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Sazetak i klju€ne rijeci

Cilj rada je istraZiti povezanost osobnog marketinga Generacije Y s percipiranom
zaposljivoséu i zadovoljstvom karijerom. Sukladno tome u radu su analizirani rezultati
primarnog istrazivanja s ciliem da se istrazi povezanost varijabli osobnog marketinga,
zadovoljstva karijerom i percipirane zaposljivosti pripadnika generacije Y te ispitaju
eventualne veze odnosno meduovisnosti navedenih varijabli. Istrazivanje je provedeno
primjenom anketog upitnika na uzorku od 191 ispitanika. Za analizu rezultata su koristeni
razliCiti statisticki postupci sukladni postavljenim istrazivackim problemima. Pocetne
analize koje su se ticale psihometrijskih karakteristika skala te opisa uzorka i povezanosti
izmedu varijabli napravljene su u programu SPSS 26. Provedena je takoder i psihometrijska
analiza te provjera konstruktne valjanosti faktorskom analizom (Varimax rotacija), a

rezultati su usporedeni sa strukturom dobivenom u drugim istraZzivanjima.

Osim toga, proveden je t-test u svrhu detaljnijeg ispitivanja karakteristika uzorka te
dobivanja podatka o spolnim razlikama i post hoc Sheffeov test kako bi se ustanovilo
izmedu kojih skupina su uocene znacajne razlike. Analiza utjecaja jedne varijable na drugu
ucinjena je uz pomo¢ strukturalnog modeliranja. U svrhu testiranja utjecaja i odnosa u

modelu koristen je statisticki program SmartPLS 3.0.

Rezultati ovog istraZzivanja pokazuju da percipirana zapoSljivost statisti¢ki znacajno
utjeCe na konstrukt zadovoljstva karijerom kod pripadnika generacije Y. Od direktnih
utjecaja strateski cimbenici utjeCu pozitivno i statisti¢ki znacajno na percipiranu
zaposljivost. Kako bi se izmjerio medijacijski utjecaj percipirane zaposljivosti testirani su i
indirektni koeficijenti utjecaja u modelu. Na temelju rezultata navedene analize, mozZe se
zakljuciti da samo varijabla strateski ¢imbenici utjece indirektno na zadovoljstvo karijerom
preko percipirane zaposljivosti, odnosno moze se zakljuciti da je percipirana zaposljivost
statisti¢ki znacajan medijator izmedu stratesSkih c¢imbenika i zadovoljstva karijerom
Zakljuéno, ovaj model moze se koristiti kao model procjene orijentacije ka razvoju,
koristenju osobnog marketinga i poveéanje samoaktualizacije u kontekstu osobnog

marketinga pod utjecajem osobnog zadovoljstva karijerom.

Kljuéne rijeci: osobni marketing, percipirana zaposljivost, zadovoljstvo karijerom



Abstract and key words

The aim of this paper is to research the connection between Generation Y personal
branding, perceived employability and career satisfaction. Accordingly, the paper analyzes
the results of primary research with the aim of researching the relationship between the
variables of personal branding, career satisfaction and perceived employability of
generation Y members and examines the possible links or interdependencies of these
variables. The research was conducted using a survey questionnaire on a sample of 191
respondents. For the analysis of the results, different statistical procedures were used in
accordance with the set research problems. Initial analyzes concerning the psychometric
characteristics of the scales and the description of the sample and the relationship between
the variables were made in the SPSS 26 software. Psychometric analysis and construct
validation were also performed by factor analysis (Varimax rotation), and the results were

compared with the structure obtained in other studies.

In addition, a t-test was performed to examine the characteristics of the sample and to
obtain data on gender differences and a post hoc Sheffe test to determine which groups
significant differences were observed. The analysis of the influence of one variable on
another was done with the help of structural modeling. For the purpose of testing the

influence and relationships in the model, the statistical program SmartPLS 3.0 was used.

The results of this study show that perceived employability has a statistically significant
effect on the career satisfaction construct of generation Y members. Concerning the direct
influences, strategic factors have a positive and statistically significant effect on perceived
employability. In order to measure the mediation impact of perceived employability,
indirect impact coefficients in the model were also tested. Based on the results of this
analysis, it can be concluded that only the strategic factors variable indirectly affects career
satisfaction through perceived employability, ie it can be concluded that perceived
employability is a statistically significant mediator between strategic factors and career
satisfaction. orientations towards development, use of personal marketing and increase of
self-actualization in the context of personal marketing under the influence of personal

career satisfaction.

Keywords: personal branding, perceived employability, career satisfaction
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1. Uvod

1.1. Predmeticilj rada

Upravljanje proizvodom vise nije samo trziSna disciplina i marketinska strategija usko
vezana uz promociju industrijskih proizvoda. Danas je osobni marketing najbolji nacin
samopredstavljanja u poslovnom svijetu. U vremenima kada je trziSte rada u ekspanziji,
prepustanje slucaju i traZenje zaposlenja kako je dosad bilo uobicajeno vise ne donosi
ocekivane rezultate. Potrebna je proaktivnost tijekom trajanja visokoSkolskog obrazovanja
kako bi se nakon zavrSetka studija, a pri ulasku na trziste rada, izdvojili od konkurencije.

Upravo je izdvajanje od konkurencije postao primarni razlog zasto se upravljanje
proizvodom cesto spominje i u kontekstu trazenja posla. Osobe koje grade karijeru o sebi
razmisljaju u kontekstu proizvoda koji treba biti primje¢en u mnostvu drugih proizvoda, te
u skladu s time za vrijeme studija djeluju s ciljem stjecanja komparativnih prednosti pred
konkurencijom.

Ocekuje se kako ¢ée osobni marketing samo dobivati na vaZznosti u nadolazeé¢im
vremenima. U skladu s time, potrebno je veé pri upisu na fakultet razmisljati o vjeStinama
koje je potrebno razvijati a koje ¢e biti cijenjene pri ulasku na trziste rada.

U svom je radu Khedher (2017.) kao teoretski temelj za istrazivanje utjecaja osobnog
marketinga na zaposljivost koristio kombinaciju dvaju pristupa. Prvi koristeni pristup je
temeljen na teoriji Pierrea Bourdieua, te koristenjem pojmova drustvenog kapitala i
izgradnje kulturnog kapitala pruza konceptualnu podlogu za razumijevanje fenomena
osobnih robnih marki (Close i sur. 2011; Driessens 2013; Parmentier i sur. 2013; Zamudio i
dr. 2013). Drugi pristup definira stvaranje osobne marke kao samoprezentacijsku aktivnost
(Hearn 2008; Labrecque et al. 2011; Motion 1999; Shuker 2014), odnosno kao oblik
samopredstavljanja (Labresque et al. 2011; Motion 1999; Shepherd 2005), te je prema
Goffmanu spoj verbalnog samopredstavljanja, posredovanog samoprezentiranja,
autenti¢nosti i pojavnosti.

