouwbaarheid van het outer model. Hieruit is gebleken dat de Composite
reliability zonder het item “GebruiksG_2" gestegen is naar 0,902. Die aanpassing is terug te vinden
in tabel 5 in het vetgedrukt. Daarnaast is eveneens gekeken naar de verandering van de average
variance extracted in tabel 9. Ook deze waarde is gestegen naar 0,754 na het verwijderen van het
item. Aangezien beide waarden gestegen zijn, werd besloten om het item “GebruiksG_2" definitief

te verwijderen.

6.5.3.4.2 Formatieve constructen

Voor formatieve constructen zal de beoordeling van item validiteit anders verlopen aangezien er geen
correlatie tussen de verschillende items van het formatieve construct wordt verwacht. Hiervoor zal
er gekeken worden of er sprake is van multicollineariteit, dit is de mate waarin de items van
formatieve constructen gecorreleerd zijn (Hair et al., 2020). Om te bepalen of er sprake is van
multicollineariteit zal er gekeken worden naar de Variantie-Inflatie Factor (VIF). Indien alle VIF
waardes van de items die bij het formatieve construct horen kleiner zijn dan 5 dan is er geen

multicollineariteit probleem (Hair et al., 2019).
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VIF

GebruiksI_1 2,932
GebruiksI_2 1,824
GebruiksI_3 2,179
GebruiksI_4 3,900

Tabel 7: item validiteit formatieve constructen - VIF

In tabel 8 zijn de bootstrap betrouwbaarheidsintervallen voor de outer weights van het formatieve
construct gebruiksintentie en zijn bijhorende items weergegeven. Hieruit blijkt dat twee items,
namelijk GberuiksI_2 en GebruiksI_3, voor het formatieve construct niet significant zijn. Aangezien
er geen sprake is van multicollineariteit op basis van de VIF'S worden deze items niet verwijderd
(Streukens z.d.).

Item Betrouwbaarheidsinterval
GebruiksI_1 [0,245-0,582]

GebruiksI_2 [-0,147-0,211]

GebruiksI_3 [-,006-0,312]

GebruiksI_4 [0,299-0,664]

Tabel 8: Item validiteit formatieve constructen - Bl
6.5.3.5 Within-method convergent validiteit

Within-method convergent validiteit verwijst naar de mate waarin verschillende indicatoren van
hetzelfde construct overeenstemmen. Een veel voorkomende maat om dit te meten is de Average
Variance Extracted (AVE). Een construct bezit convergent validiteit indien de meerderheid van de
variantie in de reflectieve indicatoren verklaard wordt door het onderliggende latente construct en
niet door de meetfout. Dit wil dus zeggen dat AVE > 0,50 een belangrijke voorwaarde is voor

convergent validiteit (Leroi-Werelds et al., 2014).

Construct Average Variance Extracted (AVE)
Gebruiksgemak 0,596/0,754

Nut 0,722

Attitude 0,732

Waargenomen Plezier 0,860

Esthetische kwaliteit 0,738

Kwaliteit van de informatie 0,785

Responstijd 0,664

Interactiviteit 0,750

Tabel 9: AVE

6.5.3.6. Discriminant validiteit
6.5.3.6.1 Reflectieve constructen

Het laatste deel om de validiteit van het outer model te testen is door middel van discriminant
validiteit. Dit criterium gaat na of constructen daadwerkelijk van elkaar verschillen en garandeert dat
constructen empirisch uniek zijn (Hair et al., 2010). Om dit te testen wordt de zogenaamde HTMT-
ratio berekend. Het exacte drempel niveau van de HTMT waarde is discutabel, want wanneer is een
correlatie dicht bij één? Daarom wordt er gebruik gemaakt van heuristieken sommige auteurs
suggereren een HTMT waarde kleiner dan 0,85 en andere suggereren een HTMT waarde kleiner dan
0.90. Indien dit het geval is kan er geconcludeerd worden dat items van constructen genoeg van
elkaar verschillen en dan zullen de constructen ook voldoende van elkaar verschillen (Henseler et
al., 2014).
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Attitude
Esthetis
che
kwaliteit
Interacti
viteit
Kwaliteit
informat
ie
Respons
tijd
Waarge
nomen
gebruiks
gemak
Waarge
nomen
nut
Waarge
nomen
Plezier

