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Sazetak

Svrha istrazivanja je utvrditi iskustva potroSaca s gamifikacijom u mobilnim aplikacijama.
Gamifikacija je strategija koja integrira zabavne i sveobuhvatne elemente igranja u kontekste
izvan igara kako bi se poboljSao angazman i motiviralo odredeno ponaSanje potroSaca i
korisnika. Dok je gamifikacija (tehni¢ki) proces poboljsanja aplikacije u kontekstu izvan igre
dodavanjem elemenata igre, iskustvo igre je psiholoska posljedica koja proizlazi iz korisStenja
gamifikacije. Drugim rije¢ima, korisnici imaju iskustvo igre, iako ne igraju igru. Psiholoski
ucinak gamifikacije uglavnom je usmjeren na motivaciju, uzitak i stav. Smatra se obecavaju¢im
nac¢inom pruzanja poboljSanja iskustva potroSaca i pozitivnog utjecaja na ponasanje potrosaca.
Moze poboljsati korisnicko iskustvo, povecati angazman korisnika, povecati ucestalost kupnje.
Gamifikacija se koristi u raznim podru¢jima, ukljucujuéi obrazovanje, marketing, obuka

zaposlenika, zdravlje, dobrobiti i angazmana.

Provedeno je primarno istrazivanje na namjernom prigodnom uzorku 144 ispitanika koji imaju
iskustva s gamifikacijom u mobilnim aplikacijama. Koristenjem ljestvice za gamifikaciju,
GAMEX ispitivale su varijable: uzitak, uronjenost, kreativno razmisljanje, aktivacija, odsutnost
negativnog utjecaja i dominacija. Rezultati istrazivanja ukazuju da je jedino varijabla uzitak
pozitivno ocijenjena, te da postoji veliki prostor za poboljSanje u ostalim elementima
gamifikacije.

OgraniCenja istrazivanja su vezana uz namjerni prigodni uzorak 144 ispitanika, stoga se
rezultati ne mogu generalizirati. Nadalje, istrazivale su se razli¢ite mobilne aplikacije koje s

sadrze gamifikaciju, stoga iskustvo potroSaca s gamifikacijom mozZe varirati.

Kljuéne rije¢i: gamifikacija, potrosaci, lojalnost, mobilne aplikacije



Summary

The purpose of the research is to determine consumer experiences with gamification in mobile
applications. Gamification is a strategy that integrates fun and immersive gaming elements into
non-game contexts to improve engagement and motivate specific consumer and user behaviors.
While gamification is the (technical) process of improving an application in a non-game context
by adding game elements, the game experience is the psychological consequence of using
gamification. In other words, users have a game experience, even though they are not playing
the game. The psychological effect of gamification is mainly focused on motivation, enjoyment,
and attitude. It is considered a promising way of providing an improvement in consumer
experience and a positive influence on consumer behavior. It can improve user experience,
increase user engagement, increase purchase frequency. Gamification is used in a variety of

areas, including education, marketing, employee training, health, wellness, and engagement.

Primary research was conducted on an intentional convenience sample of 144 respondents who
have experience with gamification in mobile applications. Using the gamification scale,
GAMEX, the research examined the following variables: enjoyment, immersion, creative
thinking, activation, absence of negative affect, and dominance. The results of the research
indicate that only the pleasure variable was positively evaluated, and that there is a lot of room

for improvement in other elements of gamification.

The limitations of the research are related to the intentional convenience sample of 144
respondents, therefore the results cannot be generalized. Furthermore, various mobile
applications that contain gamification have been researched, so consumer experience with

gamification may vary.

Keywords: gamification, consumers, loyalty, mobile applications
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1. UuvOD

1.1 Predmeti cilj rada

Predmet diplomskog rada je iskustvo potrosaca s gamifikacijom u mobilnim aplikacijama.
Gamifikacija je nedavno postala popularna tema u marketinskoj praksi. Gamifikacija je koncept
poboljsanja korisni¢kog iskustva u svrhu motiviranja potrosaca/korisnika, izgradnje lojalnosti
1 pratitelja kako bi se postigli marketinski ciljevi. Dok je gamifikacija (tehnicki) proces
poboljsanja aplikacije u kontekstu izvan igre dodavanjem elemenata igre, iskustvo igre je
psiholoska posljedica koja proizlazi iz koriStenja gamifikacije. Drugim rije¢ima, korisnici imaju
iskustvo igre iako ne igraju igru. Gamifikacija koristi elemente igre u situacijama koje nisu
povezane s igrama, a kako bi se stvorilo iskustvo igre odnosno kako bi se motiviralo potrosace
i stvorilo potrosacko iskustvo. Gamifikacija je Cesto koriStena kod programa lojalnosti u
mobilnim aplikacijama. Ona uklju¢uje potrosaca u marku te time povecava lojalnost potrosaca
i potic¢e ih na kupnju. U kontekstu digitalnog marketinga, pruza inovativan nacin za privlac¢enje
pozornosti ciljne publike, poticanje lojalnosti marki i poveéanje komunikacije (Lam i sur.,
2022.). Moze poboljsati korisnicko iskustvo, povecati angazman korisnika, povecati u€estalost
kupnje kao 1 aktivniji fokus korisnika i uzitak kupaca jer priroda igre je angazman i zabava

(Rakhmanita i sur., 2023.; Carlsson i Olofsson, 2023.).

Istrazivanje o gamifikaciji mobilnih aplikacija jo§ uvijek je fragmentirano i nedovoljno
istrazeno (Yang i Gottlieb, 2023). Autori Eppmann i sur. (2018.) razvili su i empirijski potvrdili
ljestvicu za gamifikaciju, GAMEX, koja mjeri varijable uzitak, uronjenost, Kkreativno
razmiSljanje, aktivaciju, odsutnost negativnog utjecaja i dominaciju kod gamifikacije. Uocen je

nedostatak istrazivanja na hrvatskim korisnicima mobilnih aplikacija s gamifikacijom.

Stoga je cilj rada istraziti kakva su potrosaceva iskustva kod koristenja gamifikacije u mobilnim

aplikacijama.

1.2 Metode istraZivanja i izvori podataka

Rad se sastoji od teorijskog i empirijskog dijela. Sekundarni podaci na kojima se temelji

teorijski dio rada prikupljeni su sustavnim proucavanjem znanstvene i strucne literature



relevantne za tematiku rada i to dostupnim bazama sekundarnih podataka. Koristeni su
relevantni ¢lanci iz znanstvenih i stru¢nih ¢asopisa te online baze podataka i portali znanstvenih
Casopisa kao $to su Emerald, Hrcak, Sage Journals, Elsevier, Wiley itd.

Metode koje se koriste u izradi rada su metoda indukcije i dedukcije, analize i sinteze te metoda
kompilacije. Koristena metoda prikupljanja primarnih podataka je anketno istraZivanje Anketni

na temelju radu autora Eppmann i sur. (2018), a koji je prilagoden kontekstu istrazivanja..

1.3 Sadrzaj i struktura rada

Rad se sastoji od pet dijelova pocevsi s uvodom, dva teorijska poglavlja, poglavljem o

istrazivanju i zakljuckom.

U uvodu se objasnjavaju predmet i cilj rada, metode istrazivanja i izvori podataka te sadrzaj i

struktura rada.

Drugo poglavlje obraduje pojam gamifikacije, elemente dizajna i vrste gamifikacije kao i
pregled dosadasnjih istrazivanja. U tre¢em poglavlju se obraduje pojam mobilnih aplikacija,
vrste mobilnih aplikacija koje postoje, te isto tako, ulogu gamifikacije u mobilnim aplikacijama.
U istrazivackom, ujedno i ¢etvrtom podglavlju, su predmet i cilj istrazivanja, metodologija,
rezultati te ogranicenja i preporuke za buduca istrazivanja. Nakon toga, u zadnjem dijelu, slijedi

zakljucak cjelokupnog rada, s popisom literature, popisom slika, tablica i grafikona i prilozima.



2. ISKUSTVO POTROSACA S GAMIFIKACIJOM

2.1 Pojmovno odredenje gamifikacije

Rije¢ gamifikacija nastala je 2002. godine, no koncept je prvi put postao popularan u
znanstvenoj literaturi u drugoj polovici 2010., a popularnost medu istrazivacima je zapocela
2011. godine. Tada pojam nije bio Siroko prihvacen sve jer je postojala zna¢ajna konfuzija medu
razli¢itim izrazima koji imaju slicna znacenja, tako da se gamifikacija koristila naizmjeni¢no s
pojmovima kao $to su bihevioralne igre, funware, primijenjeno igranje, produktivne igre, sloj

igre procesa, odnosno razigrani dizajn (Deterding i sur., 2011.).

Premda u literaturi postoje razli¢ita objasnjenja znacenja pojma gamifikacije, najvise
prihvacena definicija je: ,,gamifikacija je pristup koji koristi elemente dizajna igre u
kontekstima koji nisu povezani s igrama” (Kim, 2015.). Hofacker i sur. (2016.) isticu da je
gamifikacija upotreba elemenata dizajna igre za poboljSanje proizvoda i usluga, poveéanja

vrijednosti za kupce i poticanje ponasanja koja stvaraju vrijednost.

Autori Huotari i Hamari (2017.) predlazu definiciju: gamifikacija je proces poboljsanja usluge
s mogucnostima za iskustva igranja kako bi se stvorila ukupne vrijednost za korisnika. Nadalje
tvrde da je gamifikacija zapravo proces poboljsanja usluga s (motivacijskim) moguc¢nostima

kako bi se izazvala iskustva u igri 1 daljnji ishodi ponasanja.

Gamifikacija, koja je povezana s podruc¢jem industrije digitalnih medija (Schonen, 2014.), znaci
, koristenje elemenata dizajna igara u prostorima koji nisu za igru* (Deterding i sur., 2011., str.
9.). U posljednjih nekoliko godina, popularnost gamifikacije je naglo porasla, a literatura
povezana s njom naglo se povecala (Wiinderlich i sur. 2020.), $to se o€ituje u sve ve¢em broju
polja u kojima se gamifikacija primjenjuje. Koivisto i Hamari (2019.) su napravili pregled

literature o istrazivanju gamifikacije).

Gamifikacija je strategija koja se bavi primjenom komponenti principa igre i dizajna u
okruzenju koje nije igra, navode Worimegbe i sur. (2021.). Gamifikacija koristi elemente igre
u situacijama koje nisu povezane s igrama, a kako bi se stvorilo iskustvo igre, odnosno kako bi
se motiviralo potroSace 1 stvorilo potrosacko iskustvo. Zapravo, gamifikacija je koriStenje alata
i mehanizama, estetskih aspekata i razmisljanja o igrama kako bi se Korisnici viSe angazirali i
motivirali da se ponasaju na odredeni nacin te ih se potaklo da uce 1 rjeSavaju probleme (Kapp,

2012.).



O njegovoj definiciji ne postoji konacan konsenzus medu znanstvenicima. Neka istrazivanja
definiraju gamifikaciju naglasavajuci njenu relevantnost u razli¢itim kontekstima u kojima se
koristi, kao §to su financije, marketing, zdravstvo, obrazovanje, odrzivost i produktivnost

(Fernandes i sur., 2012.).

Nadalje, Deterdingova (2011.) definicija razlikuje gamifikaciju od ostalih povezanih pojmova
po dvije dimenzije: 1. cjelina naspram dijelova te 2. igranje, odnosno playing naspram gaming
(Slika 1). U ovom radu stavit ¢e se naglasak na najistaknutiju definiciju gamifikacije koju su
dali Deterding, i sur. (2011.), koji definiraju gamifikaciju kao koriStenje elemenata dizajna igre

u kontekstu izvan igre za pobolj$anje korisnickog iskustva i angazmana kao i njihove aktivnosti.

Slijedi Slika 1 koja prikazuje odnos gamifikacije, ozbiljne ili primijenjene igre, igracaka i

razigranog dizajna.
Slika 1. Odnos gamifikacije, ozbiljne ili primijenjene igre, igracaka i razigranog dizajna

Igranje (gaming)

Cjelina Dijelovi

Razigrani dizajn

Igranje (playing)

Izvor: Deterding, S., Dixon, D., Khaled, R., Nacke, L. (2011). From game design elements to gamefulness:
defining "gamification™. In Proceedings of the 15th international academic MindTrek conference: Envisioning

future media environments, (str. 12.).
Na Slika 1 je prikazana sustav koji obuhvaca razlicite oblike igara i igranja, klasificirane prema
dva kriterija: "lgranje” (gaming) i "lgranje” (playing), te "Cjelina" i "Dijelovi". Pomaze u

razumijevanju razli¢itih koncepata vezanih za igre i igranje. Igranje (gaming) predstavlja fokus



na strukturiranim aktivnostima s pravilima i ciljevima. Ova vrsta igranja ukljucuje natjecateljski
aspekt i Cesto se odnosi na digitalne igre. Igranje (playing) je koncept koji se odnosi na
slobodnu, spontanu i kreativnu aktivnost koja nije nuzno vezana za odredena pravila ili ciljeve.
To moze ukljucivati fizicke igracke ili neformalno igranje. Cjelina se odnosi na kriterij koji se
ti¢e aktivnosti ili objekata koji su samostalni i funkcioniraju kao kompletne jedinice. Dijelovi
predstavljaju kriterij koji se odnosi na aktivnosti ili elemente koji su dio Sireg sustava ili su

dizajnirani da budu integrirani u druge kontekste (Deterding i sur., 2011.).

Kvadranti sustava, gornji lijevi kvadrant (Igranje - Cjelina) se odnosi na ozbiljnu ili
primijenjenu igru. Ove igre imaju edukativne, terapeutske ili druge svrhe koje nadilaze ¢istu
zabavu. Cilj je posti¢i konkretne ishode kroz strukturiranu igru. Gornji desni kvadrant (Igranje
- Dijelovi) predstavlja gamifikaciju odnosno primjenu elemenata igre (npr. bodova, bedzeva,
ljestvica) u kontekstima koji nisu igre kako bi se povecala angaziranost i motivacija korisnika.
Gamifikacija koristi dijelove igara da bi poboljSala iskustvo korisnika u raznim oblastima, kao
Sto su obrazovanje, zdravstvo, i poslovanje. Donji lijevi kvadrant (Igranje - Cjelina) se odnosi
na Igracke. To su predmeti dizajnirani za igranje, koji funkcioniraju kao samostalne jedinice.
Igracke omogucavaju slobodno i kreativno igranje. Donji desni kvadrant (Igranje - Dijelovi)
predstavlja Razigrani dizajn. To su elementi dizajna koji su umetnuti u proizvode, usluge ili
prostore kako bi potaknuli igranje i kreativnost. To mogu biti interaktivni elementi u urbanom
dizajnu, obrazovni materijali ili proizvodi koji inspiriraju igru. Ovaj sustav jasno prikazuje kako
se razli¢iti koncepti igranja i igara mogu Klasificirati i koristiti u razli¢itim kontekstima za

postizanje specifi¢nih ciljeva (Deterding i sur., 2011.).