Gorbatov et. al (2018) navodi kako se sve viSe pozornosti pridaje osobnom marketingu
kao djelotvornom ponasanju u kontekstu izgradnje karijere, ali malo se zna o ¢imbenicima

koji predvidaju i utjecu na ponasajnu komponentu osobnog marketinga i njezine rezultate.



U dvije studije (N = 477) kroz dva izrazito razli¢ita kulturna konteksta (zapadni i azijski)
temeljen na novorazvijenoj i validiranoj ljestvici za mjerenje osobnog marketinga, u radu
Gorbatov et. al (2018) izmjerene su varijable Osobnog marketinga, percipirane zaposljivosti

i zadovoljstva karijerom.

U radu ce se stoga analizirati sljedeci cimbenici osobnog marketinga:

e strateski - podrazumijevaju koordinirane aktivnosti usmjerene prema ciljanoj
publici (primjerice poslodavcima i kolegama stru¢njacima iz branse) (Gorbatov et al.
2008),

e (¢imbenici diferencijacije ,trziSnog ja“, jedinstvene pojedinacne karakteristike u
odnosu na konkurenciju ili referentni okvir (Bolino et al., 2016),

e tehnologija kao primarno sredstvo komunikacije - kona¢no, osobni se marketing
danas u velikoj mjeri oslanja na tehnologiju kao primarno sredstvo za prezentiranje
sebe ciljnoj publici putem slika (npr. Logotipa, fotografija). Tekstualne i vizualne
izvedbe osobnu marku c¢ine opipljivom i stvarnom (Pera i sur., 2016; Pagis i Ailon,
2017),

e (¢imbenici percipirane zaposljivosti i zadovoljstva karijerom.

Cilj rada je istraziti povezanost osobnog marketinga Generacije Y s percipiranom

zaposljivos¢u i zadovoljstvom karijerom.

1.2. lzvori podataka i nacin prikupljanja

Podaci za sekundarno istrazivanje temeljeni su na dostupnim znanstvenim izvorima kao
Sto su domacda i strana literatura, odgovarajuce znanstvene i stru¢ne literature, ¢asopisi,
baze podataka i ostali internetski izvori koji sluze kao temelj za izgradnju konceptualne
teorijske podloge. Za potrebe rada provelo se primarno istraZivanje primjenom anketnog
upitnika kao instrumenta istrazivanja. Uzorak istraZivanja Cinili su pripadnici Generacije Y
(rodeniizmedu 1980. i 2000.) a veli¢ina uzorka bila je 192 ispitanika. Kao mjerni instrument
koristen je anketni upitnik kreiran od tvrdnji i pitanja preuzetih i prilagodenih iz relevantne
znanstvene literature (Gorbatov et. al, 2008, Spurk et. al. 2011, Bernston i Marklund, 2007),

distribuiran putem drustvenih mreza (Facebook i LinkedIn). Konkretno, osobni marketing



mjeren je tvrdnjama preuzetim iz rada Utjecaj osobnog marketinga na uspjesnost karijere
(Gorbatov et. al, 2008), percipirana zaposljivost tvrdnjama preuzetim iz rada Ljestvica
mjerenja zadovoljstva karijerom: Longitudinalna mjerna invarijantnost i analiza latentnog
rasta (Spurk et. al. 2011) a zadovoljstvo karijerom iz rada Odnos izmedu percipirane
zaposljivosti i zdravstvenog stanja (Bernston i Marklund, 2007). Za mjerenje varijabli

koriStena je Likertova ljestvica s pet stupnjeva intenziteta.

1.3. Sadrzaj i struktura rada

Rad je podijeljen u pet poglavlja. U prvom poglavlju kratko se objasnjava predmet i cilj
rada, te izvori podataka i nacin prikupljanja. Predmet rada je istraZivanje koncepta osobnog
marketinga i njegovu povezanost sa zadovoljstvom karijerom i percipiranom zaposljivoscu

a cilj je ustanoviti eventualnu meduovisnost navedenih varijabli.

Drugo je poglavlje podijeljeno na Sest potpoglavlja u kojima se na temelju dostupne
literature prvo detaljnije opisuje i definira sam koncept osobnog marketinga a zatim se isti
prosSiruje i povezuje s elementima koji su u literaturi oznaceni kao relevantni — autenti¢nost
u osobnom marketingu, utjecaj drustvenih mreZa, povezanost s visokoSkolskim

obrazovanjem i s pripadnicima Generacije Y.

Trece poglavlje bavi se percipiranom zaposljivosc¢u i zadovoljstvom karijerom. Tako se
nakon pojmovnog odredenja ova dva elementa, a po uzoru na poglavlje dva, isti proSiruju
i povezuju s elementima koji su u dostupnoj literaturi oznaceni kao relevantni. O
zaposljivosti se tako pise u kontekstu drustvenog kapitala, trzista rada, osobnog marketinga
i na kraju zaposljivosti pripadnika Generacije Y. Zadovoljstvo karijerom opisuje se u
kontekstu pojmovnog odredenja karijere, razvoja karijere, osobnog marketinga i

povezanosti zadovoljstva karijerom pripadnika Generacije Y.

Cetvrto poglavlje sadrzi Empirijsko istraZivanje povezanosti osobnog marketinga,
percipirane zaposljivosti i zadovoljstva karijerom Generacije Y. Opisani su ciljevi
istrazivanja, metodologija te navedeni rezultati istrazivanja. Nadalje, u raspravi su rezultati
provedenog istrazivanja usporedeni s istraZivanjem Gorbatov et al. (2019.) koje je posluzilo

kao temelj ovom radu.



Zakljucak je sredisnji i najvazniji dio petog, ujedno i zadnjeg poglavlja u kojemu se na
temelju dostupne literature i provedenog istraZivanja sumiraju najvaznije spoznaje ste¢ene

prilikom pisanja ovog rada i analize rezultata.

Nakon zakljucka slijede popis literature, tablica i grafikona, Zivotopis i prilozi.



2. Osobni marketing

2.1. Pojmovno odredenje osobnog marketinga

Istrazivanje osobnog marketinga kao zasebnog znanstvenog koncepta zapocelo je ranih
2000-ih (Gorbatov et al, 2018), a prvi je izraz “Personal Branding” (hrv. osobni marketing)
na temelju dostupne literature definirao Shepherd (2005). Vazno je napomenuti kako
postoje dvije glavne kategorije definiranja koncepta osobnog marketinga — one kojima je
temelj marketinska teorija i one temeljene na teoriji samopredstavljanja i izgradnje imidza
(Gorbatov et. al 2018). Arruda (2009) osobni marketing opisuje kao svjesnost o onim
karakternim osobinama koje pojedinca Cine jedinstvenim, te koristenje upravo tih osobina
u svrhu diferencijacije samog sebe u odnosu na druge.