Attitude

0,639

0,723

0,699

0,533

0,706

0,845

0,915

Esthetis Interacti Kwaliteit Respons Waarge Waarge Waarge

che viteit informat  tijd nomen nomen nomen

kwaliteit ie gebruiks nut Plezier
gemak

0,726

0,661 0,794

0,703 0,506 0,545

0,584 0,492 0,539 0,547

0,574 0,677 0,681 0,546 0,666

0,669 0,724 0,613 0,522 0,608 0,766

Tabel 10: Discriminant validiteit - HTMT ratio

Aangezien één waarde licht boven de 0,90 ligt namelijk de correlatie tussen attitude en waargenomen

plezier (0,915) is er verder onderzocht of deze daadwerkelijk verschillend is van één. Door de eerder

uitgevoerde bootstrapping is het mogelijk om betrouwbaarheidsintervallen te creéren om verder te

testen of deze waard daadwerkelijk verschilt van één. Indien het interval de waarde “1” bevat kan

de nulhypothese niet verworpen worden (HO: HTMT > 1), indien het betrouwbaarheidsinterval niet

de waarde “1” bevat kan de nulhypothese verworpen worden en is er voldoende bewijs voor de

alternatieve hypothese (H1: HTMT< 1) wat suggereert dat twee constructen empirisch verschillend

zijn (Henseler et al., 2014). In tabel 11 Zijn de verschillende betrouwbaarheidsintervallen tussen de

verschillende constructen weergegeven.

Attitude

Esthetis
che
kwaliteit
Interacti
viteit
Kwaliteit
informat
ie
Respons
tijd
Waarge
nomen
gebruiks
gemak

Attitude

[0,481-
0,759]

[0,597-
0,824]
[0,540-
0,813]

[0,349-
0,687]
[0,563-
0,827]

Esthetis Interacti Kwaliteit Respons Waarge Waarge Waarge

che viteit informat  tijd nomen nomen nomen

kwaliteit ie gebruiks nut Plezier
gemak

[0,609-

0,823]

[0,483-  [0,646-
0,798]  0,906]

[0,537- [0,339- [0,335-

0,836] 0,657]  0,735]

[0,407- [0,320- [0,312- [0,345-
722] 0,655]  720] 0,715]
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Waarge [0,729- [0,412- [0,507- [0,529- [0,371- [0,518-
nomen  0,926] 0,703] 0,801] 0,797] 0,699]  0,780]

nut
Waarge [0,809- [0,534- [0,602- [0,414- [0,319- [0,421- [0,635-
nomen 0,993] 781] 0,824] 0,775] 0.683] 0,767] 0,864]
Plezier

Tabel 11: Discriminant validiteit - Bl

Aangezien geen enkel betrouwbaarheidsinterval de waarde “1” bevat kan er geconcludeerd worden

dat alle constructen van elkaar verschillen.

6.5.3.6.2 Formatieve constructen

Om de discriminant validiteit van formatieve constructen te bepalen wordt er gekeken of de latente
variabele correlatie tussen de constructen (attitude en gebruiksintentie) significant verschilt van de

waarde “1” (streukens n.d.).

Om te bepalen of deze significant verschilt van de absolute waarde van “1” dient er een

betrouwbaarheidsinterval opgesteld te worden door middel van volgende formule: [r-2se;r+2se] met
r = latente variabele correlatie; n = samplegrootte en se = \/1;—32. In tabel... is te zien dat de latente

variabele correlatie tussen het formatief construct gebruiksintentie en de andere constructen

significant verschillend is van |1] aangezien |1| nergens in het betrouwbaarheidsinterval ligt.

Construct Se (\p—_rz ) Betrouwbaarheidsinterval
n-2 gebruiksintentie [r-2se;r+2se]

Attitude 0,0449 [0,748-0,928]

Esthetische kwaliteit 0,0814 [-0,020-0,306]
Interactiviteit 0,0814 [-0,024-0,302]

Kwaliteit van de informatie 0,0802 [0,058-0,378]

Responstijd 0,0819 [-0,075-0,253]
Waargenomen 0,0808 [0,024-0,348]
gebruiksgemak

Waargenomen nut 0,0746 [0,271-0,569]
Waargenomen plezier 0,0751 [0,256-0,556]

Tabel 12: Discriminant validiteit - formatief construct
6.5.3.7 Conclusie outer model