2.2 Elementi dizajna i vrste gamifikacije

Dizajneri koriste razlicite vrste elemenata dizajna gamifikacije kako bi upotpunili mobilna i
web iskustva. Autori Koivisto i Hamari (2019.) naglasavaju, da u kontekstu gamifikacije,
mogucnosti su definirane kao razni elementi 1 mehanike koji strukturiraju igre 1 pomazu u

induciranju iskustava igre unutar sustava.

Gamifikacija pretvara interakciju korisnika s proizvodom u nezaboravno iskustvo puno
avantura, zabavnih izazova i uzitka pobjede. Razlicite vrste dizajna gamifikacije omogucuju
stvaranje posebnih iskustava i evociranje odredenog spektra korisnikovih emocija. Elementi

gamifikacije Cine srediSnju komponentu koncepata gamifikacije koji se mogu definirati na



nekoliko nacina. Elementi gamifikacije (alternativno, elementi dizajna igre) mogu se opisati
kao op¢i opis svih onih komponenti i aspekata potrebnih za dizajniranje i razumijevanje
koncepta gamifikacije. Mehanika igre sadrzi bitne komponente koncepta gamifikacije koji se
koriste za razvoj koncepta gamifikacije i odabiru se i kombiniraju kako bi se stvorilo iskustvo
igranja (Blohm i Leimeister, 2013.). Oni se nazivaju konstrukcijskim elementima jer ih

dizajneri odabiru i koriste kao sredi$nje komponente za stvaranje koncepata gamifikacije.
Postoji pet najpopularnijih elemenata dizajna gamifikacije. To su (Kachan, 2021.):

e Znacke: To su vizualni prikazi postignuca korisnika, koji pokazuju njihovu izvedbu
unutar aplikacije. Na primjer, neki uredaji za pracenje fitnessa uvode znacke na temelju
broja koraka koje je korisnik napravio tijekom koriStenja aplikacije za fitness.

e Auvatari: Avatari s vizualni prikazi igraca unutar igre ili gamifikacijskog okruZenja.

e Razine: Ovo su dijelovi svijeta igre, gdje sa svakom razinom, slozenost igre se
povecava, izazivajuci korisnika da ide dalje.

e Qrafikoni performansi. Ovi grafikoni pokazuju kakav je uc¢inak igraca imao u usporedbi
s prethodnim rezultatima i prate njihove pojedinacne rekorde.

e Bodovi (nagrade): Ovo su osnovne nagrade koje korisnik dobiva za svoja postignuca
dok napreduje u igri.

e Ploce s najboljim rezultatima: To su popisi s rangiranjem igraca koji pomazu definirati
tko ima najbolje rezultate u odredenoj aktivnosti. Za razliku od grafikona uspjesnosti
koji prikazuju izvedbu jednog korisnika unutar odredenog vremenskog razdoblja,
tablica s rezultatima prikazuje izvedbu u odnosu na izvedbu drugih.

e Valuta u igri. Ovo je nacin "placanja" za pogodnosti vezane uz igru kao $to su dodatni
zivoti. Igra¢ moze dobiti ovu valutu kao nagradu za odredena postignucéa ili kao dnevni

bonus.

Koncept gamifikacije razvijen je s namjerom da se promijeni ponasanje korisnika (Deterding,
i sur., 2011.), pa se razli¢ite komponente ponaSanja mogu rjeSavati kroz koncept gamifikacije.
Promjena ponaSanja korisnika upotrebom konstrukcijskih elemenata moZze se odnositi na
razliCite stvari, kao $to je povecanje korisnickog ponasSanja ili zadovoljstva korisnika, ili
jednostavno utjecati na njihovu motivaciju prilikom dovrSetka radnje. Motivacija razlikuje
zadatke gamifikacije od zamornih zadataka i stoga je vazna komponenta koncepata
gamifikacije (Deterding i sur., 2011.). Sve komponente koncepta gamifikacije medusobno su

povezane, a elementi konstrukcije igre ¢ine polaziSte pri dizajniranju koncepta gamifikacije.



Dinamika i motivi mogu se Koristiti za bolje razumijevanje karakteristika svakog elementa
konstrukcije. Na primjer, znacke se mogu skupljati, a ta aktivnost prikupljanja moze dovesti do
motiva postignué¢a. Medutim, na temelju temeljnog dizajna, konstrukcijski elementi mogu

izazvati razli¢itu dinamiku koja odgovara razli¢itim motivima (Blohm i Leimeister, 2013.).

Werbach i Hunter (2012.) Klasificiraju avatare kao komponente igre i kao vizualni prikaz
karaktera igra¢a. Medutim, avatar nije nuzno samo vizualni prikaz korisnika i moze se koristiti
kao mentor, uditelj ili netko tko vodi korisnika dok koristi sustave (Clark i Choi, 2005.). Avatari
su klasificirani kao osnovni elementi igara. Oni su dio strukture igre koja doprinosi iskustvu
igranja. Avatari ¢esto predstavljaju igraca u igri ili interaktivnom okruZenju. Oni su vizualna

reprezentacija kroz koju igra¢i komuniciraju s igrom ili sustavom.
Dodatne funkcije avatara su (Clark i Choi, 2005.):

e Avatari nisu ograniceni samo na to da budu vizualni prikaz korisnika. Oni mogu imati i
druge uloge u sustavu.

e Mentor ili ucitelj: Avatari se mogu koristiti kao vodic¢i ili mentori koji pomazu
korisnicima da se snadu u sustavu, pruzaju upute i informacije, te olakSavaju ucenje i
koriStenje aplikacije.

e Vodenje korisnika: Osim pruZanja informacija, avatari mogu aktivno voditi korisnike
kroz razli¢ite funkcionalnosti i zadatke unutar sustava, ¢ineci iskustvo korisnika
ugodnijim i uc¢inkovitijim.

Dakle, avatari mogu biti klju¢ni alati za ucenje, vodenje 1 poboljSanje ukupnog korisnickog

iskustva, pruzajuéi interaktivnu i angaziraju¢u podr§ku unutar sustava (Clark i Choi, 2005.).

Element nagrada obi¢no se koristi za opisivanje elemenata koji nagraduju korisnike, iako
nagrade takoder mogu biti karakteristika elemenata kao $to su bodovi, znacke i virtualna dobra
(Thiebes i sur., 2014.). Sustav razina, uobi¢ajena je mehanika igre koja se koristi u gamifikaciji
koja korisnicima omogucuje napredovanje kroz niz razina ili faza dok se bave igrom ili
aplikacijom. Svaka razina predstavlja novi izazov ili cilj koji korisnik treba posti¢i da bi
napredovao. Grafikoni performansi koriste za prikazivanje ucinka igra¢a u usporedbi s
prethodnim rezultatima i prate njihove pojedinac¢ne rekorde. Tako primjerice, ¢lanovi programa
vjernosti zaraduju bodove za svoje kupnje ili za sudjelovanje u odredenim aktivnostima koje
marka promovira. Ovi bodovi djeluju poput valute koju potrosa¢i mogu Kkoristiti za
iskoriStavanje nagrada, popusta ili ekskluzivnih ponuda, poticu¢i kontinuirani angazman s

markom. Ploce s najboljim rezultatima odli¢an Su nacin za motiviranje korisnika pruzanjem



stalnih povratnih informacija o tome gdje su rangirani u usporedbi s drugim ¢lanovima grupe

(Huang i Hew, 2015.).

Virtualne valute mogu biti kovanice ili tokeni specifi¢ni za strategiju gamifikacije. Koriste se
za nagradivanje igraa i stvaranje ,,ekonomije‘ unutar igre. Virtualne valute su najmoc¢nije kada
su nadopunjene virtualnim trZi§tem na kojem primjerice zaposlenici mogu trositi svoje nov¢ice.
Primjer primjene virtualne valute u kontekstu gamifikacije moze biti sustav nagradivanja unutar
poduzeéa kao Sto je "Microsoft Kudos." U ovom sustavu zaposlenici dobivaju virtualne
kovanice kao nagrade za postignuca, poput zavrSavanja projekata na vrijeme, pomaganja
kolegama ili ostvarivanja ciljeva. Ti virtualni nov¢i¢i mogu se zatim koristiti u internom trzistu
poduzeca, gdje zaposlenici mogu kupovati razne stavke poput poklon kartica, slobodnih dana,
ulaznica za dogadaje ili ¢ak fizickih nagrada poput gadgeta. Ovaj sustav stvara motivirajucu
ekonomiju unutar organizacije i poti¢e zaposlenike na vec¢i angazman i suradnju (Halan i Ross,

2019.).

Nadalje, kad se govori o vrstama gamifikacije, mogu se navesti dvije (Goethe, 2019.). To su 1.

strukturna gamifikacija i 2. gamifikacija sadrzaja.

1. Strukturna gamifikacija koristi elemente igre kako bi motivirala i inspirirala korisnike
na akciju mijenjanjem okruZenja, bez mijenjanja ili prilagodavanja sadrzaja. Dakle,
svrha gamifikacije nije uciniti sadrzaj ,,igrivim*, odnosno Kkoristiti elemente igre za
sadrzaj, ve¢ koristiti strukturu oko sadrzaja. Glavni cilj je motivirati korisnike za
sadrzaja 1 rjeSavanje zadataka, primjerice studente za ucenje i rjeSavanje zadataka
(Goethe, 2019.). Strukturna gamifikacija koristi mehaniku igre poput bodova, bedzeva,
plo¢a s najboljim rezultatima i razina na postojecu strukturu kako bi potaknula

sudjelovanje 1 angazman

2. Gamifikacija sadrzaja dodaje elemente sadrzaju koji igru Cine zabavnijom, ali ne
mijenja sadrzaj igre, ve¢ dodaje igri karakter i funkcionalnost. To je kreativna
reimaginacija prodajnog procesa u zanimljivu igru. Za razliku od strukturne
gamifikacije, ovdje je sadrzaj prilagoden na sli¢an nacin kao $to to funkcionira u igrama.
Aplikacija koristi elemente igre kao $to su izazovi ili pripovijedanje (eng. storytelling).
Ovo podrazumijeva tehniku koja se moze koristiti za razvoj privla¢nijeg i pamtljivijeg
sadrzaja. Primjerice, neki korisnici ne vole ¢itati, no slusanje dobre pri¢e moze potaknuti
da se pozeli nauciti vise. Vodeci korisnika na putovanje koriste¢i relevantan i autentican

sadrzaj, pripovijedanje ga uranja u sadrzaj i pomaze boljem razumijevanju. Uz ovu



metodu jednostavnije je posti¢i cilj kroz zabavan i zanimljiv na¢in, ¢ime se daje iskustvo

korisnicima (Goethe, 2019.).

U literaturi se navodi kako gamifikacija sadrzaja ima ¢vrste korijene u psihologiji. Prvo, kroz
Zeigarnikov efekt, koji ukazuje na sklonost boljem sje¢anju nedovrSenih zadataka nego
dovrsenih. Dakle, kada primjerice korisnik zapo¢ne gamificirani modul obuke ili zadatak, veca
je vjerojatnost da ¢e ga se drzati do kraja (npr. kod obuke prodavaca). Drugo, tu je fenomen
kognitivnog tijeka, stanje intenzivne usredotocenosti i uronjenosti u aktivnost. Kako se
aktivnosti pretvaraju u zanimljive igre, korisnici (npr. prodavaci) mogu doZivjeti taj tijek,

potic¢uci produktivnost i zadovoljstvo (Nadi-Ravandi i Batooli, 2022.).

Giakalaras (2016.) smatra kako nije presudno Kkoristiti pripovijedanje kao sredstvo za
vrste gamifikacije, cilj ostaje isti, odnosno poveéanje angazmana i motivacije korisnika pri
koristenju igara (Khalil, 2018.).

Prema Dichev i Dicheva (2017.) obje vrste se najceS¢e primjenjuju kod sustava e-ucenja,
primjerice za obuku i uéenje. Strukturna gamifikacija poboljSava iskustvo obuke unoSenjem
vanjskih elemenata igre uz ocCuvanje cjelovitosti sadrzaja ucenja. Nasuprot tome, igranje

sadrzaja ukljucuje modificiranje sadrzaja obuke kako bi bio sli¢niji igri 1 interaktivniji.

2.3 Pregled dosadasnjih istraZivanja o gamifikaciji

Razna istrazivanja su potvrdila utjecaj gamifikacije na prodajni rezultat poduzeca, operativnu
ucinkovitost zaposlenika, transformaciju druStvenog poslovanja i upravljanje ucinkom
(Worimegbe, i sur., 2020.; Mruthyanjaya i Vadiya, 2019.; Warnick i Bui, 2019.; Yussuf, i sur.,
2019.).

Istrazivanje o gamifikaciji mobilnih aplikacija jo§ uvijek je fragmentirano i nedovoljno
istrazeno (Yang i Gottlieb, 2023.). Temeljni mehanizmi koji objasnjavaju kako gamifikacija
ukljucuje korisnike jos$ nisu u potpunosti shvaceni, buduci da su empirijska istrazivanja na tom
podru¢ju rijetka (Rapp i sur. 2019.), a malo je istrazivanja dalo obja$njenja za uclinke
gamifikacije na temelju dobro utemeljenih teorijskih modela. Kao $to su pokazala razli¢ita

prethodna istrazivanja (Hamari i sur., 2014.; Koivisto i Hamari, 2019.; Rapp i sur., 2019.),



vedini postojecih istrazivanja o gamifikaciji nedostaje metodoloska strogost jer su istrazivanja

deskriptivna i koriste male uzorke i nepotvrdene mjere.