Rampersad (2008) navodi kako osobni marketing podrazumijeva odredeno ponasanje i
predstavljanje koje ima snazan utjecaj na percepciju i misljenja drugih a postao je i vrlo
vazan element osobnog uspjeha u danasnjem modernom svijetu interneta i virtualnih
zajednica. Zarkada (2012.) definira osobni marketing kao nov koncept koji za cilj ima
strateSko isticanje vlastitih osobina koje pojedinac smatra da su od najveée vaznosti,
odnosno kako je osobni marketing unaprijed planirana aktivnost kojom pojedinci
predstavljaju sebe na trziStu rada s ciljem lakSeg zaposlenja. Hood et al. (2014) kao
sastavnicu osobnog marketinga navode integriranu marketinsku komunikaciju prilikom
koje pojedinac sebe predstavlja kao proizvod. Kheder (2014) navodi kako je prema Petersu
(1997) glavna pretpostavka da svatko ima sposobnost razvijanja vlastitog osobnog
marketinga dok s druge strane prema Rampersadu (2008) kako veéina ljudi nije upoznata s
konceptom osobnog marketinga niti su ga sposobni razvijati strateski, konzistentno i
efektivno. Osobnim marketingom pojedinac o sebi stvara odredenu sliku koja mu pomaze
pri promoviranju sebe i svoje vrijednosti, boljem pozicioniranju na trZistu rada, te je upravo
osobni marketing i izgradnja profesionalnog imidZa ono Sto pojedinca razlikuje od drugih
(Potgieter i Doubell, 2019; Figurska, 2016.). Ako je njegova osobna marka, odnosno
profesionalni imidZz pozitivan, snazan i prepoznatljiv, on postaje ,svojevrsna oznaka,
obedanje o oéekivanim koristima, nositelj Zeljenih vrijednosti, emocionalna veza pojedinca

i publike (klijent, suradnici, nadredeni, potencijalni poslodavac itd.)” (Figurska, 2016.).
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U svom radu, Kheder (2019) definira osobni marketing kao izgradnju jedinstvenog
identiteta pojedinca kako bi se strateSki promovirao na trzistu rada a osvrce se i na proces
izgradnje osobnog imidza koji ukljucuje tri faze: 1. definiranje vlastitog identiteta s ciljem
diferenciranja na trZiStu rada, 2. pozicioniranje putem verbalnog i neverbalnog
samopredstavljanja i drustvenog umrezavanja, 3. ocjena uspjeSnosti vlastitog imidza i
osobnog marketinga — za $to je prvenstveno potrebno prepoznavanje od strane trzista.

Karaduman (2013) smatra kako se koncept osobnog marketinga uvelike razlikuje od
koncepta upravljanja imidzem - navodi kako je osobni marketing zamisljen kao izravna
potpora stvaranju trziSne vrijednosti marke koja se odnosi na odredenu osobu ili pojedinca,
no Rampersad (2008) navodi kako ova strategija pozicioniranja puno sloZenija od klasi¢nog
marketinga i samopromocije te stoji iza nekih od najuspjesnijih ljudi svijeta, primjerice
Oprah Winfrey, Michaela Jordana i Billa Gatesa. U svom radu, on definira osobni marketing
kao “spoj svih ocekivanja, identiteta i percepcija stvorenih u svijesti drugih u trenutku kada
Vas vide ili ¢uju VaSe ime”. Zarkada (2012) zaklju¢uje kako ¢e u nadolazeéim desetlje¢ima
konkurentnost pojedinca na trZistu rada biti od iznimne vaznosti.

Vecina se autora slaZze kako osobni marketing Cini razliku i pomaZze pojedincu pri

diferenciranju i stvaranju odredenog imidza, kako u privatnom tako i u poslovnom smislu.

Osobni marketing je relativno novi pojam u marketingu osoba i podrazumijeva izgradnju
imidZa pojedinca, izgradnju osobne marke. Osobnost, vrijednosti i razliCitost su ono Sto
izdvaja osobu od drugih i svakako presuduje prilikom zaposljavanja odredenog kandidata.
Stoga je imati iskustvo i obrazovanje svakako vazno, ali osobna marka je zapravo ono sto
¢ini razliku. Kandidati bez osobnosti i izrazenih osobnih vrijednosti najloSije prolaze u
selekcijskim procesima, bez obzira na impresivan Zivotopis. Entuzijazam, kreativnost, strast
i izrazene ,soft” ili meke vjeStine su ono poslodavci danas traze u svojim potencijalnim
zaposlenicima. Stoga se moze zakljuciti kako izgradnja osobne marke pojedinca u danasnje

vrijeme postaje sve vaznije.

Ljudi s jakom osobnom markom donose veéu korist tvrtkama za koje rade. U tom smislu,
svrha izgradnje osobne marke jest da pomaZe i olakSava kontakte s vaznim ljudima,
postizanje suradnje i poslovnih ciljeva te prilikom dugoro¢nog stvaranja ugleda i utjecaja u

poslovnom svijetu.
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2.2. Elementi osobnog marketinga

Prema Pathmanatan i Dodamgoda (2018) koristeci se osobnim marketingom, mladi
profesionalci mogu izgraditi prepoznatljivost, reputaciju i vjerodostojnost na trzZistu rada,
te temeljem toga napredovati u karijeri. Kao elemente osobnog marketinga navode
pojavnost (npr. odjeca, stil, priviatnost), osobnost (npr. ponasanje, manire i bonton,
vrijednosti), kompetencije (vjestine, znanja i sposobnosti), snage (akademska postignuda,
radno iskustvo), podrucja interesa i motivaciju te postignuéa koja Zele ostvariti u
buduénosti.