Uit de analyse van het outer model kan geconcludeerd worden dat aan de meeste voorwaarden
voldaan is. Enkel het item “gebruiksG_2" voldoet niet aan de voorwaarden van item validiteit. Om te
bepalen of het item behouden of verwijderd moet worden is er gekeken naar de nieuwe waarde van
de composite reliability en AVE waarden (Vetgedrukte cijfers tabel 5 en tabel 9) aangezien deze

gestegen zijn na het verwijderen van het item is er besloten om dit item uit de analyse te verwijderen.
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6.5.4 Inner model

6.5.4.1 Determinantiecoéfficiént

De determinantiecoéfficient (R2) meet de variantie die wordt verklaard in elk van de endogene
constructen en is dus de maat voor de voorspellingskracht van het model (Hair et al., 2019).
Endogene constructen zijn constructen die een functie zijn van andere constructen in het model (zie
tabel 13) (streukens z.d.). Het gebruik van de RZ‘Adj wordt verkozen aangezien hier de afweging
wordt gemaakt tussen het toevoegen van een extra construct en de hoeveelheid verklarende
variantie die dit construct toevoegt (Streukens & Leroi-Werelds, 2016).

De R2-adj kan op verschillende manieren geinterpreteerd worden namelijk op basis van heuristieken
waarbij waarden van 0,75 gezien worden als hoog, waarden van 0,50 als middelmatig en waarden
van 0,25 als laag (Hair et al., 2019). Aangezien deze heuristieken weinig zeggen over de significantie
is het beter om naar de bias-corrected betrouwbaarheidsintervallen te kijken in de bootstrap output.
In het geval dat het betrouwbaarheidsinterval niet de waarde “0” bevat kan er gesproken worden

over een statistisch significant R2-Adj waarde (Streukens & Leroi-Werelds, 2016).

Construct R2-Adj Betrouwbaarheidsinterval Significantie
Attitude 0,721 (middelmatig) [0,575-0,812] Significant
Gebruiksintentie 0,701 (middelmatig) [0,590-0,772] Significant
Waargenomen 0,241 (Laag) [0,117-0,370] Significant
gebruiksgemak

Waargenomen 0,406 (laag) [0,267-0,514] Significant
nut

Waargenomen 0,540 (middelmatig) [0,389-0,625] Significant
plezier

Tabel 13: Voorspellende kracht

Aangezien alle R2-Adj waarden van de endogene constructen voldoen aan de voorwaarden, bezit het
model voldoende voorspellende kracht en kan overgegaan worden tot de analyse van de individuele

coéfficiénten.

6.5.4.2 Individuele padcoéfficiénten

Deze coéfficiénten gaan de relaties na tussen de verschillende constructen en worden gebruikt om
de verschillende vooropgestelde hypotheses te bevestigen of te ontkrachten (Henseler et al., 2009).
De padcoéfficiénten in het inner model kunnen geinterpreteerd worden als gestandaardiseerde
betacoéfficiénten. Net zoals bij de indicatoren kan de significantie beoordeeld worden door middel
van de bootstrapping procedure. Paden die niet significant zijn of een tegengesteld teken vertonen
dan dat er wordt verondersteld ondersteunen de hypothese niet, terwijl voor significante paden die
de veronderstelde richting wel vertonen kan gezegd worden dat de hypothese ondersteund wordt
(Hair et al., 2011). Een pad is niet significant indien de bias-corrected betrouwbaarheidsintervallen

de waarde "0” bevatten (Henseler et al., 2009).
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Hypotese Indiv. Betrouwbaarheids- Significantie -

Coéfficiént Interval (BI) Hypothese
(B) bevestigd?
Hi: Esthestiche kwaliteit > 0,366 [0,171-0,555] JA
Waargenomen gebruiksgemak
Ha,: Esthestiche kwaliteit > 0,181 [0,008-0,338] JA
Waargenomen plezier
Hs: Interactiviteit > Waargenomen 0,179 [-0,016-0,366] NEE
gebruiksgemak
Ha: Interactiviteit > Waargenomen 0,552 [0,069-0,431] JA
plezier
Hs: Responstijd > Waargenomen nut 0,211 [0,019-0,377] JA
He: Kwaliteit van de informatie - 0,518 [0,352-0,686] JA
Waargenomen nut
H7: Waargenomen gebruiksgemak-> 0,178 [0,048-0,281] JA
Attitude
Hs: Waargenomen gebruiksgemak > 0,107 [-0,109-0,313] NEE
Waargenomen plezier
Ho: Waargenomen nut - attitude 0,336 [0,182-0,473] JA
Hio0: Waargenomen nut > 0,359 [0,174-0,536] JA
Waargenomen plezier
Hii: Waargenomen plezier > Attitude 0,479 [0,334-0,627] JA
Hi1>: Attitude > Gebruiksintentie 0,838 [0,770-0,879] JA