Nadalje, smatra se da gamifikacija ima potencijal utjecaja na Cetiri razine: unutar igre, unutar
organizacije, na korisnika i transformaciju u ponaSanju, stavovima ili pristupu korisnika ili
organizacije kao rezultat primjene gamifikacije. To moze ukljucivati promjene u nacinu na koji
korisnici percipiraju zadatke, povecanu motivaciju i angazman, kao i trajnu prilagodbu radnih
praksi unutar organizacije (Wiinderlich i sur. 2020.). Na razini igre, gamifikacija ima potencijal
poboljsati iskustvo korisnika povecavajuci njegov/njezin trud i upornost (Gutt i sur., 2020.) i
njegovu/njezinu namjeru koriStenja (Hollig i sur., 2020). Na unutar organizacijskoj razini,
gamifikacija je pokazala veliki potencijal za motiviranje zaposlenika (Mitchell i sur., 2020.) i

povecéanje produktivnosti zaposlenika (Oprescu i sur., 2014.).

U nastavku su prikazana provedena istrazivanja i doneseni zakljuCci vezano za utjecaj

gamifikacije na korisni¢ka iskustva, na povecan angazman korisnika i njihove lojalnosti.

2.3.1 Gamifikacija i korisnicko iskustvo

Poznato je da su emocije vrlo vazne u marketingu 1 stvaranju korisnickih iskustava (Hordov i
sur. 2019). Stoga je razumno ispitati literaturu da se stekne dojam o tome $to iskustvo igre moze
ukljucivati.

U kontekstu igre, McGonigal (2011., str. 28.) definira iskustvo igre kao izravna emocionalna
suprotnost depresiji 1 naglasava znac¢ajnu ulogu pozitivnih emocija (npr. uzivanje, zadovoljstvo,
zabava). Iskustvo igranja je dizajniranje koncepta u kojem ¢e korisnici uzivati (Schmidt-
Kraepelin i sur., 2018.). Neki autori dalje identificiraju izazivanje pozitivnih emocija kao
primarni cilj igara i gamificirane aplikacije (Harwood i Garry 2015.; McGonigal 2011,
Rodrigues i sur., 2016.).

Osim pozitivnih emocija, istraziva¢i igara takoder se fokusiraju na prirodu igranja igara.
Istrazivaci gamifikacije priznali su vaznost ukljucivanja kvalitete igranja i takoder isticu
njihovu vaznost za iskustvo igranja (Hamari i Koivisto 2014.; Hammedi i sur., 2017.). Igranje
igara Cesto izaziva pozitivne emocije kod igraca, kao Sto su zadovoljstvo, uzbudenje i osjecaj
postignuca. Igre su dizajnirane da budu zanimljive i angazirajuce, $to je kljucno za privlacenje

1 zadrzavanje paZnje igraca.

Gamifikacija, putem korisnikove dobrovoljne interakcije sa sustavom i njegovim

mogucénostima, u njemu/njoj poti¢e niz psiholoskih ishoda, poput poboljSane motivacije i



angazmana, s kona¢nim ciljem oblikovanja njegovog/njezinog ponasanja (Koivisto i Hamari,
2019.). Iskustvo igre slozena konstrukcija, sa specificnim emocionalnim i uklju¢ivim aspektima

kao pod dimenzijama (Eppmann i sur., 2018.).

Vaznost kvalitete igranja proizlazi iz elemenata (Hamari i Koivisto, 2014.; Hammedi i sur.,
2017.):

e Inkluzija kvalitete igranja: Istraziva¢i gamifikacije prepoznaju da je vazno ukljuciti
elemente koji ¢ine igranje zanimljivim i kvalitetnim. To ukljucuje dobro dizajnirane
izazove, nagrade, pravila igre i druge mehanizme koji povecavaju angazman i
zadovoljstvo igraca.

e [skustvo igranja: Kvalitetno igranje doprinosi cjelokupnom iskustvu igrac¢a. Kada su
igre ili gamificirani sustavi dobro dizajnirani, igraci su viSe angazirani, motivirani i

zadovoljniji svojim iskustvom.

Pojedina literatura (Zichermann i Linder, 2013.; Hamari i sur., 2014.) pokusala je objasniti
povezanost izmedu gamifikacije i psiholoskih procesa korisnika. Gamifikacija korisnicima daje
kontrolu nad time kako se osjecaju, kao i nad onim §to Zele posti¢i, te je svakako Cimbenik
porasta razina dopamina u tijelu. Takoder, na ovaj nacin potrosaci/korisnici postaju bolje
povezani s markom jer tijekom igranja, potrosac¢/korisnik posjecuje odredenu web stranicu i

koristi odredenu aplikaciju kako bi postigao zeljeni cilj.

Dodatno, u literaturi se navodi kako se radi o psiholoskom procesu jer se korisnike dovodi do
osjecaja zadovoljstva i ispunjenja potrebe za samo aktualizacijom prema Maslowljevoj teoriji
potreba, kroz reaktualizaciju Maslowljevog modela kroz marketinSke aktivnosti (Detarding,
2014. u Hordov i sur., 2019.) Primjerice, ispunjavanjem ciljeva zadatih unutar aplikacije,

postizanjem nagrade te povratne informacije od strane marke.

Zicherman (2018.) takoder navodi da igre aktiviraju inteligenciju korisnika i jacaju njihove
sposobnosti rjeSavanja problema u neobi¢nim situacijama. Stoga se gamifikacija ne moze
smatrati ,,banalnom‘ marketin§kom aktivno$¢u. Kada se pravilno koristi, utje¢e na stvaranje
pravih, jakih ljudskih emocija kako istice Brown (2018). Uspjeh u igri zahtijeva motivaciju,
koja se odnosi na psiholoSki proces odgovoran za pokretanje i1 odrZavanje ponaSanja

usmjerenog cilju (Sailer i sur., 2013.).
Psiholoski u¢inak gamifikacije uglavnom je usmjeren na motivaciju, uzitak i stav. Smatra se
obecavaju¢im nacinom pruZanja poboljSanja iskustva potrosaca i pozitivnog utjecaja na

ponasanje potrosaca (Eppmann i sur., 2018.). Gamifikacija moze poboljsati korisnicko



Iskustvo, povecati angazman korisnika, povecati ucestalost kupnje kao i aktivniji fokus
korisnika i uzitak kupaca jer priroda igre je angazman i zabava (Rakhmanita, i sur., 2023.;
Carlsson i Olofsson, 2023.).

Potencijal gamifikacije u stvaranju nezaboravnih korisnickih iskustava, posebno za publiku
generacije Z, ¢ini je rastu¢im poljem unutar marketinga; a kroz pazljivo planiranje 1 izvodenje,
gamifikacija moze biti utjecajan alat konkurentske prednosti u digitalnom krajoliku.
Istrazivanje Bitrian i sur. (2021.) predlaze i testira model kako elementi igre ugradeni u
gamificirane mobilne aplikacije na temelju postignuca i napredovanja, socijalizacije i uranjanja,
zadovoljavaju osnovne psiholoSke potrebe i promicu angazman korisnika, §to u konacnici
rezultira pozitivnim marketinskim ishodima. Elementi, poput avatara i smislenih prica, korisni
SuU za razvijanje osjec¢aja povezanosti medu korisnicima, ali nemaju utjecaja na korisnicku
percepciju kompetencije (Xi i Hamari, 2019.) ili autonomije (Sailer i sur., 2017.).
Neocekivanija su bila otkri¢a o interakcijama korisnika s drustveno orijentiranim elementima
aplikacije. Rezultati su pokazali da ova kategorija elementa igre ima snaZzan utjecaj na razvoj

osjecaja drustvene povezanosti.

lako je gamifikacija ,,vruca tema“ u istrazivackoj i praksi, bije bilo odgovaraju¢eg mjernog
instrumenta za hvatanje emocija koji ukljucuje kvalitete gamifikacije, odnosno iskustva igre
(Huotari i Hamari, 2017.). Medutim, autori Eppmann i sur. (2018.) u cilju rjesavanja jaza u
istrazivanju, razvili su i empirijski potvrdili ljestvicu dozivljaja igre, GAMEX. Ljestvica
GAMEX se koristi za mjerenje iskustva igranja u gamifikaciji. Slijede¢i utvrdene postupke
razvoja ljestvice, autori Eppmann i sur. (2018.) izdvojili su Sest faktora (tj. uzitak, uronjenost,
kreativno razmisljanje, aktivacija, odsutnost negativnog utjecaja i dominacija) S ukupno 27
tvrdnji za mjerenje iskustva igranja, tj. gamifikacije. Prepoznavanjem da iskustvo igre ukljucuje
Sest iskustvenih dimenzija, menadZzeri mogu identificirati iskustvene kvalitete kojima se trebaju

pozabaviti prilikom dizajniranja gamificirane aplikacije.

Istrazivaci koriste ovu ljestvicu kako bi odredili funkcionira li koristenje gamifikacije u raznim
kontekstima. Primjer koji se moze istaknuti su gamificirane aplikacije koje imaju zabavna
iskustva (Eppmann i sur. 2018.). Istrazivaci igara i gamifikacije naglasavaju da su pozitivne
emocije bitan dio iskustva igranja igrica ili koriStenja aplikacija s gamifikacijom. GAMEX nudi
implikacije za pomo¢ menadzerima da razumiju iskustva potrosaca u kontekstu gamifikacije
(Eppmann i sur., 2018.). GAMEX pouzdana i valjana mjera, koja je korisna i za istrazivace i za
prakticare, i jednostavna za primjenu (Eppmann i sur. 2018.). Ljestvica pomaze marketinskim

struénjacima da razumiju Sto je iskustvo igre i na koje dimenzije iskustva igre oni trebaju



obratiti paznju prilikom dizajniranja aplikacija s gamifikacijom. Kona¢no, moze se prilagoditi

razli¢itim kontekstima i razli¢itim vrstama.

2.3.2 IstraZivanja gamifikacije | angaZmana i lojalnost potrosaca

Dok su mobilne aplikacije postale dio svakodnevnog Zivota pojedinaca, empirijska istrazivanja
o tome kako gamifikacija utjee na angazman korisnika s mobilnim aplikacijama su jo$ uvijek
rijetka. Rezultati istrazivanja Bitrian i sur. (2021.) pruZaju niz prakti¢nih doprinosa za podrsku
donoSenju odluka razvojnih programera mobilnih aplikacija i marketinSkih stru¢njaka. Uz
toliko opcija u trgovini aplikacija, angaziranje s odredenom aplikacijom teZak je zadatak. Osim
zadrzavanja trenutnih korisnika, mobilne aplikacije moraju biti dobro pozicionirane unutar
trgovine aplikacija kako bi pridobile nove korisnike. U tom smislu, kljuéno je imati visoku
ocjenu. Stoga je poticanje angazmana medu korisnicima mobilnih aplikacija imperativ za
marketinske stru¢njake i programere. Kao $to je istrazivanje autora Bitrian i sur. (2021.) otkrilo,
angazman se promice kroz zadovoljenje osnovnih psiholoskih potreba. Stoga bi razvojni
programeri aplikacija trebali dizajnirati gamificirane mobilne aplikacije koje korisnicima
omogucuju da se osje¢aju kompetentno, autonomno i povezano s drugim korisnicima. Ovo je
istrazivanje pokazalo da su najucinkovitiji elementi igre oni usmjereni na postignucéa i
napredovanje, buduéi da pozitivno utjeCu na angazman korisnika, izravno i neizravno kroz
istodobnu promociju triju osnovnih potreba. Zbog potencijala ovih elemenata, vecina aplikacija
s gamifikacijom ve¢ ukljucuje elemente kao $to su bodovi, bonusi, znacke i plo¢e s najboljim
rezultatima (Schobel, i sur., 2020.; Koivisto i Hamari, 2019.).

U tom smislu, programeri aplikacija trebali bi razmotriti dizajniranje mobilnih aplikacija koje
takoder sadrze i1zazove 1 nude povratne informacije u stvarnom vremenu kako bi korisnicima
omogucili pracenje njihovog napretka i rezultata. Medutim, kada je rije¢ o ukljucivanju
drustveno orijentiranih elemenata igre, programeri mobilnih aplikacija trebali bi biti oprezni.
Iako ovi elementi imaju snazan u¢inak na stvaranje osje¢aja drustvene povezanosti, oni takoder
mogu smanjiti osje¢aj autonomije 1 biti Stetni za angazman korisnika jer se mogu smatrati
kontroliraju¢im. Kako bi se to izbjeglo, kada razvojni programeri U aplikacije ukljucuju
elemente usmjerene na druStvene mreze, njihova bi upotreba trebala biti dobrovoljna, a ne
klju¢na za punu funkcionalnost aplikacije. Kako bi razvili osje¢aj povezanosti, programeri
aplikacija trebali bi razmotriti stvaranje zajednice korisnika unutar aplikacije, opisuju Bitrian i
sur. (2021.).



Prethodna literatura ograniCena je raspravljaju o gamifikaciji samo kao kontekstu istrazivanja
(Kamboj i sur., 2020.) i ne uspostavljaju nikakve poveznice s postoje¢im teorijama za
objasnjenje motivacijskih procesa vodenih pojedinaénim elementima gamifikacije. Stovise,
vecina studija ispituje ogranicen skup elemenata igre (npr. natjecanje 1 ploce s najboljim
rezultatima kao u Featherstone i Habgood (2019.), zatim sustavi bodovanja, trake napretka i
razine, plo¢e s najboljim rezultatima i povratne informacije u Cechetti i sur. (2019.). Ta
istrazivanja ne mjere korisnikove interakcije s pojedina¢nim elementima igre, kao $to se
zagovara drugdje u literaturi (Xi i Hamari, 2020.). Veéina istrazivanja analizira modele
koriste¢i angazman korisnika kao zavisnu varijablu. Stoga postoji potreba za boljim
razumijevanjem mehanizama koji objasnjavaju kako gamifikacija moZze povecati angazman

korisnika u ovom kontekstu i kako angazman korisnika moze potaknuti pozitivne rezultate.

Bitrian i sur. (2021.) su istrazivali kako gamifikacija poti¢e angazman korisnika u mobilnoj
aplikaciji i kako se time ostvaruju marketinski rezultati. Istrazeno je kako tri kategorije
elemenata igre ugradene u mobilne gamificirane aplikacije (tj. elementi usmjereni na
postignuca 1 napredovanje, elementi usmjereni na drusStvo i1 elementi usmjereni na uranjanje)
doprinose zadovoljenju psiholoSkih potreba pojedinaca za kompetentno$¢u, autonomijom i
povezanosc¢u (Bitrian i sur. 2021.). S druge strane, istrazio se utjecaj tih psiholoskih potreba na
angazman korisnika s mobilnim aplikacijama. Isto tako, analizirao se utjecaj angazmana
korisnika na namjeru kontinuiranog koriStenja pojedinaca i ocjene aplikacija (Bitrian i sur.

2021.).