Kheder (2017) predlaze konceptualni model u kojemu analizira i kao elemente osobnog
marketinga definira kulturni kapital, drustveni kapital, posrednu (neverbalnu)
samoprezentaciju, neposrednu (verbalnu) samoprezentaciju, autenti¢nost i pojavnost.
Nadalje, prema Bourdieu (1983.), navodi kako je kulturni kapital oblik znanja, vjestina,
obrazovanja i prednosti koje pojedinci imaju, a koje im daju visi status u drustvu. Na temelju
provedene studije, zaklju¢uje kako je kulturni kapital skup profesionalnih kvalifikacija
steCenih tijekom karijere, kulturne aktivnosti te cjeloZivotnog obrazovanja (formalnog i
neformalnog). Takoder istice kako su i drustveni i kulturni kapital nusproizvod ljudskih
aktivnosti i resursi su koji bi se u odredenim okolnostima mogli pretvoriti u druge vrste
kapitala. Drustveni kapital Kheder opisuje kao umrezavanje — stvaranje poslovnih i privatnih
veza s drugima, s ciljem prikupljanja referenci i informacija te dobivanja podrske.
Posredovanu ili neverbalnu samoprezentaciju definira kao oblik samopredstavljanja uz
koristenje raznih platformi za komunikaciju, primjerice internetskih komunikacijskih alata,
Zivotopisa ili portfelja vlastitih poslovnih dostignu¢a. Kao neposrednu, odnosno verbalnu
samoprezentaciju definira nacin na koji pojedinac komunicira svoje vjestine, kompetencije
i potignuda, osobne informacije, stavove i misljenja. Autenti¢cnoséu smatra osjecaj istinitosti
prema sebi i drugima te kao sastavnice navodi osobni stil, iskrenost i integritet. Takoder
zagovara ideju kako temelj za izgradnju osobnog marketinga pojedinca treba biti upravo
njegova osobnost odnosno jedinstvena kombinacija snaga i slabosti jer one odrazavaju
njegov stvarni karakter i ¢ine ga jedinstvenim i autentiénim. Pod pojmom pojavnosti
podrazumijeva fizicki izgled i brigu o vlastitom tijelu, primjerice brigu o prehrani, fizickoj
aktivnosti i sportu, higijeni, odijevanju i sl. Figurska (2016) zakljucuje kako snazna osobna

marka i dobar osobni marketing poveéava konkurentnost pojedinca i unutar same
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organizacije i na trziStu rada. Veéa konkurentnost unutar same organizacije donosi
zaposlenicima vede izglede za napredovanje, moguénost donoSenja odluka i izvrSnu
autonomiju. Povecava se i autoritet pojedinca, stoga lakSe napreduje do rukovodedih
poloZaja. Jaka osobna marka olakSava proces stvaranja profesionalne karijere sa svim
prednostima profesionalne i osobne prirode, potice samopouzdanje na temelju

transparentnosti, jasnoce i uskladenosti odluka i postupaka.

2.3. Autenticnost u osobnom marketingu

Fritz et al. (2017.) navodi kako se kroz istrazivacke discipline autenti¢nost prvenstveno
shvada kao ponasajna komponenta. Osobni identitet je najvazniji faktor u izgradnji snaznog
profesionalnog imidza, a osobna marka pojedinca treba biti autenti¢na, odnosno odrazavati
njegov pravi karakter dok bi temelj za izgradnju trebale bi biti osobne vrijednosti, snaga i
izvornost pojedinca (Labercque et al. 2011; Rampersad 2008). Profesionalni imidz temeljen
na navedenim elementima komunicira odredenu vrijednost a osobnu marku ¢ini snaznom,
jasnom i cjelovitom. U svom radu Rampersad (2008) navodi Cetiri faze potrebne za
izgradnju profesionalnog imidza na autenti¢an nacin: 1. utvrdivanje vlastitih profesionalnih
ambicija, 2. osmisljavanje vlastitog profesionalnog imidza, 3. sastavljanje osobnog Balance
Scorecard modela te 4. provedbu svega navedenoga. Potgieter i Doubell (2019) navode
kako se ucestalost pojave osobnog marketinga znatno poveéala od uvodenja interneta
odnosno drustvenih mreZa, no kako takvo samopredstavljanje ne mora nuzno biti
autenti¢no. Na temelju dostupne literature, Potgieter i Doubell (2019) u svom su radu a na

temelju dostupne literature definirali kriterije za izgradnju autenti¢ne osobne marke.
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Tablica 1. Kriteriji za izgradnju autenti¢ne osobne marke

Kriterij

Opis

lzvor

1. Konzistentnost

Ponasanje pojedinca bi u svim Zivotnim
situacijama trebalo biti dosljedno.

Akinwunmi (2014);
Rampersad, (2009;
2015); Styles (2016).

2. Relevantnost

Sustav vrijednosti pojedinca bi trebao biti
relevantan za njegovu ciljnu skupinu.

Akinwunmi (2014);
Montoya i Vandehey
(2005); Martinuzzi
(2014); Rampersad
(2009; 2015)

3. Vidljivost

Osobna marka pojedinca trebala bi biti
vidljiva (identitet i slika); Nedvojbeno
odredena; i izrazena na jedinstven nacin
kako bi on se razlikovao od ostalih.
Neophodna je i internetska i vidljivost
izvan interneta.

Boogaard (2016);
Brunson

(2016); Patel and Agius
(2014); Price (2016).
Rampersad, (2009;
2015)

4, Autoritet

Pojedinci bi trebali biti prepoznati kao
struénjaci s autoritetom u svom
profesionalnom polju djelovanja.

Arruda (2016)
Martinuzzi (2014);
Rampersad, (2009;
2015)

5. Posebnost/
Diferencijacija

Kako bi se istaknuli na prepoznatljiv
nacin, pojedinci bi se trebali specijalizirati
za jedno podrucje. Opcenitost i Siroka
specijalizacija  negativnho utjeCe na
jedinstvenost osobne marke.

Arruda (2016); Brunson
(2016); Montoya and
Vandehey, (2005;
Rampersad (2009;
2015)

6. Integritet

Pojedinac se treba pridrzavati vlastitih
moralnih nacela i ponasanja koja
odrazavaju njihove osobne vrijednosti.

Montoya and Vandehey
(2005); Patel and Agius
(2014); Rampersad
(2009; 2015).

7. Ugled

Pojedinci ée rade poslovati s onima s
kojima se poistovjeéuju i koji su im
simpatic¢ni. U tom je smislu vazno biti
ljubazan, kooperativan i koristan te
djelovati u dobroj namijeri.

Brunson (2016);
Rampersad (2009;
2015)

8. Upornost

Kako bi pojedinac izgradio stabilnu i
snaznu osobnu marku, potrebno je
vrijeme, trud i neprekidan rad.

Boogaard (2016);
Montoya and Vandehey
(2005); Rampersad
(2009; 2015); Styles
(2016).

9. Osobnost

Prilikom osobnog marketinga pojedinca i
stvaranja osobne marke, njegova
osobnost i karakterne osobine moraju
biti jasno komunicirane.

Montoya and Vandehey
(2005); Rampersad
(2009; 2015).

Izvor: Potgieter i Doubell (2019) na temelju dostupne literature
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Osobna marka ukljucuje sve ono $to pojedinca Cini onakvim kakav on jest — vizualni
identitet, osobnost i vrijednosti, na¢in komunikacije, ugled, stav i iskustva drugih u
interakciji s njim. Autenti¢nost osobne marke je prema istrazivanjima jedna od najvaznijih
¢imbenika marke, a predstavlja iskrenost pojedinca i Zivljenje svog ,autenticnog ja“. A
autenti¢nost pojedinca pomaze mu pri stvaranju povjerenja u odnosu sa kolegama,

nadredenima, klijentima.