Tabel 14: Individuele coéfficiénten

De positieve relatie tussen interactiviteit en waargenomen gebruiksgemak (H3s) blijkt niet statistisch
significant te zijn (B = 0,179; BI [-0,016-0,366] hierdoor kan deze hypothese niet bevestigd worden.
Daarnaast blijkt de positieve relatie tussen waargenomen gebruiksgemak en waargenomen plezier
(Hs) ook niet statistisch significant te zijn (8 = 0,107; BI [ -0,109-0,313]) ook Hg kan dus niet
bevestigd worden. De overige tien hypotheses daarentegen worden wel ondersteund door de data
en hebben allemaal het verwachte teken. Er is een positieve relatie tussen esthetische kwaliteit en
waargenomen gebruiksgemak (B= 0,366; BI [0,171-0,555]), esthetische kwaliteit en waargenomen
plezier (= 0,181; [0,008-0,338]), interactiviteit en waargenomen plezier (3= 0,552; BI [0,069-
0,431]), responstijd en waargenomen nut (= 0,211; BI [0,019-0,377]), Kwaliteit van de informatie
en waargenomen nut (= 0,518; BI [0,352-0,686]), waargenomen gebruiksgemak en attitude (B=
0,181; BI [0,048-0,281]), waargenomen nut en attitude (B= 0,336; BI [0,182-0,473)]),
waargenomen nut en waargenomen plezier (= 0,359; BI [0,174-0,536]), waargenomen plezier en
attitude (B= 0,479; BI [0,334-0,627]) en attitude en gebruiksintentie (3= 0,838; BI [0,770-0,879]).

Hierdoor kunnen alle overige hypotheses (H1, Hz, Ha, Hs, Hs, H7, Ho, H1o, H11, Hi2) bevestigd worden.
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Conclusie

De opzet van deze masterproef was om op basis van een grondige literatuurstudie en empirische
studie een antwoord te verkrijgen op de volgende onderzoeksvraag ‘Welke factoren bepalen of
consumenten al dan niet mobile augmented reality gebruiken in een retail omgeving?’. Op basis van
de literatuurstudie werd duidelijk dat veel verschillende vormen van AR technologie bestaan en elke
vorm mogelijk wordt gemaakt door verschillende hardware apparaten. Zo heb je AR technologie
geschikt voor mobiele apparaten, op het hoofd gedragen apparaten (een slimme bril) en ruimtelijke

apparaten (een virtuele spiegel).

Binnen de retail sector wordt AR op verschillende manieren toegepast. Zo zijn er online/web
gebaseerde toepassingen ontwikkeld door retailers zoals de virtual-mirror van Ray-Ban, waardoor
consumenten in staat zijn een bril via de website uit te proberen. In de fysieke winkels komen AR
toepassingen vooral voor in de vorm van een virtuele spiegel oftewel een augmented mirror. Hierdoor
zijn de consumenten in staat kleren of make-up uit te proberen. Tot slot heb je nog AR toepassingen
op mobiele apparaten/Apps waarbij de gebruiker via de camera op zijn smartphone de omgeving
kan scannen en verrijken met digitale objecten. Dat stelt de consument in staat producten beter in

zijn eigen omgeving voor te stellen, zoals de IKEA Place app.

Het gebruik van AR technologie biedt zowel voordelen voor de retailers als consumenten. Een van
de grootste voordelen is het feit dat consumenten in staat zijn producten beter te beoordelen voordat
ze een product online kopen. Hiermee neemt de kans op teleurstelling af. Voor de retailers betekent

dit dat de kans op retourzendingen vermindert. Bovendien stijgt hierdoor de klantentevredenheid.