Medutim, istrazivanja povezana s angazmanom s mobilnim aplikacijama 1 njegovim
posljedicama su rijetka (Ho i Chung, 2020.). Kao §to su primijetili znanstvenici (Fang i sur.,
2017.), samo je manji broj istrazivanja analizirao angazman korisnika u mobilnom okruZenju.
Osim toga, oni radovi koji su proucavali angazman korisnika s mobilnim aplikacijama
usredotocili su se na prepoznavanje specifinih znacajki ili atributa aplikacija (npr.
funkcionalnost, jednostavnost upotrebe, privatnost i sigurnost, interaktivnost) koji poti¢u
angazman korisnika (Fang i sur., 2017.). Nasuprot tome, malo je istrazivanja istrazivalo utjecaj
gamifikacije, te su prethodna istrazivanja koristila druge pokazatelje uspjesnosti za mjerenje
angazmana korisnika, kao $to su vrijeme provedeno u aplikaciji, frekvencija koriStenja, stope
zadrzavanja, stope konverzije, socijalna interakcija i Korisni¢ke ocjene i recenzije (Featherstone

i Habgood, 2019.).

Nedavno su istrazivanja pokazala kako gamifikacija moze poboljsati angazman Korisnika s

mobilnim aplikacijama (npr. Cechetti i sur., 2019.; Featherstone i Habgood, 2019.; Feng i sur.,



2020.,; Kamboj i sur., 2020.). Na primjer, Cechetti i sur. (2019.) istrazivali su koriStenje
gamifikacije za poboljSanje angazmana korisnika s mobilnom zdravstvenom aplikacijom, a
Feng i sur. (2020.) istrazivali su u¢inak razli¢itih elemenata igre na angazman korisnika s fitness
aplikacijama. Opcenito, Ova SuU istrazivanja otkrila da je gamifikacija imala pozitivan ucinak na

angazman korisnika.

Nadalje, istrazivanja su dokazala ulogu gamifikacije u upravljanju odnosima s korisnicima,
posebno u programima vjernosti, gdje se pokazalo da povecéava lojalnost kupaca, sudjelovanje
i namjeru preuzimanja aplikacija (Hwang i Choi, 2020.). Stovise, pokazalo se da gamifikacija
povecava marketin§ku ucinkovitost promicu¢i predanost korisnika, spremnost na placanje i
preporuke kupaca (Wolf i sur., 2020.), usvajanje inovacija proizvoda i percepciju vrijednosti
marke (Xi i Hamari, 2020.).

Gamifikacija poboljsava korisni¢ko iskustvo i povecava predanost i lojalnost marki (Brown,
2018.). Ona ukljucuje potrosaca u marku te time povecava lojalnost potrosaca i poti¢e ih na
kupnju. Pruza inovativan nacin za privlacenje pozornosti ciljne publike, poticanje lojalnosti
marki i poveéanje komunikacije (Lam i sur. 2022.). Dakle, ova strategija je iznimno dobar nacin
zarazvoj i izgradnju lojalnosti korisnika. Ona ja¢a emocionalnu vezu izmedu kupca i proizvoda

ili usluge (Hordov i sur., 2019.).

Sve vedi broj mobilnih aplikacija uklju¢uje gamifikaciju u svoje aplikacije kako bi poboljsale
korisni¢ko iskustvo (Hofacker i sur., 2016.). Joudrey (2019.) smatra da su strategije
gamifikacije savrSen alat za angazman jer motivira postoje¢e korisnike da nastave Koristiti
usluge poduzeca. Potreba poduzeca da neprestano poticu angazman identificirana je kao jedan
od pokretaca gamifikacije (Perusic, 2008.). Gartner (2011.) vjeruje da kroz gamifikaciju
poduzeca koriste mehanizme igara kako bi motivirali 1 digitalno ukljuciti potrosace u postizanju
svojih ciljeva. Prema Stefanelu i Goyalu (2018.), oCito je da se kriti¢ni aspekti stvaranja
vrijednosti u poslovanju poduzeéa pomicu prema zadrzavanju potrosaca njihovim

angazmanom.

Danas sve vise organizacija Koristi gamifikaciju kako bi poboljSale angazman korisnika sa
svojim mobilnim aplikacijama (Bitrian i sur. 2021.). Gamifikacija je postala popularnija zbog
svog inovativnog i obecavajuéeg koncepta koji se moze koristiti na razne nac¢ine (Zichermann
i sur. 2011.). Gamifikacija osnazuje dizajnere da pokrecu ljudske emocije §to automatski znaci

da proizvod/usluga postaje izvanredan, te da se isti¢e (Kachan, 2021.).



3. MOBILNE APLIKACIJAMA KAO VRSTA MOBILNOG
MARKETINGA

3.1 Pojmovno definiranje mobilnih aplikacija

Mobilna aplikacija je ona vrsta softvera dizajniranog posebno za koriStenje na mobilnom
uredaju. Za razliku od tradicionalnog ra¢unalnog softvera, koji je dizajniran za rad na stolnim
ili prijenosnim racunalima, mobilne aplikacije razvijene su kako bi pruzile funkcionalnost
prilagodenu mogucnostima i ograni¢enjima mobilnih uredaja. Aplikacija je softver dizajniran
za obavljanje odredenih zadataka ili funkcija na digitalnim uredajima, kako opisuje Gunnell
(2024.).

Za razliku od tradicionalnih softverskih aplikacija koje se obi¢no instaliraju na stolna ili
prijenosna racunala, mobilne aplikacije optimizirane su za manje zaslone i sucelja osjetljiva na
dodir, $to ih ¢ini visoko dostupnima i jednostavnima za koriStenje na prijenosnim uredajima.
IskoriStavaju jedinstvene mogucnosti mobilnih uredaja, kao Sto su GPS, kamera, akcelerometar
i zaslon osjetljiv na dodir, kako bi pruzili poboljsana iskustva i funkcionalnosti (Abolfazli i sur.
2014.). Prema Gunnell (2024.) primjeri ukljucuju, aplikacije drustvenih medija, aplikacije za
navigaciju i igre. Ove su aplikacije razvijene kako bi korisnicima omogucile pristup razli¢itim
uslugama, funkcionalnostima 1 informacijama prilagodenim njihovim potrebama 1

preferencijama.

Mobilne aplikacije predstavljaju softver osmiSljen za koriStenje na mobilnim uredajima,
uklju¢uju¢i pametne telefone 1 tablete. Namijenjene su izvodenju raznih funkcija, od
komunikacije i zabave do profesionalnog rada i ucenja, te se mogu preuzeti s digitalnih
platformi kao Sto su Apple App Store i Google Play Store. Njihov dizajn i funkcionalnosti
prilagodeni su manjim ekranima i interakcijama putem zaslona osjetljivih na dodir, §to im

omogucuje jednostavnu upotrebu u razlic¢itim situacijama i kontekstima (Tossell, i sur., 2015.;

Purcell i sur., 2010.).

Aplikacije za pametne telefone postale su sastavni dio zivota modernih potrosaca. Kako raste
broj mobilnih uredaja, tako raste i potreba za razvojem aplikacija. RazliCite vrste mobilnih
aplikacija pomazu organizirati radno i slobodno vrijeme, saznati najnovije vijesti i komunicirati

s prijateljima 1 obitelji. Svakodnevno se na trzistu pojavljuju nova iOS i Android rjesenja.



Trziste aplikacija predstavlja prodaju softverskih aplikacija koje se mogu preuzeti, instalirati 1
pokrenuti na mobilnim uredajima. To¢nije, odnosi se na aplikacije koje se mogu preuzeti iz
Apple, Inc. App Store i Google Play trgovine (ili u sluc¢aju Kine, iz trgovina kao $to su Huawei
AppGallery i Tencent Appstore) i koje se mogu instalirati i pokretati na iPhone i Android
telefonima (Statista, 2024.).

Trziste aplikacija je dinamiCan sektor digitalne ekonomije. Njegovu otpornost podupire
potraznja potroSaca za inovativnim i prakti¢nim rjeSenjima koja poboljsavaju njihova digitalna
iskustva. Mobilne aplikacije nadmasile su svoju ranu fazu novosti i postale klju¢ni alati za
komunikaciju, zabavu, produktivnost i jo§ mnogo toga. Jedan od istaknutih trendova
posljednjih godina sve je ve¢i naglasak na privatnosti korisnika i sigurnosti podataka, §to je
dovelo do regulatornin pomaka i promjena u pravilima trgovine aplikacijama. To je potaknulo
programere aplikacija da preispitaju svoje prakse prikupljanja podataka i koriStenja,
naglasavajuéi transparentnost i pristanak korisnika. StoviSe, nove tehnologije kao $to su
prosirena stvarnost (AR) i virtualna stvarnost (VR) otvaraju nove granice za razvoj aplikacija,
obecavajuci razne mogucnosti za korisnicke 1 poslovne aplikacije. Opcenito, trziSte aplikacija
spremno je za nastavak Sirenja, potaknuto inovacijama, potraznjom korisnika i digitalnim
krajolikom koji se neprestano razvija. Poduzeca koja se mogu prilagoditi ovoj promjenjivoj
dinamici bit ¢e u dobroj poziciji da napreduju u ovom konkurentnom prostoru koji se brzo

razvija (Statista, 2024.).

U akademskom istrazivanju, Wu i sur. (2022.) naglasavaju da su inovacije u razvoju aplikacija
klju¢ne za uspjeh na ovom trzistu. Pritom se Cesto koriste agilne metode razvoja kako bi se brze
odgovorilo na promjene na trziStu i zahtjeve korisnika. Oni takoder isti¢u da su mobilne
aplikacije klju¢ne za digitalnu transformaciju mnogih industrija, te da su personalizacija i

korisnicko iskustvo vazni faktori koji mogu odrediti uspjeh aplikacije .

Daljnje istrazivanje koje su proveli Kumar i sur. (2021.) pokazuje da aplikacije za igre
dominiraju u pogledu broja preuzimanja i prihoda, ali da je sektor aplikacija za produktivnost i
obrazovanje takoder u porastu. Osim toga, potrosaci sve viSe traze aplikacije koje nude
integrirana rjeSenja i povezane usluge, Sto vodi prema sve vec¢em broju aplikacija koje koriste

modele pretplate i in-app kupovine .

Posljednjih nekoliko godina sve je vedi trend koriStenja mobilnih aplikacija. Medutim, trziste
aplikacija bilo je pod utjecajem nestabilnosti u prvim godinama nakon globalne pandemije
COVID-19. Nakon ubrzanja u 2021., potroSacka potro$nja smanjila se na 167 milijardi

americkih dolara u 2022. U 2023. godisnja potro$nja na aplikacije vratila se na ,,pravi put®,



generiraju¢i 171 milijardu americ¢kih dolara. Nakon S§to je 2022. dozivjela pad, potrosacka
potro$nja aplikacije po korisniku ponovno se popela i premasila pet americkih dolara u drugom
kvartalu 2023. Instalacije aplikacija i potroseno vrijeme korisnika slijede sli¢ne trendove. U
2022. godini angazman u aplikaciji dozivio je porast od samo tri posto u odnosu na prethodnu
godinu, dok se izmedu 2019. 1 2022. vrijeme provedeno u koriStenju mobilnih aplikacija za
globalne korisnike povecalo za priblizno 46%. Sli¢no tome, preuzimanja aplikacija dozivjela
su trend usporavanja rasta izmedu 2022. 1 2023., dosegnuvsi 257 milijardi instaliranja, $to je za

manje od jedan posto vise u odnosu na prethodnu godinu (Statista, 2024.).

Slijedi Grafikon 1 koji prikazuje prihod od mobilnih aplikacija diljem svijeta 2019.-2027., po

segmentima (u milijunima americkih dolara).

Grafikon 1. Prihod od mobilnih aplikacija diljem svijeta 2019.-2027., po segmentima (u

milijunima americkih dolara)
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Grafikon 1 prikazuje prihode po segmentima aplikacija u milijunima americkih dolara od 2019.
do 2027. godine. Kategorije aplikacija su prikazane razli¢itim bojama, a ukupni prihodi rastu
svake godine. Ukupni prihodi od aplikacija stalno rastu tijekom promatranog razdoblja. Igre

(Games) su najdominantniji segment prihoda svake godine, prikazane tamnoplavom bojom.


https://www.statista.com/forecasts/1262892/mobile-app-revenue-worldwide-by-segment

Druge kategorije, kao §to su Shopping (crvena) i Entertainment (siva), takoder doprinose

znacajno, ali manje od igara.

Predvida se znacajan porast pokazatelja u svim segmentima. U sklopu pozitivnog trenda,
pokazatelj na kraju usporednog razdoblja postize maksimalnu vrijednost za svih 21 razlicitih
segmenata. Posebno se istice segment Igre koji ima najvecu vrijednost od 249,9 milijardi
americkih dolara. Prema Statista (2024.) o¢ekuje se da ¢e ukupni prihod pokazati godi$nju stopu
rasta (CAGR 2022.-2027.) od 8,83%, $to ¢e rezultirati projiciranim trziSnim obujmom od
673,80 milijardi USD do 2027. godine.

3.2 Vrste mobilnih aplikacija

Postoji mnogo razli¢itih vrsta mobilnih aplikacija. Mobilne aplikacije se mogu Klasificirati na
nekoliko razli¢itih nacina u zavisnosti od razli¢itih kriterija kao §to su tehnologija razvoja,
namjena, nacin distribucije, i drugi. Slijedi popis glavnih vrsta mobilnih aplikacija prema tim
Kriterijima:

1. Prema tehnologiji razvoja (Malavolta, i sur. 2015.):

e lzvorne aplikacije: Razvijene specificno za jedan operativni sustav (iOS,
Android) koristec¢i odgovarajuéi programski jezik (Swift ili Objective-C za iOS,
Java ili Kotlin za Android). Imaju najbolji performans i pristup svim funkcijama
uredaja.

e Hibridne aplikacije: Kombiniraju elemente web aplikacija i izvorne aplikacije.
Razvijene su koriste¢i web tehnologije kao §to su HTML, CSS i JavaScript, a
zatim se umotaju u native shell koriste¢i alate kao $to su Apache Cordova ili
lonic.

e Cross-platform aplikacije: Koriste alate kao Sto su React Native, Flutter ili
Xamarin, omogucéavajuéi razvoj jedne aplikacije koja moze raditi na vise
operativnih sustava uz minimalne izmjene.

e Web aplikacije: Ovo su mobilne verzije web stranica koje rade u pretraziva¢u
na mobilnom uredaju. Ne treba ih instalirati i obi¢no su razvijene koriste¢i

HTMLS5, CSS i JavaScript.