Vrijeme ujednacenosti u ponasanju, razmisljanjima i stavovima je u proSlosti. Danas se
cijeni jedinstvenost a ljudi generalno imaju potrebu biti drugaciji i ne uklapati se u kalupe
nametnute od drustva. SnaZna osobna marka daje prednost pojedincu u modernom
poslovnom svijetu. Stvarajudi i promovirajuéi svoju osobnu marku on se istice i postaje vise
od jo$ jednog kandidata za posao medu mnoStvom drugih, jo$ jednog Zivotopisa. Iz

perspektive poslodavaca postaje pozeljan zaposlenik kojim poslodavac tezi upravljati i

razvijati ga - odnosno u njega ulagati vrijeme, novac i energiju.

2.4. Osobni marketing i drustvene mreze

Potgieter i Doubell (2019) navode kako je primarni cilj druStvenih mreza u njihovim
pocecima bio promijeniti nac¢in komunikacije i medusobno povezivanje korisnika, no razvoj
virtualnog svijeta stvorio je potrebu za upravljanjem internetskim identitetima pojedinaca.
Takoder, se prema Jacobsonu (2017) rast popularnosti osobnog marketinga moze pripisati
pojavi i rastu drustvenih mreza i Sirenju komunikacije putem interneta, a u digitalnom dobu

koncept osobnog marketinga postaje sve vazniji (Laberque et al., 2011.).

Vandijck (2013) drustvene mreze opisuje kao ,,pozornice” za izrazavanje vlastitih stavova
i misljenja, samopromociju i komunikaciju. Kaplan i Haenlein (2010) navode kako je rast
dostupnosti brzog pristupa Internetu dodatno poveéao popularnost koncepta, sto je dovelo
do stvaranja stranica za drustveno umrezavanje. U istom radu, autori definiraju drustvene
mreze kao skupinu internetskih aplikacija koja za cilj ima kreiranje i razmjenu sadrzaja,
temeljenu na tehnoloskim i ideoloskim principima Web 2.0. Wilson et. al (2011) definiraju
Web 2.0. kao ,,drugu generaciju Weba u kojoj web aplikacije i usluge usmjerene na korisnika

promoviraju drustvenu povezanost, razmjenu medija i informacija, sadrzaj kreiran od
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korisnika i suradnju medu pojedincima i organizacijama“. Tako u kategoriju drustvenih
mreZa svrstavaju sljedece platforme: Facebook, LinkedIn, MySpace i Twitter. U pocetku su
se platforme poput Facebooka obi¢no smatrale prostorom za osobno samoizrazavanje i
povezivanje. No postupno su korisnici shvatili prednosti predstavljanja sebe putem
interneta i vaznost drustvenih mreza kao alata za profesionalnu samopromociju (Vandijck,
2013.). Prema Goffmanu (1959), Laberque (2011) navodi kako je samoprezentacija nacin
na koji pojedinac dijeli osobne informacije s drugima i smatra se mehanizmom za stvaranje
i odrzavanje profesionalnog imidza. Zakljucuje kako se tako primjerice i Facebook, osim za
dijeljenje osobnog sadrzZaja koristi i za drustveno umreZavanje i digitalno stvaranje marke.
Profesionalne mreze poput LinkedIn-a su zbog nepovoljnih ekonomskih uvjeta dobile na
vaznosti jer se ljudi u potrazi za poslom sve vise okrecu ka svojim internetskim kontaktima
i drustvenim mrezama. Aktivnim azuriranjem profila pojedinac povecava vjerojatnost da ¢e
ciljna skupina (primjerice lovci na talente ili specijalisti za ljudske potencijale) prilikom
pretrage web mjesta primjetiti profil i percipirati ga pozZeljnim u smislu zaposljavanja il
poslovanja (Harris i Rae, 2011.). Uspon stranica na druStvenim mreZama i brojni ¢lanci o
tome kako izgraditi osobnu marku na Web 2.0 stvorili su uvrijezeno misljenje kako je
osobno predstavljanje pojedinca i njegov osobni marketing zapravo profil pojedinca na
drustvenim mreZama. Stoga je stvaranje identiteta na internetu zapravo pogresno
shvacdeno i promovirano kao jedini nacin provodenja osobnog marketinga i stvaranja
osobne marke putem Web 2.0. (Potgieter i Doubell, 2019). No usprkos tome, prema
Johnson (2017), autori navode kako pomaze pojedincu pri preuzimanju kontrole nad
dojmom koji stvara u virtualnom svijetu. Na temelju istraZivanja utjecaja drustvenih medija
na osobni marketing top-level menadzera Karaduman (2013) zakljucuje da drustvene
mreze odnosno mediji jesu podloga za upravljanje osobnim marketingom pojedinca ali se
koriste i u korporativne svrhe. Uz poveéanu aktivnost i dobro planirano upravljanje
osobnim marketingom na drustvenim mreZzama menadzZeri na najvi$oj razini mogu stvoriti
vrijednost za sebe ali i za svoju kompaniju. Nadalje navodi i ¢injenicu da marketinski
strucnjaci intenzivno koriste drustvene mreze kako bi svoje strateske ciljeve ispunili uz sto
nize troskove, istovremeno pruzajuéi mogucnost da se isti koriste kao alati za marketinska
istrazivanja. Vandijck (2013) navodi kako je Facebook vise usmjeren na vlastitu, osobnu

samopromociju korisnika dok se LinkedIn koristi viSe kako bi se zadovoljile potrebe za
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samopromocijom u poslovnom i profesionalnom smislu, a obje su platforme temeljene na

implementaciji slicnih principa drustvenih povezivanja i narativnosti.

Laberque et al. (2011) zakljucuje kako je izrada osobnih web stranica i profila na raznim
drustvenim mreZzama u svom punom zamahu upravo iz razloga Sto Web 2.0 obiluje alatima
koji pojednostavljuju proces samog stvaranja i poticu objave korisni¢kih sadrzaja. Sa sve
manjim i jednostavnijim tehnoloskim preprekama i sve veéom ucestaloséu koristenja,
Internet je korisnicima postao idealna platforma za provodenje osobnog marketinga.
Potgieter i Doubell (2019) zakljucuju kako je osobni marketing puno Siri pojam od Cinjenica
koje pojedinci prezentiraju o sebi putem drustvenih mreza. Uspjeh stvaranja osobne marke
ne ovisi samo o njihovim vjesStinama, interesima i motivacijom veé¢ o tome koliko je
ucinkovit nacdin na koji predstavljaju sami sebe - odnosno autenti¢no i istinito

samoprezentiranje.