In deze masterpoef is er voor gekozen om dit onderzoek te baseren op het Technology Acceptance
Model van Fred Davis (1986). Dit model is gebaseerd op de Theory of Reasoned Actions en Theory
of Planned Behaviour. Beide modellen slaagden er in om toekomstig gedrag van een individu te
verklaren en te voorspellen maar slaagden er niet in om betrouwbare maatstaven te produceren die
technologie acceptatie of -afwijzing konden verklaren. Vandaar de introductie van het TAM. Het
oorspronkelijke TAM model is opgebouwd uit verschillende variabelen. De attitude van een individu
t.o.v. een technologie wordt bepaald op basis van het waargenomen gebruiksgemak en het
waargenomen nut waarbij het waargenomen gebruiksgemak ook relatie heeft met het waargenomen
nut van een technologie. De attitude van een individu bepaald de gebruiksintentie van een gebruiker.
Door de jaren heen is het TAM meer geévolueerd en stelde Davis et al. (1992) voor dat waargenomen
plezier ook een belangrijke determinant is voor het voorspellen van het al dan niet gebruiken van
een technologie. Voor het waargenomen plezier wordt veronderstelt dat deze beinvloed wordt door
zowel het waargenomen gebruiksgemak en het waargenomen nut. Deze drie variabelen beinvlioeden
dan de attitude van de gebruiker. Om het model meer toepasbaar te maken voor AR technologie zijn
er nog verschillende product kenmerken als variabelen toegevoegd aan het model namelijk:
esthetische kwaliteit, interactiviteit, responstijd en kwaliteit van de informatie.

Om een gefundeerd antwoord te kunnen formuleren op de onderzoeksvraag is er naast de
literatuurstudie een empirische studie uitgevoerd op basis van het TAM. Hiervoor werd er een

vragenlijst opgesteld in Qualtrics. De vragenlijst werd door 154 respondenten ingevuld. Na het
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verwijderen van onbruikbare antwoorden uit de data-analyse bleven er nog 150 bruikbare

respondenten over.

Om de verzamelde data te analyseren en de verschillende hypotheses te testen is er gebruik gemaakt
van een PLS-SEM analyse. Deze is uitgevoerd in het programma SmartPLS 3.0. Het gekozen
conceptueel model in de studie bestaat uit negen verschillende constructen waarbij gebruiksintentie
een formatief construct is en de andere constructen: gebruiksgemak, nut, attitude, plezier
esthetische kwaliteit, kwaliteit van de informatie responstijd en interactiviteit reflectieve constructen

vormen.

Gedurende de analyse is er een item uit het PLS-SEM model verwijderd namelijk “GberuiksG_2"
omdat voor dit item niet aan de voorwaarden van item validiteit werd voldaan. Na het verwijderen
van dit item is ook gebleken dat zowel de waarde van de composite reliability en average variance

extracted voor het construct gebruiksgemak gestegen is.

Uit de resultaten van de studie kunnen verschillende zaken geconcludeerd worden. Om te beginnen
heeft esthetische kwaliteit een positief effect op zowel het waargenomen gebruiksgemak als het
waargenomen plezier. Indien het systeem er dus aantrekkelijk uitziet en een professioneel design
heeft, dan heeft dit een positief effect op het gebruiksgemak en het plezier dat een individu ervaart
tijdens het gebruik van de app. Daarnaast kan op basis van de empirische studie geconcludeerd
worden dat interactiviteit een positief effect heeft op zowel het waargenomen plezier en het
waargenomen nut. Dat wil zeggen dat wanneer de app beschikt over voldoende interactie
mogelijkheden, dit een positieve invloed heeft op zowel het plezier dat een individu ervaart tijdens
het gebruik van de app en de app ook als nuttiger wordt ervaren door een individu. Verder hebben
de productkenmerken responstijd en kwaliteit van de informatie een positief effect op het
waargenomen nut van AR-applicaties. Indien de app snel reageert met voldoende en kwalitatieve

informatie zal dit het nut van een AR-app voor een individu op een positieve manier beinvioeden.

Zowel het waargenomen gebruiksgemak, het waargenomen nut en het waargenomen plezier zijn
belangrijke factoren voor het bepalen van de attitude van een individu tegenover AR-apps, aangezien
deze drie factoren een positief effect hebben op de attitude t.o.v. AR technologie. Indien de app
tijdens het gebruik als nuttig wordt ervaren, makkelijk te gebruiken is en plezierig bevonden wordt,
beinvloedt dit de attitude van een individu op een positieve manier. Tot slot wordt de gebruiksintentie
positief beinvioed door de attitude t.o.v. een AR-app, wat dus wilt zeggen dat indien mensen een
positieve houding hebben tegenover het gebruik van AR applicaties tijdens het winkelen, ze ook

sneller geneigd zijn deze te gaan gebruiken.
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Beperkingen en toekomstig onderzoek

Uit het onderzoek op basis van het TAM kunnen enkele interessante conclusies getrokken worden.
Toch zijn er enkele beperkingen aan het uitgevoerd onderzoek en enkele suggesties voor toekomstig

onderzoek.