2. Prema namjeni (Malavolta i sur, 2015.; Willocx i sur., 2016):



e Zabavne aplikacije: Igre, glazbene i video aplikacije, drustvene mreze.

e Produktivnost: Kalendar, biljeske, aplikacije za obradu dokumenata.

e Obrazovne aplikacije: Ucenje jezika, online tecajevi, edukativne igre.

e Poslovne aplikacije: CRM alati, poslovna komunikacija, menadzment projekata.
e Zdravlje i fitness: Pracenje fizicke aktivnosti, dijeta, mentalno zdravlje.

e E-trgovina: Online kupovina, aplikacije za aukcije.

e Putovanja: Karte, rezervacije, vodici, navigacija.

e Financije: Bankarstvo, budzetiranje, investicije
3. Prema nacinu distribucije (Malavolta, i sur. 2015.):

e Aplikacije iz trgovina: Distribuirane preko poznatih trgovina kao $to su Apple App
Store ili Google Play Store.

e Enterprise aplikacije: Razvijene za internu upotrebu unutar kompanije 1 obi¢no se
distribuiraju putem enterprise distribucijskih kanala.

e Progressive Web Apps (PWA): Web aplikacije koje nude iskustvo sli¢éno native

aplikacijama, mogu se instalirati na uredaj direktno iz pretrazivaca.

Svaka od ovih vrsta ima svoje prednosti i mane, a izbor tehnologije i pristupa zavisi 0
specificnim potrebama projekta, ciljne publike, budZeta i drugih faktora (Stojanov i
Tatarinceva, 2019.)

3.3 Uloga gamifikacije kod mobilnih aplikacija

Poboljsanje korisnicke interakcije tehnikama gamifikacije mocna je strategija za povecanje
angazmana, motivacije i lojalnosti korisnika. Sve ve¢i tehnoloski pristup i mobilne tehnologije
potaknule su poduzeéa da prihvate i razviju gamificirane aplikacije (Hsu i Chen, 2018.). Siroka
primjena mobilne tehnologije Cini je vrlo prikladnom za gamifikaciju. Zapravo, ovo je postala
uobicajena i ¢ak bitna znacajka u raznim mobilnim uslugama koje pruzaju poduzeca koje zele
bolje privuéi, zabaviti, angazirati i zadrzati korisnike (Hsu, 2023.). Mobilna gamifikacija
posebno je korisna u privlacenju pozornosti potroSaca u regijama sa znacajno visokom razinom
koriStenja mobilnih uredaja. Poduzeca prihvacaju gamifikaciju kako bi stvorile potrosacku

vrijednost kroz uéinkovitu komunikaciju.



Ukljucivanjem elemenata igre u softverske aplikacije, programeri mogu stvoriti interaktivnija i

ugodnija korisnicka iskustva zbog kojih se korisnici vrac¢aju aplikacijama. Prema istrazivanju

Gartnera, gamifikacija moze povecati angazman korisnika §to dovodi do visih razina

zadovoljstva i lojalnosti korisnika. Cineé¢i zadatke ugodnijima i isplativijima, gamifikacija

moze pomoci korisnicima da ostanu motivirani kKoristiti aplikaciju. Prema istrazivanju koje je

proveo M2 Research, 80% korisnika vjerojatnije ¢e se angazirati s proizvodom koji ima

elemente gamifikacije, naglasavaju Callan i sur. (2015.).

Uloga gamifikacije u mobilnim aplikacijama je znacajna iz nekoliko razloga (Bitrian i sur.

2021.;

1.

Kunkel i sur. 2021.; Cechetti, 2019.; Hollebeek i sur. 2021.):

Povecanje angaziranosti korisnika: Gamifikacija dodaje elemente zabave i izazova, §to
korisnike motivira da provode viSe vremena u aplikaciji. Na primjer, u aplikacijama za
ucenje jezika, poput Duolingo, korisnici mogu zaradivati bodove i dostizati nove razine,
Sto ih potice da svakodnevno koriste aplikaciju.

Motivacija za postizanje ciljeva: Gamifikacija koristi ciljeve, nagrade, i priznanja da bi
motivirala korisnike da postignu odredene ciljeve. Fitness aplikacije koriste izazove i
bedzeve za postignute ciljeve kako bi korisnici bili motivirani da redovno vjezbaju.
Povecanje lojalnosti korisnika: Korisnici koji se osjecaju nagradenim i prepoznatim za
svoje aktivnosti vjerojatnije ¢e ostati lojalni aplikaciji. Programi lojalnosti u
aplikacijama za e-trgovinu Cesto koriste bodove i nagrade za kupovine, ¢ime poticu
korisnike da se vracaju i ponovo koriste aplikaciju.

Olaksavanje ucenja i treninga: Gamifikacija moZe uciniti uc¢enje ili obuku zabavnijim i
manje stresnim. Obrazovne aplikacije Cesto koriste kvizove, rang liste i nagrade kako bi
ucinile proces ucenja interaktivnijim i privlaénijim.

Poticanje drustvene interakcije: Gamifikacija moze ukljucivati druStvene elemente kao
Sto su takmicenja, dijeljenje postignuéa na druStvenim mrezama, ili suradnja u
timovima. Aplikacije poput Fitbita omogucavaju korisnicima da se natjeCu S
prijateljima, Sto dodatno povecava angaziranost.

Poboljsanje korisnickog iskustva: Elementi igre mogu uciniti aplikaciju intuitivnijom i
zabavnijom za koriStenje. Dobro dizajnirana gamifikacija moze voditi korisnike kroz
aplikaciju, pruzajuéi povratne informacije i uputstva na zabavan nacin.

Prikupljanje korisni¢kih podataka: Kroz gamifikaciju, aplikacije mogu prikupljati
podatke o ponasanju i preferencijama korisnika. Ovi podaci mogu biti korisni za daljnju

personalizaciju aplikacije 1 poboljSanje korisni¢kog iskustva.



8. Poticanje povratnih informacija: Gamifikacija moze potaknuti korisnike da daju
povratne informacije ili sudjeluju u anketama putem nagrada ili bodova, $to pomaze u

unapredenju aplikacije.

Gamificirane aplikacije su interaktivnije 1 privlacnije, $to dovodi do visih razina ukljuc¢enosti
korisnika. Cineé¢i zadatke ugodnijim i korisnijim, gamifikacija moZe poboljsati opce
zadovoljstvo korisnika (Kunkel i sur. 2021.; Zichermann, 2011.; Mitchell i sur., 2020.).

Vjerojatnije je da ¢e gamificirane aplikacije zadrzati korisnike i potaknuti ih da se vrate po jos.

U literaturi se navodi kako je gamifikacija ,,mocan alat* koji moZe pomoci programerima
softvera da stvore privla¢nije i korisniku prilagodenije aplikacije, isticu Triantafyllou i
Georgiadis (2022.). Dodavanjem elemenata sli¢nih igrama u svoj dizajn, programeri mogu

poboljsati korisnicko iskustvo i povecati zadovoljstvo korisnika.

Koristenje tehnika gamifikacije moze znacajno poboljsati korisni¢ku interakciju i angazman sa
softverskim aplikacijama. Gamifikacija moZe motivirati korisnike, poboljsati iskustva ucenja,
povecati lojalnost kupaca 1 povecati stope zadrzavanja. Sustavi bodovanja, znacke, ploce s
najboljim rezultatima 1 trake napretka ucinkovite su tehnike gamifikacije koje programeri mogu
implementirati kako bi poboljsali interakciju korisnika (Zichermann, 2011.). Poboljsanje
korisnic¢ke interakcije tehnikama gamifikacije moc¢na je strategija za povecanje angaZmana,
motivacije 1 lojalnosti korisnika. Ukljufivanjem elemenata igre u softverske aplikacije,
programeri mogu stvoriti interaktivnija i ugodnija korisnicka iskustva zbog kojih se korisnici

vracaju po jos.

Integracija gamifikacije u mobilne aplikacije zahtjeva pazljivo planiranje i balansiranje, jer lose
osmisljeni elementi igre mogu djelovati neprirodno ili frustrirajuce za korisnike. Medutim, kada
se pravilno implementira, gamifikacija moze znacajno unaprijediti korisni¢ko iskustvo i uspjeh
aplikacije (Diefenbach i Miissig, 2019.). Ovo se odnosi na proces uklju¢ivanja elemenata igre
u mobilne aplikacije kako bi se poboljsalo korisnicko iskustvo i povecao uspjeh aplikacije.
Integracija gamifikacije nije jednostavan proces i zahtijeva promisljeno planiranje. Potrebno je
pazljivo osmisliti kako ¢e elementi igre biti implementirani kako bi se osiguralo da su
korisnicima zanimljivi i angazirajuéi, ali i da odgovaraju funkciji aplikacije. Ako elementi igre
nisu dobro osmisljeni, mogu izgledati neprirodno ili ¢ak iritantno za korisnike. To znaci da
gamifikacija moze imati suprotan efekt i umanjiti korisnicko iskustvo, $to moze dovesti do
nezadovoljstva i gubitka korisnika. Kada su elementi igre pravilno implementirani,
gamifikacija moze znacajno poboljsati korisnicko iskustvo. Dobro osmisljeni elementi igre

mogu uciniti aplikaciju zanimljivijom, motivirati korisnike da je ¢eS¢e koriste i povecati



njihovu lojalnost (Diefenbach i Miissig, 2019.). Pravilno implementirana gamifikacija moze
rezultirati boljim korisni¢kim iskustvom i ve¢im uspjehom aplikacije. To moze ukljucivati
povecanje angazmana korisnika, duze zadrzavanje korisnika u aplikaciji i ve¢i broj preuzimanja

aplikacije.

Marke $irom svijeta pokusavaju zaraditi na ovom fenomenu, ugradujuéi znacajke spin to win,
kvizove i razradene sustave preporuka na svojim stranicama. Cak su i legendarne marke kao
Sto su Starbucks i Sephora dodale elemente gamifikacije u svoje online programe nagradivanja;
Lacoste ima igru lova na krokodile u kojoj kupci otkljucavaju nagrade u njegovoj virtualnoj
trgovini (Imtiaz, 2024.). Kada su u pitanju igraliSta za gamifikaciju, isticu se Nikeove digitalne
platforme. Nike App, Nike Run Club i Nike Training Club nisu samo aplikacije, one su
integrirani digitalni ekosustav koji ukljucuje korisnike u iskustvo sli¢no igri. Na primjer, Nike
Run Club ne prati samo tréanja korisnika, ova aplikacija pretvara ih u osobne maratone gdje se
svaki korak racuna, svaki cilj je trijumf. Poput vjesto odigrane partije Saha, Nike je precizno
postavio svoje figure, transformirajuéi svoje digitalne platforme u igralista koja pozivaju,
angaziraju i odrzavaju lojalnost kupaca, §to dovodi do povecanja njihove prodaje (Steele,
2023.).

U konkurentskom krajoliku online platformi za putovanja, Tripadvisor je inovativno primijenio
strategije gamifikacije kako bi poboljsao angazman i zadrzavanje korisnika. Putem integracije
elemenata kao $to su znacke, bodovni sustavi, ploCe s najboljim rezultatima i jedinstveni
izazovi, platforma ne samo da potice stvaranje sadrzaja i sudjelovanje u zajednici, ve¢ takoder
potiCe osjecaj postignuéa i priznanja medu svojim korisnicima. Tripadvisor implementira
bedzeve koji simboliziraju korisnicka postignuca, poboljSavaju¢i zajednicu i zadrzavanje
korisnika. Nadalje, sustav bodovanja na Tripadvisoru nagraduje sudjelovanje korisnika,
poticuci stvaranje kvalitetnog sadrzaja. PloCe s najboljim rezultatima i ljestvice na Tripadvisoru
motiviraju korisnike da se viSe angaZiraju i poboljSaju svoje doprinose. Izazovi i postignuca na
Tripadvisoru poticu istrazivanje i dijeljenje, poti¢u natjecateljsku, ali suradnicku atmosferu

zajednice (Sigala, 2015.).

Gamifikaciju je prisutna i u trenutno popularnoj mobilnoj aplikaciji Temu. Temu je integrirao
razigrane elemente gamifikacije unutar svoje platforme za kupnju. Temu je brzorastu¢a kineska
platforma za e-trgovinu koja je napravila znacajne valove od svog pokretanja u Sjedinjenim
Drzavama u rujnu 2022. Temu je bila najpreuzimanija aplikacija za kupnju u svijetu 2023. U
travnju 2024., web stranica Temu, temu.com, imala je ukupno 503,3 milijuna posjeta. Broj

mjesecnih posjeta znacajno je porastao od veljace 2024., gdje je broj posjeta na mjesecnoj bazi



dosegnuo 358 milijuna. U svibnju 2024. aplikacija je preuzeta vise od 52 milijuna puta u
cijelom svijetu, $to ju ¢ini popularnijom od Amazonove aplikacije. Od srpnja 2023., Temu je
imao stopu zadrZzavanja od 7 dana od 18,5% medu potroSac¢ima u SAD-u. Dodatno, 13,5 posto

kupaca nastavilo je koristiti Temu unutar razdoblja od 30 dana (Statista, 2024.).

Platforma koristi tehnike gamifikacije i dijeljenja na druStvenim mreZama kako bi angazirala
korisnike i1 prikupila podatke na tim novim trziStima. Ova strategija ne samo da pomaZe u
pridobivanju kupaca, ve¢ i u prilagodavanju osobnijeg iskustva kupnje. Ovo se odnosi na
strategiju koriStenja gamifikacije 1 dijeljenja sadrzaja na druStvenim mrezama kako bi se
privukli 1 angazirali korisnici na novim trziStima, te prikupili podaci o njim. Integracija
gamifikacije 1 druStvenih mreza mozZe biti u€inkovita strategija za angaZziranje korisnika,
prikupljanje korisnickih podataka i pruzanje personaliziranog iskustva kupnje, §to sve zajedno

doprinosi ve¢em uspjehu platforme na novim trzistima (Hofacker i sur., 2016.).