Harris i Rae (2011.) zakljucuju da izgradnja i odrzavanje osobne marke u virtualnom
svijetu postaje najvaznija razlika izmedu proaktivnih i reaktivnih ¢lanova drustva, te kako je
kljuéno voditi brigu o informacijama koje pojedinac prikazuje na mreZi na nacin da poticu
a ne obeshrabruju potencijalnog poslodavca. Facebook i LinkedIn najviSse su koriStene
drustvene mreZe za selekciju i vrbovanje kandidata i vrlo se Cesto koriste pri ocjeni
kandidata u procesu zaposljavanja (Hood et al., 2014.). Bohmova i Pavlicek (2015.) na
temelju provedenog istraZivanja navode kako druStvene mreZe nisu u mogucnosti u
potpunosti zamijeniti web stranice tvrtki ili oglase za posao, iako su vazan alat u radu s
ljudskim potencijalima. Takoder zakljucuju kako web stranice jesu i vjerojatno ¢e, posebice

za tvrtke, ostati vazan kanal za predstavljanje ponuda za posao.

Tradicionalni selekcijski procesi su naravno prisutni i danas no poprilicno su se
promijenili i jo$ uvijek se mijenjaju. Sve viSe je zaposljavanja putem drustvenih mreza,
poput LinkedIna, gdje se poslodavci trude uciniti proces prijave $to jednostavnijim - u samo
nekoliko koraka povezuju LinkedIn profil s prijavom za posao. Na ovaj se nacin potreba za
pisanjem i slanjem Zivotopisa svodi na minimum. Jedino $to je potrebno jest ispuniti svoj
LinkedIn profil. Ovaj nacin prijava za otvorene pozicije ujedno olakSava posao i odjelu
ljudskih resursa koji mogu u par klikova pregledati Zivotopise i procijeniti kandidate.
Zivotopisi tako postaju sve manje vaZni, a sve izraZajnija postaje osobnost, vjestine i

vrijednosti potencijalnog kandidata.
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Drustvene mreZe su od svog postanka do danas postale oblik svakodnevne privatne ali i
poslovne komunikacije. Stoga, sve viSe poslodavaca pregledava profile kandidata na
drustvenim mrezama ili jednostavno utipkaju ime u Google kako bi stekli dojam o kandidatu

na temelju prvih nekoliko rezultata.

2.5. Osobni marketing u visokoskolskom obrazovanju

S obzirom na visoko konkurentno trziste rada, mnogi poslodavci su postali selektivniji i
zahtijevaju veci broj razlicitih kvalifikacija i osobina novih zaposlenika (Hopkins et al. 2011.).
Manai i Holmlund (2013.) navode kako samo stjecanje diplome i stru¢nih kvalifikacija u
prilikama kakve su danas nije dovoljno za pronalazak zaposlenja. Od pojedinca se takoder
ocCekuje da posjeduje vjestine koje ga ¢ine odgovaraju¢om osobom za odredeni posao.
Osobni marketing i sam proces stvaranja osobne marke studentima moZze pomodi pri
stjecanju niza vjeStina koje oni kasnije mogu koristiti ne samo prilikom potrage za prvim
zaposlenjem, nego i prilikom promjena u karijeri i zaposlenju tijekom citavog radnog vijeka.
Hood et al. (2014.) za studente koji tek trebaju uci na trziSte rada, kao sastavnice osobnog
marketinga navodi tehnologiju, odnosno alate kojima se oni koriste u svrhu uspjesne
potrage za poslom te dodatne aktivnosti tijekom studija. Prema Lair et al. (2005.) takoder
navodi da je uspjeh osobnog marketinga studenta odreden nacinom na koji on upravlja i
razvija jedinstven set vjeStina, interesa, teinji te kako sama prisutnost odredenih
karakternih osobina i vjestina nije dovoljna. Hopkins et al (2011.) u svom istrazivanju
provedenom na uzorku tri skupine — 1. studenata, 2. osoba zaduZenih za njihovu izobrazbu
i 3. specijalista za zaposljavanje dolaze do zaklju¢ka kako osobe zaduZene za izobrazbu
studenata trebaju razumjeti Sto trziste trazi i biti upuéeni u dojmove i misljenja poslodavaca
o njihovim nedavno diplomiranim studentima, a sve u svrhu stvaranja odrZive
konkurentske prednosti na trzistu rada. Johnson (2017.) je takoder misljenja da studenti
trebaju biti upoznati i razumjeti koncept osobnog marketinga. U tom smisli navodi kako
njihovo ponasanje za vrijeme studiranja, posebno na drustvenim mreZzama, mozZe utjecati
na njihovu buduénost i stvaranje dojma buducih poslodavaca. Zakljuuje kako je za
studente vazno da, prije sluZzbenog ulaska na trziste rada, osim razvoja vjestina pismenog i

usmenog komuniciranja, koristenja razli¢itih platformi za komunikaciju u svrhu
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predstavljanja samih sebe te stjecanja struc¢nosti, profesionalnih znanja i vjestina budu u
tijeku s trendovima na trZistu rada i na drustvenim mreZzama. Walton (2009.) istice vaznost
pohadanja studentske prakse i pripravnistva za vrijeme visokoSkolskog obrazovanja, s
ciliem povecanja vlastite konkurentske prednosti i stjecanja znanja i vjestina u osobnom
marketingu. Hood et al. (2014.) zaklju€uje kako osobni marketing moze imati velik utjecaj
na neciji uspjeh ili neuspjeh prilikom traZenja zaposlenja te navode da fakulteti
osvjeStavanjem i izobrazbom o vaznosti i razvoju strategije osobnog marketinga studente
mogu pripremiti za kvalitetno pozicioniranje na trzistu rada.

Manai i Holmlund u studiji o vjeStinama osobnog marketinga, provedenoj 2013. na
studentima visokih poslovnih Skola potvrduju kako su vjeStine osobnog marketinga
usvojene prije, za vrijeme i nakon zavrSetka obrazovanja i obuka potrebne prilikom trazenja
zaposlenja. Takoder, navode kako su iste potrebne kontinuirano i nakon diplome, na
radnom mjestu s ciljem ostvarenja bogatog radnog iskustva.

Temeljem svega navedenog, moze se zakljuéiti kako proces osobnog marketinga
pojedinca pocinje vec za vrijeme visokoSkolskog obrazovanja te da se radi o procesu koji je
cjeloZivotan, odnosno kako ucenje, stjecanje znanja, nadogradnja i rad na vjeStinama

nikada ne prestaje.

2.6. Osobni marketing pripadnika generacije Y

Koncept "generacija" proucavao se dugi niz godina u socioloskim teorijama (Aydogmus,
2019.). Prema Guha, (2010), Smola i Sutton, (2002.) Smith i Nichols (2015.) definiraju
generaciju kao skupinu prepoznatljivu prema godini rodenja, starosti, lokaciji i znac¢ajnim
dogadajima koji utjecu na i formiraju njihovu osobnost, vrijednosti i oCekivanja generacije
- poput ratova, novih tehnologija ili velikih ekonomskih prijelaza. Prema Aydogmus (2019.)
pripadnici iste generacije dijele sliénu dob, zajedni¢ka iskustva i iskazuju slicne osobine

linosti, karakteristike i obrasce ponasanja.