Om te beginnen is het belangrijk om te vermelden dat het onderzoek is gebeurd op basis van een
situatie schets over de IKEA Place app en de resultaten dus niet zomaar veralgemeend kunnen
worden voor alle augmented reality applicaties. Daarnaast is de steekproef ook redelijk beperkt met
slechts 150 respondenten waarvan er veel uit de regio Limburg komen. Eveneens is de manier van
data verzameling een beperkingen aangezien de link van de enquéte in een beperkte kring is
doorgestuurd (vrienden en familie). Daarnaast zijn ook alle respondenten binnen de 7 dagen

verzameld.

Bij het gebruikte conceptueel model ligt de focus vooral op kenmerken van de augmented reality
technologie zoals kwaliteit van de informatie, responstijd interactiviteit en esthetische kwaliteit. De
focus ligt dus niet volledig bij persoonsgebonden kenmerken zoals bijvoorbeeld veiligheid, terwijl dit
ook een belangrijk rol speelt bij de beslissing of consumenten een bepaalde technologie gaan

gebruiken of niet.

AR technologie is nog een nieuw concept binnen de retail sector en aangezien het veel voordelen te
bieden heeft, zal het gebruik in de toekomst verder toenemen. Om die reden zou het interessant zijn
om het zelfde onderzoek nog eens uit te voeren in de toekomst waarbij er geen situatie schets wordt
voorgesteld aan de gebruikers maar de enquéte wordt afgenomen bij consumenten die daadwerkelijk

gebruik hebben gemaakt van een dergelijke AR applicatie.
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Bijlagen

Vragenlijst

Vooraleer u de vragenlijst gaat invullen, zou ik u willen vragen zich
de volgende situatie voor te stellen.

U bent net verhuisd en voor uw nieuwe woning bent u nog opzoek
naar een nieuwe fauteuil voor in de woonkamer. Echter bent u
nog niet zeker over de maat de kleur en het soort fauteuil dat u

wilt bestellen.

U kiest er voor om gebruik te maken van de IKEA Place app. De
IKEA Place app is een app die je in staat stelt om via augmented
reality technologie verschillende meubels uit de IKEA catalogus in
je woning te plaatsen en te verplaatsen.

Bij het openen van de app kom je op de "home” pagina terecht

waar er een ruime selectie van producten terug te vinden is die je

kan uitproberen.

51



Na het doorlopen van de catalogus is uw oog gevallen op drie
verschillende types fauteuils waartussen u twijfelt en besluit deze
opties rustig te bekijken in uw eigen woning zoals weergegeven
op onderstaande afbeeldingen.
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Nadat u verschillende opties heeft uitgeprobeerd, besluit u dat
het laatste model het beste bij uw smaak en woning past
waarop u beslist deze te bestellen via de IKEA Place app.

In plaats van u naar de fysieke winkel te moeten verplaatsen
heeft u nu van thuis uit de ideale fauteuil voor uw nieuwe woning
kunnen uitkiezen en bestellen.

Een extra video ter illustratie van de werking van de app is hier
beneden terug te vinden.

- IKEA PLACE: Genuine Augmented Rea...

Watch Lates

Watch on 88 YouTube

Wat is uw geslacht?

O Man

O vrouw

Wat is uw leeftijd?
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lk heb al eens eerder gebruik gemaakt van een AR gebaseerde
app tijdens het online shoppen.

O Ja
O Nee

Gelieve aan te duiden in welke mate u akkoord bent met de
volgende stellingen.

MNoch
akkoord,
Helemaal Eerder noch
niet Niet niet niet Eerder Helernaal

akkoord akkoord akoord akkoord akkoord Akkoord akkoord

Ik denk dat de IKEA

Place app gemakkelijk O O O O O O O

te gebruiken is.

Ik denk dat het

gebruik van de IKEA e O O O O O O

Place app intuitief
gebeurt.

Ik denk dat het

gemakkelijk is om de @) O O O O O O

IKEA app te leren
gebruiken.