Temu poziva svoje korisnike da se ukljuce u leZerne igre unutar aplikacije. Jedan primjer je igra
o0 uzgoju voca koja ne samo da zabavlja, ve¢ 1 drzi korisnike prikovanima za platformu. Temu
potice drustveno dijeljenje, potiCuci korisnike da dijele ponude s prijateljima u zamjenu za
besplatne proizvode. Traka napretka dodaje ,,dasak uzbudenja“, pokazujuéi koliko je jos
drustvenih dijeljenja potrebno prije nego Sto se dar moze iskoristiti. Ova mjeSavina kupovine i
igranja stvara interaktivnije i ugodnije korisni¢ko iskustvo, poticuci osjecaj zajednistva i

iS¢ekivanja medu korisnicima (Hamari i sur., 2014.).
Obiljezja gamifikacije u Temu aplikaciji kao uzor drugim markama (Hamari i sur., 2014.):

e Stvaranje interaktivnog iskustva: Temuov pristup nadilazi transakcijske interakcije,
stvarajuci igraliSte na kojem se potro$aci mogu zabaviti dok kupuju. Marke koje Zele
povecati angazman korisnika mogu razmotriti integraciju interaktivnih elemenata koji
kupnju ¢ine oCaravaju¢im iskustvom bez gomilanja Temu kupona na kupca

e Dijeljenje na drustvenim mrezama: Ideja drustvenog dijeljenja za nagrade dobar je nacin
za Sirenje vijesti uz nagradivanje lojalnosti korisnika. Marke mogu usvojiti sli¢nu
strategiju, poticuc¢i dijeljenje na drustvenim mrezama kako bi proSirile svoj doseg i
stvorile zajednicu lojalnih kupaca.

e Prikupljanje podataka kroz interakcije korisnika: Dok korisnici stupaju u interakciju s
tim igrama 1 pretrazuju proizvode, Temu prikuplja vrijedne podatke o korisnickim
preferencijama. Na primjer, korisnici mogu zaraditi nagrade u igri poput "gnojiva" za

svoje virtualno stablo provode¢i vrijeme skrolaju¢i kroz razli¢ite proizvode. Ovakvo



ponasanje pomaze Temu da razumije koji proizvodi zanimaju korisnike, ¢ime se
poboljsava njegov mehanizam za preporuke.

Prac¢enje napretka: Traka napretka u Temuovoj aplikaciji stvara vizualni cilj za
korisnike, poti¢u¢i ih da se viSe angaziraju kako bi dosli do nagrade. Ukljucivanje takvih
vizualnih znakova moze potaknuti korisnike na vecu interakciju s platformom,
povecavajuci zadrzavanje i angazman korisnika.

Nagradivanje vjernosti: Temuov model nagraduje vjerne kupce opipljivim
pogodnostima. Program vjernosti koji nagraduje kupce za njihov angazman i kupnju
moze potaknuti dugoro¢ni odnos izmedu marke i potrosaca.

Temu koristi razlicite tehnike kako bi potaknuo korisnike da se angaziraju na platformi.
Nakon prijave korisnicima se nude darovi, Temu kuponi i mogu sudjelovati u raznim
igrama unutar aplikacije. Elementi igre variraju od protresanja telefona za mikrokredite
do uzgoja virtualnih stabala koja na kraju mogu donijeti stvarne nagrade poput kutije

manga.

Slijedi prikaz gamifikacije na Temu aplikaciji na Slici 2.

Slika 2. Prikaz gamifikacije na aplikaciji Temu

lzvor:

Spin to win $200

Coupon bundle Hi ! For your support,
we are giving you a FREE GIFT!

Invite friends to claim

m no***25 just got this free gift

value:$51.99 Just Now!

Lorincz, N. (2024). Beating Temu: Strategies for Shopify Stores to Stay Ahead URL:

https://www.optimonk.com/beating-temu-shopify-strategies/



https://www.optimonk.com/beating-temu-shopify-strategies/

Slika 2 prikazuje dva primjera gamifikacije i koriStenja drustvenih mreza u aplikaciji za e-
trgovinu, specificno Temu. Prikazana je rotirajuca igra ,,Spin to win $200“. Korisnik moze
zavrtiti kota¢ kako bi osvojio nagrade. To je element gamifikacije. Kupce doc¢ekuju kotacici
koji nude primamljive kupone, stvaraju¢i element slucajnosti i iS¢ekivanja. KotaC srece
ukljucuje razli¢ite nagrade poput $200 kupona, $50 kupona, $20 kupona i dodatne prilike za
okretanje. Korisnici mogu sudjelovati u igri kako bi osvojili nagrade, §to povecava njihovu
angaziranost. Glavna nagrada ($200 kupona) je istaknuta, §to motivira korisnike da sudjeluju.
Desni primjer prikazuje poruku koja korisniku nudi poklon u zamjenu za dijeljenje s
prijateljima. Dakle, korisniku se nudi poklon za podrsku. Koristenjem druStvenih mreza za
dijeljenje, aplikacija povecava svoj doseg i angazman korisnika. Prikazivanje poruke poput
"no***25 just got this free gift value: $51.99 Just Now!" pokazuje drugim korisnicima da drugi

ve¢ sudjeluju, Sto moze motivirati 1 njih da sudjeluju.

Temuov algoritam predstavlja proizvode koji zadovoljavaju individualne preferencije,
stvaraju¢i personalizirano i impresivno okruzenje za kupnju. Kombinacija pristupacnosti i
uzbudenja drZi korisnike zaokupljenima, zeljno i18¢ekujuci njihov sljedeéi neocekivano otkrice.
Temu Kkoristi percipirani aspekt hitnosti koristenjem mjeraca vremena i odbrojavanja kako bi
uvjerio kupce da su ponude pri kraju. Navedeno se moze usporediti sa strategijom iza automata

za igre na srecu, gdje zvukovi povezani s pritiskom gumba povecavaju razinu uzbudenja

(Imtiaz, 2024.).

Ove tehnike povecavaju angazman korisnika kroz interaktivne igre i poticanje na dijeljenje s
prijateljima. Kroz ove aktivnosti, aplikacija moze prikupiti vrijedne podatke o korisnickim
preferencijama i mrezama. Poticanje korisnika da dijele s prijateljima moze pomoc¢i aplikaciji
da brZe Siri svoju bazu korisnika dok ponuda nagrada, kao $to su pokloni motivira korisnike da

budu aktivniji i lojalniji platformi.



4. ISTRAZIVANJE ISKUSTVA POTROSACA S GAMIFIKACIJOM U
MOBILNIM APLIKACIJAMA

4.1 Predmet i cilj istraZivanja

Istrazivanje o gamifikaciji mobilnih aplikacija jo$ uvijek je fragmentirano i nedovoljno
istrazeno (Yang i Gottlieb, 2023). Autori Eppmann i sur. (2018.) razvili su i empirijski potvrdili
ljestvicu za gamifikaciju, GAMEX, koja mjeri varijable uzitak, apsorpciju, kreativno

razmiSljanje, aktivaciju, odsutnost negativnog utjecaja i dominaciju kod gamifikacije.

Predmet diplomskog rada je iskustvo potrosaca s gamifikacijom u mobilnim aplikacijama. Cil]
istrazivanja bio je otkriti iskustva potroSaca s gamifikacijom kod koristenja mobilne aplikacije.
Konkretno, cilj je ustanoviti iskustva potrosaca o implementaciji gamifikacije u mobilnim
aplikacijama, kroz varijable uzitak, uronjenost, kreativno razmisljanje, aktivaciju, odsutnost

negativnog utjecaja i dominaciju.

4.2  Metodologija istraZivanja

Provedeni je primarno istrazivanje, metodom anketiranja. Istrazivanje je provedeno putem
online anketnog upitnika na namjernom prigodnom uzorku od 144 ispitanika. Anketni upitnik
se sastojao od dva dijela, u prvom djelu su se ispitivale sljedece varijable uzitak, uronjenost,
kreativno razmisljanje, aktivacija, odsutnost negativnog utjecaja i dominacija, a u drugom djelu
su se ispitala demografska obiljezja. Kao temeljem za izradu anketnog upitnika posluzio je rad

autora Eppmann i sur. (2018.), te je prilagoden kontekstu istrazivanja.

Upitnik je kreiran s pomoc¢u alata Google Obrasci i podijeljen je putem platformi Facebook i
WhatsApp. Upitnik je bio anoniman i dobrovoljan. Podaci su se prikupljali od 12. lipnja do 21.
lipnja 2024. godine.

4.3  Rezultati istraZivanja
U nastavku rada se prikazuju rezultati provedenog istraZivanja.

Grafikon 2 prikazuje aplikacije koje korisnici najcesce koriste 1 u kojima su prisutni elementi
gamifikacije. Medu najceSc¢e koriStenim aplikacijama su: Glovo, Ina loyalty, Lidl Plus, Temu,

Hrvatski Telekom, Nike Run Club. Najvise ispitanika, njih 25% Temu, zatim 20,8% Lidl Plus,



pa 12,5% Glovo i 11,1% Hrvatski Telekom. Ove aplikacije uspjesno koriste gamifikaciju za

angaziranje korisnika. To moze ukljucivati bodove za lojalnost, izazove, nagrade za postignuca
itd.

Grafikon 2. Najéesce koristene aplikacije s gamifikacijom medu ispitanicima

U kojim aplikacijama osobno najvise koristite gamifikaciju?
144 odgovora

@ Nike Run Club
® Glovo

@ Temu

@ Hrvatski Telekom
@ Forest

@ Habitica

@ TripAdvisor

® Lidl Plus

13V

Izvor: Istrazivanje autorice, 2024.

Grafikon 3 prikazuje motive korisnika za ceSce koriStenje aplikacija koje ukljucuju
gamifikaciju. Glavni motivi su nagrade i poticaji (kod 66,7% ispitanika) koji su najjaci
motivatori, prac¢eni osobnim ciljevima (11,1% ispitanika). Korisnici su motivirani konkretnim

benefitima koje mogu ostvariti kroz koriStenje aplikacija.

Grafikon 3. Motivacija za koriStenje aplikacija s gamifikacijom

Sto vas motivira da ¢e3ée koristite takve aplikacije?

144 odgovora
@ Nagrade i poticaji
@ Praéenje napretka
@ Natjecanje s prijateljima ili drugima
@ Znacke postignuéa
Y @ Znacajke drustvene interakcije

@ Osobni cilievi
@ Ne Kkoristim
® Posao

12V

Izvor: Istrazivanje autorice, 2024.



Grafikon 4 prikazuje koji elementi gamifikacije najvise privlace korisnike u aplikacijama koje
nisu igre. Najprivlacniji elementi su bodovi i napredovanje (za 48,6% ispitanika), virtualna
valuta ili nagrade (za 21,5% ispitanika) te izazovi i misije (9,7%). Korisnici uzivaju u osjecaju

postignuca i nagrade, Sto povecava angaZziranost.

Grafikon 4. Najprivlacniji elementi gamifikacije

Koji Vas elementi gamifikacije najvise privlace u aplikacijama koje nisu povezane s igrama?
144 odgovora

@ Bodovi i napredovanje

@ Avatari ili prilagodba likova

2 Virtualna valuta ili nagrade

@ zazovi ili misije

@ Dnevni nizovi ili bonusi za nizove

@ Drustvene plode s rezultatima ili
postignuc¢a

@ Znacke ili postignuéa

@ Dohvat racuna i potrosnja

Izvor: Istrazivanje autorice, 2024.
N=144

Grafikon 5 prikazuje koliko ¢esto korisnici koriste aplikacije s gamifikacijom. Veéina korisnika
koristi ove aplikacije jednom do dva puta mjese¢no (35%) ili dva do tri puta tjedno (34,3%).
Ukupno 18,2% koristi jednom dnevno, te 12,6% koristi nekoliko puta godisnje. lako
gamifikacija privlac¢i korisnike, ona ne mora nuzno rezultirati svakodnevnim koriStenjem

aplikacije.



Grafikon 5. Ucestalost koristenja aplikacija s gamifikacijom

Koliko ¢esto koristite mobilne aplikacije koje imaju elemente gamifikacije?
143 odgovora

@ jednom dnevno

@ dva - tri puta tjedno
@ jednom — dva puta mjesecno
@ nekoliko puta godignje

Izvor: Istrazivanje autorice, 2024.
N=143

Rezultati istrazivanja (Tablica 1) pokazuju da su ispitanici u prosjeku skloni slagati se s
tvrdnjama o uzitku gamifikacije u mobilnim aplikacijama. Srednje vrijednosti ocjena za tvrdnje
ukazuju na to da korisnici smatraju igranje igara na aplikacijama zabavnim (3,63), uZivaju u
elementima igre u aplikaciji (3,67), smatraju da je njihovo iskustvo igre ugodno (3,65) te da je
iskustvo igre vrlo zabavno (3,54). Ispitanici u prosjeku naginju slaganju s tvrdnjom da je igranje
igre na aplikaciji zabavno. Ovo ukazuje na to da, iako postoje elementi igre koji mogu biti
dodatno poboljSani, korisnici ipak doZivljavaju znacajan nivo uzitka tijekom koriStenja

aplikacije.
Tablica 1. Srednje vrijednosti za varijablu uzitak po tvrdnjama i interpretacija

Tvrdnja Srednja vrijednost Interpretacija

Igranje igre na aplikaciji je Ispitanici u prosijeku

zabavno. naginju slaganju s
navedenom tvrdnjom.

Svidaju mi se elementi igre u 3,67 Ispitanici u prosijeku
aplikaciji. naginju slaganju s
navedenom tvrdnjom.



Moje iskustvo igre kod 3,65 Ispitanici u prosijeku
koriStenja  aplikacije  je naginju slaganju s
ugodno. navedenom tvrdnjom.
Moje iskustvo igre kod 3,54 Ispitanici u prosijeku
koristenja aplikacije je vrlo naginju slaganju s

zabavno. navedenom tvrdnjom.

Izvor: Istrazivanje autorice, 2024.