Prema istraZivanju o vrijednostima, stavovima, ponasanju i demografskim
karakteristikama Generacije Y, odnosno Milenijalaca provedenog od strane PeW (2010.)
ChuiKamal (2011.) navode da se Generacija Y odnosi na ,,one rodene nakon 1980. godine."

- ujedno i prvu generaciju koja ¢e doseci punoljetnost u novom tisuélje¢u. Prema dostupnoj
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literaturi Smith i Nichols (2015.) kao generaciju Y definiraju pojedince rodene izmedu 1980.
i 2000., a isti vremenski raspon prema kategorizaciji Svjetske Banke (2015.) potvrduje i
Goldman Sachs (2016.). Main (2017.) navodi kako se prema Merriam-Webster Dictionary
pojam Milenijalci ili Generacija Y opéenito odnosi na generaciju rodenih izmedu ranih 1980-
ih i kasnih 1990-ih, no kako neki istrazivaci uklju€uju i rodene pocetkom 2000-ih. Na temelju
dostupnih izvora, a u skladu s definicijama veéine autora, moze se zakljuciti kako se

Generacija Y odnosi na pojedince rodene izmedu 1980. i 2000. godine.

Maiers (2017.) navodi kako se ,,Milenijalci“ smatraju generacijom s najve¢om stopom
obrazovanja te kako ¢e do 2025. godine Ciniti gotovo 75% radno aktivnih na trzistu rada.
Bannon et al. (2011.) smatra kako su pripadnici ove generacije tehnoloski napredniji,
obrazovaniji i etnicki raznolikiji od pripadnika bilo koje prethodne. Smith i Nichols (2015.)
kao osobine generacije Y navode sljedece: samopouzdanje i samouvjerenost koja im
omogucuje napredovanja do rukovodedih pozicija, samopostovanje i asertivnost,
usmjerenost na postignuca, visoka razina odgovornosti, sklonost timskom radu te
koriStenje tehologije. Rezultati istrazivanja provedenog od strane Pinzaru et al. (2016.)
izmedu ostalog pokazuju kako su Milenijalci motivirani odobravanjem i javnim priznanjima
od strane drugih, zahvalnoséu, te trenutnim i ¢estim pozitivnim povratnim informacijama.
Potrebna im je i ravnoteZa izmedu osobnog i profesionalnog Zivota, ugodno radno
okruzenje, fleksibno radno vrijeme, te su manje voljni raditi prekovremeno a veéu vaznost
pridodaju privatnom Zivotu i obitelji. Vrlo su otvoreni u Sirenju svojih vidika u smislu
interakcije i upoznavanja s pripadnicima drugih kultura i iz razli¢itih zemalja. Motivirani su
radom u nekonformistickom okruzenju bez strogih pravila i tradicionalnih radnih pristupa,

a karakterizira ih ¢esta promjena radnog mjesta.

Bochantin (2017.) smatra kako vedina pripadnika generacije Y zapravo radi na stvaranju
osobne marke i aktivnostima osobnog marketinga kako planirano i svjesno tako i nesvjesno.
Kako bi potkrijepio svoju tvrdnju navodi nekoliko razloga. Prvi je Cinjenica da je generacija
Y prisutna na internetu puno viSe nego bilo koja druga generacija i iz tog je razloga vrlo
povezana s medijima. Zive u vremenu u kojemu im je na raspolaganju mnostvo
marketinskih alata. Vrlo su vjesti u koriStenju drustvenih medija i predstavljanja sebe putem
tih istih drustvenih medija, $to znaci da razumiju koncept osobnog marketinga. Stovie,

svjesni su postojanja prilike pozicioniranja u svom radnom okruzenju kao , 0sobi koja ima
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rieSenje” za sve tehnoloSke potrebe, $to ih Cini neprocjenjivima unutar njihove radne
skupine. Sharp (2015.) u svojoj doktorskoj dizertaciji zaklju¢uje da iako u proSlosti za
poslovni uspjeh osobni marketing nije bio od velike vaznosti, danas je on potreban, pa ¢ak
i klju¢an dio osobnog i profesionalnog razvoja pojedinca te ga smatra klju¢nom aktivnoscu
uspjeha u karijeri. Takoder, zbog tehnoloSkog napretka drustva koje je dovelo do brzog
dijeljenja informacija putem interneta, u kontekstu generacije Y napominje vaZnost
izgradnje i upravljanja osobnim profesionalnim imidZzem - jer ako pojedinac sam ne stvori i

oblikuje svoju osobnu marku, drugi ¢e to uciniti za njega.

Vecina autora se slaze kako je generacija Y autora ona koja €ini razliku u danasnjem
poslovnom svijetu. Milenijalce opisuju kao generaciju koja je odrastala bez interneta i
modernih tehnologija no usprkos tome informaticki vrlo pismena. Cak do te mjere da su
upravo njeni pripadnici predvodnici u inovacijama interneta i modernih tehnologija.
Primjerice, Mark Zuckerberg - osniva¢ Facebooka, prve drustvene mreZe koja je uspjela
steéi popularnost diljem svijeta, pripadnik je generacije Y. A Facebook je platforma koja je
uvelike doprinijela promjeni svijeta u odnosu na to kakav je bio prije njegove pojave. Moze

se nazvati i svojevrsnom prekretnicom u nacinu Zivota, kako privatnog tako i poslovnog.

Autori takoder navode kako su glavna obiljeZja osobnosti Milenijalaca samopouzdanje i
samouvjerenost, samopostovanje i asertivnost, spominju i narcisoidnost odnosno nazivaju
ih generacijom ,ja“ no s druge strane pripisuju im se osobine poput tolerancije, osjecaja
za ispravno i velikodusnosti. Takoder, autori naglasavaju i usmjerenost na postignuda,
visoku razinu odgovornosti, sklonost timskom radu te koristenje tehologije kao kriti¢ne crte

osobnosti generacije Y.