Ik denk dat de

bediening van de app O O O O O O O

relatief eenvoudig is.
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Gelieve aan te duiden in welke mate u akkoord bent met de
volgende stellingen.

Noch
akkoord,
Helermaal Eerder noch
niet Niet niet niet Eerder Helemaal

akkoord akkoord akkoord akkoord akkoord Akkoord akkoord

lk denk dat de IKEA

Place app een grote

meerwaarde kan

bieden bij het kiezen O O O O O O O
en kopen van

meubels.

Ik denk dat de IKEA

Place app mij mooie

interieur ideeén kan o o O O o o O
bieden.

Ik denk dat de IKEA

Place app inspiratie

kan bieden voor de o o O O o O O
inrichting van mijn

woning.

De IKEA Place app zou

het ideale hulpmiddel

kunnen zijn bij het O O O O O O O
kiezen van het juiste

meubilair.
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Gelieve aan te duiden in welke mate u akkoord bent met de
volgende stellingen

Noch
akkoord,
Helemaal Eerder noch
niet Niet niet niet Eerder Helermaal

akkoord akkoord akkoord akkoord akkoord Akkoord akkoord

Op basis van deze

situatieschets en

video heb ik een

bosiieve houding O O O O O O O
to.wv. de IKEA Flace

app.

De IKEA Place app is

70 interessant dat ik

er graag meer over O O O O O O O
zou willen weten.

Ik denk dat het

logisch is de IKEA

Place app te

gebruiken bij de O O O O O O O
aankoop van nieuwe

meubels.

Ik denk dat het

gebruik van de IKEA O O O O O O O

Place app een goed
idee is.
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Gelieve aan te duiden in welke mate u akkoord bent met de
volgende stellingen

Als ik in de toekomst nieuwe meubels koop:

Noch
akkoord,
Helemaal Eerder noch
niet Niet niet niet Eerder Helermaal

akkoord akkoord akkoord akkoord akkoord Akkoord akkoord

Dan ga ik gebruik
maken van de IKEA O O O O O O O

Place app.

Dan verkies ik het

gebruik van de IKEA O O O O O O O

Place app boven hun
gedrukte catalogus.

Dan geef ik de IKEA

Place app voorrang O O O O O O O

op andere online
meubetwinkels.

Gelieve aan te duiden in welke mate u akkoord bent met de
volgende stelling

MNoch
akkoord,
Helemaal Eerder noch
niet Niet niet niet Eerder Helermaal

akkoord akkoord akkoord akkoord akkoord Akkoord akkoord

In de toekomst ga ik

vaker gebruik maken O O O O O O O

van de IKEA Place
app.
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Gelieve aan te duiden in welke mate u akkoord bent met de
volgende stellingen

Noch
akkoord,
Helemaal Eerder noch
niet Niet niet niet Eerder Helemaal

akkoord akkoord akkoord akkoord akkoord Akkoord akkoord

Ik denk dat het

gebruik van de IKEA O O O O O O O

Place app een leuk
idee is.

Ik denk dat het leuk is

om de IKEA Place app o o o O O O O

verder te ontdekken.

Gelieve aan te duiden in welke mate u akkoord bent met de
volgende stellingen

Noch
akkoord,
Helemaal Eerder noch
niet Niet niet niet Eerder Helernaal

akkoord akkoord akkoord akkoord akkoord Akkoord akkoord

De IKEA Place app ziet

er visueel aantrekkelijk O O O O O O O

uit.

Het design van de

IKEA Place app ziet er O O O O O O O

goed uit.

De IKEA Place app ziet

er professioneel O O O O O O O

ontworpen uit.

Het design van de

e O O O O O O O

aantrekkelijk uit
(kleuren, opmaak,...).
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Gelieve aan te duiden in welke mate u akkoord bent met de
volgende stellingen

Noch
akkoord,
Helemaal Eerder noch
niet Niet niet niet Eerder Helermaal

akkoord akkoord akkoord akkoord akkoord Akkoord akkoord

Ik denk dat ik bij

gebruik van de [KEA

Place app voldoende O O O O O O O
informatie over de

producten krijg.

Ik denk dat de IKEA

Place app

gedetailleerde O O O O O O O
informatie bevat over

de meubels.

Ik denk dat ik

voldoende informatie

krijg uit de IKEA Place

app om mij te helpen o o o o o o o
met het maken van

de juiste keuze.

lk denk dat de IKEA
Place app voldoende

informatie bevat om O O O O O O O

producten te kunnen
vergelijken.