N=144

Kod varijable uronjenost u iskustvo dobiveni su sljedeci rezultati (Tablica 2). Ispitanici se u
prosjeku ne slazu s tvrdnjom da su zaboravili gdje se nalaze dok su koristili gamifikaciju. Ovaj
rezultat sugerira da gamifikacija ne pruZa uronjenost u iskustvo koriStenja da bi korisnici
izgubili osjecaj za svoje fizicko okruzenje. Ovo moze ukazivati na potrebu za poboljSanjem
elemenata igre koji bi povecali uronjenost. Ispitanici se u prosjeku ne slazu s tvrdnjom da su
zaboravili na svoju neposrednu okolinu dok su igrali igru. Ovo sugerira da trenutni
gamifikacijski elementi ne uspijevaju u potpunosti angazirati korisnike do te mjere da ignoriraju
svoju okolinu. Ispitanici se u prosjeku ne slazu s tvrdnjom da su se nakon igranja igre osjecali
kao da su se vratili u "stvarni svijet". Ovo ukazuje na to da igra nije dovoljno uronjavajuca da
bi izazvala osjecaj eskapizma ili iskustvo putovanja. PoboljSanja koja bi povecala osjecaj
avanture i uronjenosti mogla bi pozitivno utjecati na ovu percepciju. Nadalje, ispitanici se u
prosjeku ne slazu s tvrdnjom da ih je igranje igre udaljilo od svega. Ovo sugerira da igra nije
dovoljno angazirajuca da bi korisnici potpuno zaboravili na svoje svakodnevne brige i obaveze.
Povecanje intenziteta i privlacnosti gamifikacijskih elemenata moglo bi pomo¢i u postizanju
boljeg osjecaja eskapizma. Ispitanici se u prosjeku ne slazu s tvrdnjom da su bili potpuno
nesvjesni svega oko sebe dok su igrali igru. Ovo ukazuje na nisku razinu uronjenosti koju
trenutni gamifikacijski elementi pruzaju. Dodatno, ispitanici se u prosjeku niti slazu niti ne
slaZzu s tvrdnjom da su izgubili pojam o vremenu dok su igrali igru. PoboljSanja u dinamici igre

mogla bi povecati angaziranost i pomo¢i korisnicima da se viSe uZive u igru.



Tablica 2. Srednje vrijednosti za varijablu uronjenost za svaku tvrdnju i interpretacija

Srednja vrijednost Interpretacija
Igraju¢i igru zaboravio/la 2,37 Ispitanici se u prosijeku ne
sam gdje sam. slazu s navedenom tvrdnjom.
Dok sam igrao/la igru 2,41 Ispitanici se u prosijeku ne
zaboravio/la sam na svoju slazu s navedenom tvrdnjom.
neposrednu okolinu.
Nakon igranja igre, 2,43 Ispitanici se u prosijeku ne
osjecao/la sam se kao da sam slazu s navedenom tvrdnjom.
se vratio/la u "stvarni svijet"
nakon putovanja.
Igranje igre" udaljilo me od 2,47 Ispitanici se u prosijeku ne
svega." slazu s navedenom tvrdnjom.
Dok sam igrao/la igru bio/la 2,33 Ispitanici se u prosijeku ne
sam potpuno nesvjestan/na slazu s navedenom tvrdnjom.
svega oko sebe.
Dok sam igrao/la igru 2,55 Ispitanici se u prosijeku niti
izgubio/la sam pojam o slazu niti ne slazu s
vremenu. navedenom tvrdnjom.

Izvor: Istrazivanje autorice, 2024.

N=144

Dalje je mjereno kreativno razmisljanje (Tablica 3). Ispitanici se u prosjeku niti slazu niti ne
slazu s tvrdnjom da im je igranje igre potaknulo mastu. Ova neutralna ocjena sugerira da
elementi igre unutar aplikacije nisu dovoljno stimulativni da bi znac¢ajno potaknuli korisnikovu
mastu. Ovo moZe ukazivati na potrebu za dodatnim kreativnim elementima ili sadrzajem koji
bi viSe angazirali korisnikovu imaginaciju. Slicno prethodnoj tvrdnji, ispitanici se u prosjeku
niti slazu niti ne slazu s tvrdnjom da su se osjecali kreativno dok su igrali igru. To moze znaciti
da trenutni gamifikacijski elementi ne pruzaju dovoljno prostora ili poticaja za izraZavanje
kreativnosti. PoboljSanje kreativnih izazova ili zadataka unutar aplikacije moglo bi povecati
korisnicki dozivljaj kreativnosti. Nadalje, ispitanici se u prosjeku niti slazu niti ne slazu s

tvrdnjom da su se osjecali kao da mogu istrazivati stvari dok su igrali igru. Ova neutralna ocjena



sugerira da elementi igre omogucuju odredeni nivo istrazivanja, ali ne dovoljno da bi se
korisnici izrazito slozili s tvrdnjom. PoboljSanja u smislu interaktivnosti i slobode istraZivanja
unutar igre mogla bi poboljsati ovaj element. Ispitanici se u prosjeku niti slazu niti ne slazu s
tvrdnjom da su se osjecali avanturisticki dok su igrali igru. Ova neutralna ocjena upucuje na to
da trenutni gamifikacijski elementi sadrZe odredeni nivo avanture, ali moZda ne dovoljno da bi
znacajno povecali osje¢aj avanturizma medu korisnicima. Uvodenje dodatnih avanturistickih

elemenata ili scenarija moglo bi povecati osjecaj uzbudenja i avanture kod korisnika.

Tablica 3. Srednje vrijednosti za varijablu kreativno razmisljanje za svaku tvrdnju i

interpretacija
Tvrdnja Srednja vrijednost Interpretacija

Igranje igre mi je potaknulo 2,91 Ispitanici se u prosijeku niti
mastu. slazu  niti ne slazu s

navedenom tvrdnjom.

Dok sam igrao/la igru 2,93 Ispitanici se u prosijeku niti
osjecao/la sam se kreativno. slazu niti ne slazu s

navedenom tvrdnjom.

Dok sam igrao/la igru 3,06 Ispitanici se u prosijeku niti
osjecao/la sam da mogu slazu  niti ne slazu s

istrazivati stvari. navedenom tvrdnjom.

Dok sam igrao/la igru 3,02 Ispitanici se u prosijeku niti
osjecao/la sam se slazu  niti ne slazu s

avanturisticki. navedenom tvrdnjom.

Izvor: Istrazivanje autorice, 2024.

N=144

U Tablici 4 prikazani su rezultati za varijablu aktivacija. S dvije od tri tvrdnje se ispitanici ne

slazu, tj. da su osjecali uzbudenje i trnce dok su igrali igru.



Tablica 4. Srednje vrijednosti za varijablu aktivacija za svaku tvrdnju i interpretacija

Srednja vrijednost Interpretacija

Dok sam igrao/la igru Ispitanici se u prosijeku niti
osjecao/la sam se aktivno. slazu niti ne slazu s

navedenom tvrdnjom.

Dok sam igrao/la igru 1,95 Ispitanici se u prosijeku ne

osjecao/la sam trnce. slazu s navedenom tvrdnjom.

Dok sam igrao/la igricu, 2,76 Ispitanici se u prosijeku niti
osjecao/la sam se uzbudeno. slazu niti ne slazu s

navedenom tvrdnjom.

Izvor: Istrazivanje autorice, 2024.

N=144

U Tablici 5 prikazani su rezultati za varijablu odsutnost negativnog utjecaja. Ispitanici se u
prosjeku ne slazu s tvrdnjom da su se osjecali uzrujano dok su igrali igru. Ovaj rezultat sugerira
da igra nije izazivala visok nivo uzrujanosti medu korisnicima, §to je pozitivan pokazatelj da
gamifikacijski elementi ne izazivaju negativne emocionalne reakcije. Ispitanici se u prosjeku
ne slazu s tvrdnjom da su se osjecali neprijateljski dok su igrali igru. Ovo je jo$ jedan pozitivan
pokazatelj da igra ne poti¢e neprijateljstvo ili agresivne osjecaje kod korisnika, §to moze
pridonijeti ugodnijem i prijateljskim korisnickom iskustvu. Ispitanici se u prosjeku ne slazu s
tvrdnjom da su se osjecali frustrirano dok su igrali igru. Ovaj rezultat ukazuje na to da igra nije
izazivala znaCajnu razinu frustracije medu korisnicima, $to je pozitivno jer niska razina

frustracije moze povecati korisnicko zadovoljstvo i motivaciju za daljnje koriStenje aplikacije.



Tablica 5. Srednje vrijednosti za varijablu odsutnost negativnog utjecaja za svaku tvrdnju i

interpretacija

Tvrdnja Srednja vrijednost Interpretacija

Dok sam igrao/la igru Ispitanici se u prosijeku ne

osjecao/la sam se uzrujano. slazu s navedenom tvrdnjom.

Dok sam igrao/la igru 1,78 Ispitanici se u prosijeku ne

osjecao/la sam se slazu s navedenom tvrdnjom.

neprijateljski.

Dok sam igrao/la igru 1,99 Ispitanici se u prosijeku ne

osjecao/la sam se frustrirano. slazu s navedenom tvrdnjom.

Izvor: Istrazivanje autorice, 2024.

N=144

U Tablici 6 prikazani su rezultati za varijablu dominacija. Ispitanici se u prosjeku ne slazu s
tvrdnjom da su se osjecali dominantno ili kao da su glavni dok su igrali igru. Ovo sugerira da
gamifikacijski elementi unutar aplikacije ne pruzaju dovoljno mogucénosti za osje¢aj dominacije
ili vodece uloge, $to moZe ukazivati na potrebu za dodatnim izazovima ili ulogama koje bi
korisnicima omogucdile da se osje¢aju mocnije i utjecajnije. Ispitanici se u prosjeku ne slazu s
tvrdnjom da su se osjecali utjecajno dok su igrali igru. Ova niska ocjena upucuje na to da
trenutni elementi igre ne pruzaju korisnicima dovoljno prilika da osjete svoj utjecaj ili mo¢
unutar igre. PoboljSanje aspekata koji omogucuju korisnicima da donose znacajne odluke ili
imaju veéi utjecaj na ishod igre moglo bi povecati osjecaj utjecajnosti. Nadalje, ispitanici se u
prosjeku niti slazu niti ne slazu s tvrdnjom da su se osjecali samostalno dok su igrali igru. Ova
neutralna ocjena sugerira da igra donekle omogucava korisnicima da djeluju samostalno, ali ne
dovoljno da bi izrazito potaknula osjecaj samostalnosti. PoboljSanja koja bi korisnicima pruZzila
viSe slobode u donoSenju odluka i istrazivanju mogla bi povecati osjecaj samostalnosti.
Ispitanici se u prosjeku niti slazu niti ne slazu s tvrdnjom da su se osjecali samouvjereno dok
su igrali igru. Ova neutralna ocjena upucuje na to da trenutni elementi igre donekle poti¢u
samopouzdanje, ali ne dovoljno da bi korisnici osjetili znacajan porast samopouzdanja.
Dodavanje elemenata koji nagraduju postignuca i priznanja moglo bi pomo¢i u povecanju

osjecaja samouvjerenosti.



Tablica 6. Srednje vrijednosti za varijablu dominacija za svaku tvrdnju i interpretacija

Dok sam igrao/la igru
osjecao/la sam se
dominantno/imao/la jer sam
imao/la osje¢aj da sam

glavni/a.

Dok sam igrao/la

osjecao/la sam

utjecajnim/om.

Dok sam igrao/la
osjecao/la sam

samostalno.

Dok sam igrao/la
osjecao/la sam
samouvjereno.

Izvor: Istrazivanje autorice, 2024.

N=144

Srednja vrijednost

2,31

2,31

2,63

2,61

Interpretacija

Ispitanici se u prosijeku ne

slazu s navedenom tvrdnjom.

Ispitanici se u prosijeku ne

slazu s navedenom tvrdnjom.

Ispitanici se u prosijeku niti
slazu  niti ne slazu s

navedenom tvrdnjom.

Ispitanici se u prosijeku niti
slazu  niti ne slazu s

navedenom tvrdnjom.

Nadalje, analiza demografskih podataka pruza uvid u profil ispitanika koji su sudjelovali u

istrazivanju o gamifikaciji u mobilnim aplikacijama.

Kao $to je prikazano na Grafikonu 6, vecina ispitanika su zene (70,1%). Udio muskaraca je

28,5%, a ostatak ispitanika se nije Zelio izjasniti.



Grafikon 6. Spol ispitanika

Oznacite Vas spol:
144 odgovora

@ Zenski
@ muski
@ ostalo
@ ne Zelim se izjasniti

Izvor: Istrazivanje autorice, 2024.
N=144

Najvise ispitanika je u dobnoj skupini od 20-29 godina, zatim slijedi skupina od 40-49 godina,
nakon njih skupina od 30-39 godina, te skupina do 19 godina. Neznatan broj pripada skupini
od 50-59 godina, te 60 godina i vise (Grafikon 7).

Grafikon 7. Struktura ispitanika po dobnim skupinama

Dobna skupina:
144 odgovora

@ do 19 godina

@ od 20 - 29 godina
@ od 30 - 39 godina
@ od 40 - 49 godina
@ od 50 — 59 godina
@® 60 godina i vise

@ ne Zelim se izjasniti

Izvor: Istrazivanje autorice, 2024.
N=144

Zatim, vecina ispitanika su zaposleni (60,4%) te studenti (34%), manji udio nezaposleni i
umirovljenici (Grafikon 8.)



Grafikon 8. Zanimanje ispitanika

Vase zanimanje:
144 odgovora

@ student/ica
@ zaposlen/a
@ nezaposlen/a
@ umirovijen/a

Izvor: Istrazivanje autorice, 2024.
N=144

Vecina ispitanika ima zavrSen fakultet (36,8%), dok manji postotak ima srednjosSkolsko
obrazovanje (32,6%) ili vi$i Skolu (17,4%). Ukupno 13,2% je zavrSilo osnovnu Skolu (Grafikon

9).

Grafikon 9. Stupanj obrazovanja ispitanika

Vas zavr$en stupanj obrazovanja:
144 odgovora

@ zavréena osnovna skola
@ zavriena srednja $kola
@ zavr$ena visa $kola

@ zavrsen fakultet

Izvor: Istrazivanje autorice, 2024.
N=144
Vecina ispitanika ima je ukupne mjesecne prihode kucanstva iznad 1801 eura (25,5%), njih

21,3% nije zeljeno dati odgovor na pitanje. Manji postotak ima prihode kucanstva ispod 900
eura (Grafikon 10).



Grafikon 10. Mjese¢ni prihodi kuéanstva

Ukupni mjesecni prihodi (plaéa, mirovina i sli¢no) Vaseg kuc¢anstva:
141 odgovor

@ do 300 eura (do 2.260,00 kn)

@ od 301 do 600 eura (od 2.261 do 4.520
kn)

od 601 do 900 eura (od 4.521 do 6.781
kn)

‘ @ od 901 do 1200 eura (od 6.782 do 9.0...
\ @ od 1201 do 1500 eura (od 9.042 do 11...
@ od 1500 do 1800 eura (od 11.302do 1...

@ vise od 1801 eura (vise od 13.563kn)
@ ne Zelim odgovoriti

Izvor: Istrazivanje autorice, 2024.

N=144

4.4  Ogranicenja i preporuke za buduca istrazivanja

Rad ima nekoliko ograni¢enja. Prvo ograni¢enje je vezano uz namjerni prigodni uzorak 144
ispitanika. Takoder, istrazivanje je ve¢inom obuhvatilo mlade osobe i studente, $to moze
onemogucava generalizaciju rezultata na Siru populaciju. Stariji korisnici i oni s razli¢itim

obrazovnim i prihodovnim profilima su manje zastupljeni.
Takoder, uzorak ispitanika nije podjednak po spolu, te su ve¢inom sudjelovale Zene.

Buduca istrazivanja trebaju ukljucivati podjednako sve demografske skupine po dobi i spolu

kako bi se osigurala reprezentativnost rezultata i moguénost generalizacije rezultata.



5. ZAKLJUCAK

Gamifikacija, kao primjena elemenata igre u kontekst izvan igre, pokazala se kao efektivna
strategija za povecanje angazmana i lojalnosti korisnika mobilnih aplikacija. Gamifikacija nije
samo igranje igara, radi se o razumijevanju i koristenju ljudske psihologije za stvaranje
iskustava koja kupci cijene 1 kojima se vracaju. Literatura o u€inku gamifikacije na motivaciju
1 jo$ uvijek je ograniCena na viSe razina. Postoji jaz izmedu teorije i prakse u proucavanju
gamifikacije.

Istrazivanje provedeno u ovom radu potvrduje da elementi gamifikacije, kao Sto su bodovi i
napredovanje, virtualna valute ili nagrade, izazovi ili misije, znacajno doprinose pozitivhom
korisnickom iskustvu. Rezultati istrazivanja ukazuju na to da su nagrade i poticaji kljucni
motivatori za koriStenje gamificiranih aplikacija. Korisnici, osobito mlade generacije i studenti,

pokazuju sklonost prema aplikacijama koje integriraju ove elemente.

Rezultati istrazivanja su pokazali kako je uzitak koriStenja gamifikacije najbolje ocijenjeni
element, a kod ostalih elemenata postoji prostor za napredak, posebno kod izazivanja fizic¢ke ili
emocionalne reakcije koje bi korisnike doveli do osjec¢aja uzbudenja ili intenzivne aktivacije.
Povecéanje angazmana i pozitivnog korisnickog iskustva moglo bi se posti¢i kroz dodatne
elemente igre koji poticu kreativnost, uzbudenje 1 intenzivniji osjecaj prisutnosti. Takoder, dok
igra ne izaziva negativne emocije, poboljsanje osjecaja dominacije i mo¢i moze doprinijeti

cjelokupnom korisnickom zadovoljstvu.

Ovaj rad naglasava vaznost daljnjeg istrazivanja i primjene gamifikacije u razli¢itim
kontekstima, te preporucuje poduzecima da nastave razvijati i prilagodavati svoje strategije

kako bi maksimalno iskoristile prednosti koje gamifikacija pruza.

Zakljucno, gamifikacija nije samo trend ve¢ nuznost u dana$njem konkurentnom poslovnom
okruZzenju. Integracijom gamifikacijskih elemenata, poduze¢a mogu stvoriti privlacna i

korisnicka iskustva koja poti¢u dugoroc¢nu lojalnost i angazman korisnika.
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PRILOZI
Prilog 1. Anketni upitnik
Postovani,

Pred Vama se nalazi kratak anonimni upitnik koji je sastavljen za potrebe anketnog istrazivanja
u svrhu izrade diplomskog rada na Diplomskom stru¢nom studiju Digitalni marketing na
Ekonomskom fakultetu — Zagreb. Prikupljeni podaci ¢e se koristiti isklju¢ivo za potrebe izrade
diplomskog rada na temu ,Iskustva potroSaca s gamifikacijom kod koriStenja mobilne
aplikacije®.

Cilj je ustanoviti kakva su potroSaceva iskustva kod koriStenja gamifikacije u mobilnim

aplikacijama.
Unaprijed Vam se zahvaljujem na suradnji!

*Napomena: U ovom anketnom upitniku pod gamifikacijom se podrazumijeva prisutnost

elemenata igre u aplikacijama koje nisu igre.

Primjer gamifikacije: Aplikacija Nike Run Club koristi vremenske ogranicene izazove kada je
u pitanju poticanje sudjelovanja korisnika. Postavijaju rokove koji stvaraju osjecaj hitnosti i
poticu korisnike da nesto poduzmu prije nego sto bude prekasno. Aplikacija je takoder dodala
izazove kojima se korisnici mogu pridruziti i sudjelovati u njima s drugim prijateljima u tréanju.

Kada korisnici zavrse izazov, zaraduju trofej pod svojim postignucima.

Primjer gamifikacije: Program 'My Starbucks Rewards' omogucuje korisnicima da zarade
zvjezdice svaki put kada se kupnja izvrsi putem aplikacije. Sto se vise zvjezdica zaradi, bolje
pogodnosti i nagrade se dobivaju. Neke od ovih nagrada ukljucuju besplatna punjenja,

rodendanska pica, odjecu i jos mnogo toga.

1. U kojim aplikacijama osobno najvise koristite gamifikaciju?
] Nike Run Club

Glovo

Temu

Hrvatski Telekom

Forest

Habitica

TripAdvisor

Todoist

N O



'] Ostalo

to vas motivira da cesce koristite takve aplikacije?
Nagrade i poticaji
Pracenje napretka
Natjecanje s prijateljima ili drugima
Znacke postignuca
Znacajke drustvene interakcije

Osobni ciljevi

(N Y Y O O Iy 7

Ostalo

. Koji Vas elementi gamifikacije najvise privlace u aplikacijama koje nisu povezane s
igrama?

Bodovi i napredovanje

Avatari ili prilagodba likova

Virtualna valuta ili nagrade

Izazovi ili misije

Dnevni nizovi ili bonusi za nizove
Drustvene ploce s rezultatima ili postignuca
Znacke ili postignuca

Ostalo

I A I

. Koliko ¢esto koristite mobilne aplikacije koje imaju elemente gamifikacije?
] jednom dnevno

| dva— tri puta tjedno

] jednom — dva puta mjesecno

] nekoliko puta godisnje



5. Imajué¢i na umu mobilnu aplikaciju koja ima gamifikaciju i koju najc¢eS¢e koristite,
odgovorite na pitanja u nastavku.

Na ljestvici od 1 do 5, pri ¢emu ,,1“ znaci da se uopce se ne slazete, a ,,5° da se u potpunosti

slazete, izrazite Vase slaganje/neslaganje sa sljede¢im tvrdnjama. Oznacite.

Niti se
Ne . .
Uopce se slazem | Slazem | U potpunosti
slazem
ne slazem niti se ne se se slaZzem
se
slazem
Igranje igre na aplikaciji je
1 2 3 4 5
zabavno.
Svidaju mi se element igre
o 1 2 3 4 5
u aplikaciji.
Moje iskustvo igre kod
koristenja aplikacije je 1 2 3 4 5
ugodno.
Moje iskustvo igre kod
korisStenja aplikacije je vrlo 1 2 3 4 5
zabavno.
Niti se
Uopce se Ne . )
slazem | Slazem | U potpunosti
ne slazem
niti se ne se se slazem
slazem se
slazem
Igrajuci igru zaboravio/la sam
) 1 2 3 4 5
gdje sam.
Dok sam igrao/la  igru
zaboravio/la sam na svoju 1 2 3 4 5
neposrednu okolinu.




Nakon igranja igre, osjecao/la
sam se kao da sam se vratio/la u

_ - 1 2 3 4 5
"stvarni svijet" nakon
putovanja.
Igranje igre" udaljilo me od
Jranie 19 : 1 2 3 4 5
svega."
Dok sam igrao/la igru bio/la sam
potpuno nesvjestan/na svega 1 2 3 4 5
oko sebe.
Dok sam igrao/la igru izgubio/la

) 1 2 3 4 5
sam pojam o vremenu.

Niti se
Ne . .
Uopce se slazem | Slazem | U potpunosti
slazem
ne slazem niti se ne se se slazem
se
slazem
Igranje igre mi je potaknulo
1 2 3 4 5
mastu.
Dok sam igrao/la igru
1 2 3 4 5

osjecao/la sam se kreativno.
Dok sam igrao/la igru
osjecao/la sam da mogu 1 2 3 4 5
istrazivati stvari.
Dok sam igrao/la igru
osjecao/la sam se 1 2 3 4 5

avanturistic¢ki.




Niti se
Ne . .
Uopce se slazem Slazem | U potpunosti
slazem
ne slazem niti se ne se se slaZzem
Se
slazem
Dok sam igrao/la igru
. . 1 2 3 4 5
osjecao/la sam se aktivno.
Dok sam igrao/la igru
' 1 2 3 4 5
osjecao/la sam trnce.
Dok sam igrao/la igricu,
osjecao/la sam se 1 2 3 4 5
uzbudeno.
Niti se
Ne . .
Uopce se slazem | Slazem | U potpunosti
slazem
ne slazem niti se ne se se slazem
se
slazem
Dok sam igrao/la igru
' ' 1 2 3 4 5
osjecao/la sam se uzrujano.
Dok sam igrao/la igru
osjecao/la sam se 1 2 3 4 5
neprijateljski.
Dok sam igrao/la igru
osjecao/la sam se 1 2 3 4 5
frustrirano.
Uopce Ne . )
Niti se | Slazem )
se ne slazem potpunosti
slazem se
slazem se slazem




niti se
ne

slazem

Dok sam igrao/la igru osjecao/la
sam se dominantno/imao/la jer
sam imao/la osje¢aj da sam

glavni/a.

Dok sam igrao/la igru osjecao/la

sam se utjecajnim/om

Dok sam igrao/la igru osjecao/la

sam se samostalno.

Dok sam igrao/la igru osjecao/la

sam se samouvjereno.

5. Oznacite Vas spol:
zenski
muski

ostalo

[ I R

ne zelim se izjasniti

6. Dobna skupina:

do 19 godina

od 20 - 29 godina
od 30 - 39 godina
0d 40 - 49 godina
od 50 — 59 godina

60 godina i vise

NN O I B

ne Zelim se izjasniti

7. VaSe zanimanje:

| student/ica




|| zaposlen/a
| nezaposlen/a
L] umirovljen/a

8. Vas zavrSen stupanj obrazovanja:

|| zavriena osnovna $kola
[ zavrSena srednja $kola
] zavriena visa $kola

] zavrsen fakultet

12. Ukupni mjesecni prihodi (placa, mirovina i slicno) Vaseg kucanstva:

a) do 300 eura (do 2.260,00 kn)

b) od 301 do 600 eura (od 2.261 do 4.520 kn)

c) od 601 do 900 eura (od 4.521 do 6.781 kn)

d) od 901 do 1200 eura (od 6.782 do 9.041 kn)

e) od 1201 do 1500 eura (od 9.042 do 11.301 kn)
f) od 1500 do 1800 eura (od 11.302 do 13.562 kn)
g) vise od 1801 eura (vise od 13.563kn)

h) ne Zelim odgovoriti

Hvala na sudjelovanju u istrazivanju.



Prilog 2. Zivotopis

Anabela Lucija Ebner

Datum rodenja: 13.12.1999.

Drzavljanstvo: Hrvatsko

Spol: Zenski

KONTAKT

Adresa: Ulica Ladislava kralja 24, 40000 Cakovec, Hrvatska
Kontakt Broj: (+385) 997874483

E-posta: anabela.ebner@gmail.com

RADNO ISKUSTVO
26/10/2021 — 31/12/2021 Rijeka, Hrvatska
Predstavnica UNICEF-a

Opis: Terenski predstavnik, predstavljanje organizacije, timski rad i fleksibilnost,

komunikacijske i interpersonalne vjestine, mogucnost prilagodbe u razli¢itim situacijama.
16/04/2022 — 16/06/2022 Cakovec, Hrvatska
Digitalni marketing / praksa K.G. Media

Opis: Ucenje o digitalnom marketingu, stjecanje certifikata, pisanje oglasa za google i
facebook, pracenje i1 analiziranje uspjeSnosti na druStvenim mrezama, osmiSljavanje i
realizacija online marketing kampanja, kontinuirano praéenje trendova iz podrucja digitalnog

marketinga...
18/01/2023 — 31/05/2023 Zagreb, Hrvatska
Agentica u timu teleprodaje dolaznih poziva Iskon

Opis: Svakodnevna komunikacija s korisnicima putem telefona. Prodaja usluga rezidencijalnim
korisnicima. RjeSavanje zahtjeva postojecih/potencijalnih korisnika. Detaljna upuéenost u
procedure i to¢nost informacija. Suradnja s drugim odjelima radi boljeg rjeSavanja korisnickih

upita. Savjetovanje i pomo¢ korisnicima.
13/06/2023 — 20/09/2023 Fairbanks, Sjedinjene Drzave

10/06/2024 — 22/09/2023 Fairbanks, Sjedinjene Americke Drzave


mailto:anabela.ebner@gmail.com

Server Fountainhead Wedgewood, Princess/ Holland America

Opis: Rad u restoranu u sklopu hotela. Komunikacijske vjestine i koristenje engleskog jezika.

Ugostiteljstvo.

OBRAZOVANJE | OSPOSOBLJAVANJE

01/10/2019 - 25/07/2022 Rijeka, Hrvatska

bacc.oec. Veleuciliste u Rijeci

Adresa: Vukovarska ul. 58, 51000 Rijeka, Hrvatska

01/10/2022 - TRENUTACNO Zagreb, Hrvatska

mag.oec. Ekonomski fakultet Sveucilista u Zagrebu

Adresa: Trg John F. Kennedy 6, 10000 Zagreb, Hrvatska

JEZICNE VJESTINE

MATERINSKI JEZIK/JEZICI: Hrvatski

Drugi jezici:

Egleski

Sluanje C1 Govorna produkcija C1 Citanje C1 Govorna interakcija C1 Pisanje C1
Njemacki

Slusanje B1 Govorna produkcija B1 Citanje Bl Govorna interakcija B1 Pisanje B1
Razine: Al i A2: temeljni korisnik; B1 i B2: samostalni korisnik; C1 i C2: iskusni korisnik
DIGITALNE VJESTINE

Internet Rad na raunalu MS Office (Word Excel PowerPoint) Windows Drutvene mree (razliite
platforme) Komunikacijski programi (Skype Zoom TeamViewer) Word Timski rad Dobro
organizirana lzvrsno sluenje MS Office paketom (Word Excel PowerPoint) digitalni marketing
digitalna ilustracija dobro poznajem rad na raunalu i vjeto se sluim svim programima Microsoft
Offica