Gelieve aan te duiden in welke mate u akkoord bent met de
volgende stellingen

Noch
akkoord,
Helemadal Eerder noch
niet Niet niet niet Eerder Helemaal

akkoord akkoord akkoord akkoord akkoord Akkoord akkoord

Het is belangrijk dat er

weinig tijd zit tussen

het selecteren van het

gewenste meubelstuk o O O O O O O
en het verschijnen

hiervan op mijn

scherm.

Op basis van de

situatieschets denk ik O O O O O O O

dat de app viot werkt.

Op basis van de

situatieschets denk ik o) O O O O O O

dat de app snel
reageert.
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Gelieve aan te duiden in welke mate u akkoord bent met de
volgende stellingen.

Noch
akkoord,
Helemaal Eerder noch
niet Niet niet niet Eerder Helermaal

akkoord akkoord akkoord akkoord akkoord Akkoord akkoord

Ik denk dat de IKEA

Place app veel

interactie

mogelijkheden biedt O O O O O O O
zodat ik de juiste

informatie krijg over

de meubels.

Ik denk dat de IKEA

Place app voldoende

interactieve

toepassingen bevat O O o o O O O
om mij te kunnen

helpen bij het maken

van de juiste keuze.

Ik denk dat het

mogelijk is om te

interageren met de

N O O O O O O O
voldoende informatie

verkrijg.

Ik denk dat de IKEA

Place genoeg O O o o O O O

interactie
mogelijkheden biedt.

61



SPSS output - unidimensionaliteit

Gebruiksgemak

Total Variance Explained

Initial Eigenvalues

Extraction Sums of Squared Loadings

Component Total % of Variance  Cumulative % Total % of Variance  Cumulative %
1 2,383 58,833 58,833 2,383 58,833 589833
2 832 23,297 83,130
3 411 10,283 893,413
4 263 6,587 100,000

Extraction Methaod: Principal Component Analysis.

Nut
Total Variance Explained
Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings
Component Total % ofWariance  Cumulative % Total % of Variance  Cumulative %
1 2,887 72,164 72,164 2,887 72,164 72,164
2 447 11,180 83,344
3 429 10,736 94,078
4 237 5,921 100,000

Extraction Methaod: Principal Component Analysis.

Attitude
Total Variance Explained
Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings
Component Total % ofVariance  Cumulative % Total % ofVariance  Cumulative %
1 2,930 73,246 73,246 2,830 73,246 73,246
2 472 11,795 85,041
3 374 §,341 94 382
4 225 5,618 100,000

Extraction Methaod: Principal Component Analysis.

Plezier
Total Variance Explained
Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings
Component Total % ofWariance  Cumulative % Tuotal % of Wariance  Cumulative %
1 1,721 86,031 86,031 1,721 86,031 86,031
2 274 13,968 100,000

Extraction Method: Principal Component Analysis.
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Esthetische kwaliteit

Total Variance Explained

Initial Eigenvalues

Extraction Sums of Squared Loadings

Component Total % ofWariance  Cumulative % Total % of Variance  Cumulative %
1 2,955 73,880 73,880 2,855 73,880 73,880
2 621 15,623 89,403
3 244 6,103 95 506
4 180 4,454 100,000

Extraction Methaod: Principal Component Analysis.

Kwaliteit van de informatie

Total Variance Explained

Initial Eigenvalues

Extraction Sums of Squared Loadings

Component Total % ofVariance  Cumulative % Total % of Variance  Cumulative %
1 3,144 78,604 78,604 3144 78,604 78,604
2 397 5,532 88,536
3 267 6,667 895,203
4 1482 4,787 100,000

Extraction Methaod: Principal Component Analysis.

Responstijd
Total Variance Explained
Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings
Component Total % ofVariance  Cumulative % Total % ofVariance  Cumulative %
1 1,985 66,490 66,490 1,985 66,490 66,490
2 821 27,357 93,848
3 185 6,152 100,000

Extraction Methaod: Principal Component Analysis.

Interactiviteit
Total Variance Explained
Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings
Component Total % ofVariance  Cumulative % Total % ofVariance  Cumulative %
1 3,001 75,034 75,034 3,001 75,034 75,034
2 483 12,083 a7 117
3 327 8,163 95 280
4 188 4,720 100,000

Extraction Methaod: Principal Component Analysis.
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