Moze se zakljuciti kako je zbog navedenih obiljezja, ova generacije poprilicno usmjerena
na sebe i na vlastiti probitak na trzistu rada. Motivirani su odobravanjem i javnim
priznanjima od strane drugih, stoga su otvoreni dijeljenju svog privatnog i poslovnog Zivota
putem drustvenih mreZa a na taj nacin svjesno ili nesvjesno grade svoju osobnu marku

odnosno provode aktivnosti osobnog marketinga.
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3. Percipirana zaposljivost i zadovoljstvo karijerom

3.1. Percipirana zaposljivost

Fugate et al. (2004.) definira zaposljivost kao psiholosko-socijalni konstrukt koji ukljucuje
individualne osobine koje poti¢u prilagodljivost, djeluju na ponaSanje te utjeCu na i
poboljSavaju performanse pojedinca na radnom mjestu. Prema Berntson i Marklund
(2007.) percipirana zaposljivost odnosi se na percepciju pojedinca o moguénostima
dobivanja i zadrZzavanja zaposlenja, odnosno na ¢injenicu koliko je lako za pojedinca dobiti
novi posao. Nadalje, percipirana zaposljivost ne uklju€uje nuzno i samu namjeru napustanja
trenutne organizacije zbog pronalaska boljeg zaposlenja. Podrazumijeva pasivnu percepciju
o tome postoji li i kolika je vjerojatnost stjecanja alternativnog zaposlenja, posebno u

situacijama kada se organizacija ili zaposlenik suocavaju s potesko¢ama (Kim et al., 2015.)

3.1.1. Pojmovno odredenje i elementi zaposljivosti prema heuristickom

modelu

Berntson i Marklund (2007.) navode kako zaposljivost odrazava nacin na koji pojedinac
percipira svoje moguénosti na trzistu rada. Takoder navode kako pojedinac koji posjeduje
visoku razinu zaposljivosti smatra da je lako ostvariti novo zaposlenje. U tom kontekstu,
,biti zaposljiv” ili visoka razina zaposljivosti znaci da pojedinac ima moguénost promjeniti
radno okruzenje te posljedi¢no biti manje izlozen eventualnim loSim radnim uvjetima.
Smith (2010.) navodi kako uciniti sebe zaposljivim znaci razvijati se privatno i poslovno a s

ciliem maksimiziranja moguénosti vlastitog zaposljavanja.

Fugate et al. (2004.) navode termin dispozicijske zaposljivosti a definira ju kao skup
individualnih karakteristika koje pojedincima omogucuju proaktivno prilagodavanje poslu i
karijeri. Drugim rijeCima, dispozicijska zaposljivost oznaCava prepoznavanje i ostvarivanje
mogucénosti za napredovanja i promjene u karijeri te laku promjena radnog mjesta unutar i
izmedu organizacija. lako visoka razina zaposljivosti ne osigurava stvarno zaposlenje,
Fugate et al. (2004.) smatra da povecava vjerojatnost dobivanja zaposlenja te ju definira
kao klju¢ni preduvjet za uspjeh u karijeri.

22



Prema Hillage i Pollard (1998.) Berntson i Marklund (2007.) zaposljivost dijele na tri faze.
Prva faza zapocinje ulaskom pojedinca na trZiSte rada, odnosno njegovim prvim
zaposlenjem. Glavno pitanje vezano za zaposljivost u ovoj fazi jest kako ¢e se pojedinac bez
radnog iskustva predstaviti i pozicionirati na trzistu rada. Druga faza je obiljezena brigom
za o¢uvanje radnog mjesta i naporima pojedinca da ostane atraktivan svojim poslodavcima.
U treéoj fazi od vitalne vaZznosti za pojedinca postaje sposobnost pronalaska novog

zaposlenja.

Nadalje, Fugate et al. (2004.) navodi tri elementa zaposljivosti prema heuristickom
modelu — 1. karijerni identitet, 2. osobna prilagodljivost te 3. drustveni i ljudski kapital.
Takoder navodi i kako je svaki od elemenata zaposljivosti neovisan, no zajednicki stvaraju
koncept pod nazivom ,zaposljivost“. Odnosno, zajedni¢cko djelovanje elemenata
zaposljivosti je ono Sto stvara njenu vrijednost. Meijers (1998.) definira karijerni identitet
kao ,strukturu u kojoj pojedinac povezuje vlastitu motivaciju, interese i sposobnosti s
njemu prihvatljivim ulogama u karijeri“. Pojam nadalje razraduje kao drustveni proces
ucenja. Fugate et al. (2004.) navodi da se pojam karijerni identitet odnosi na nacin na koji
se ljudi samoodreduju u radnom kontekstu, a moZe se povezati s profesionalnim
identitetom i identitetom unutar organizacije. Prema Hall (2005.) O“Connell et al. (2007.)
navodi kako je prilagodljivost sposobnost promjene te ju smatra klju¢nom za uspjeh u
karijeri. U podrucju organizacijskog menadZmenta prilagodljivost se mozZe opcenito
promatrati kao sposobnost za provodenje promjena ili uklapanja u promjene koje se
dogadaju (Andresen i Gronau, 2005.). O'Connel et al. (2007.) definira ljudski kapital kao
znanja i vjestine zaposlenika te navodi njegove dvije dimenzije: 1. vrijednosti, odnosno
doprinosa koji mogu povecati stru¢nost u organizaciju, djelotvornost i/ili u¢inkovitost; i 2.
jedinstvenosti, u obliku jedinstvenog znanja ili stru¢nosti. Prema Adler i Kwon (2002.)
Fugate et al. (2004.) navodi da je drustveni kapital sastavni dio drustvenog umrezavanja te

doprinosi drustvenim i meduljudskim elementima zaposljivosti.
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Slika 1. Heuristicki model zaposljivosti

. Karijerni Drustveni i ||
identitet ljudski kapital

Izvor: Fugate et al. (2004).

Prema Fugate et al. (2004.) zaposljivost je znacajna varijabla samo onda kada se
elementi zaposljivosti unutar modela promatraju skupno. Drugim rije¢ima, necije
sposobnosti prepoznavanja i ostvarivanja mogucnosti karijere proizilaze iz njihovog
profesionalnog identiteta, osobne prilagodljivosti te drustvenog i ljudskog kapitala.
Smislenija je izjava kako je razina zaposljivosti uzrokovana drustvenim i ljudskim kapitalom
nego obrnuto - da su drustveni i ljudski kapital uzrokovani viSom razinom zaposljivosti. U
skladu s navedenim, karijerni identitet, osobna prilagodljivost te drustveni i ljudski kapital

imaju medusoban utjeca;j.

Fugate et al. (2004.) takoder zakljucuju da elementi zaposljivosti mogu imati razlicit
utjecaj na svakog pojedinca, ovisno o situacijskim ¢imbenicima te kako sama zaposljivost

ima Siroke posljedice za niz zanimanja, industrija te cjelokupno trziste rada.

3.1.2. Zaposljivost i drustveni kapital

Koristi drustvenog kapitala i njegov utjecaj na zaposljivost vidljivi su u ponasanju

pojedinca u trazenju posla. Prosla su radna iskustva od iznimne vaZnosti za stjecanje i
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izgradnju drustvenog kapitala (Fugate et al. 2004.). Prema Baruch i Bozionelos (2010.) Lo
Presti i Pluviano (2015.) navode kako ,drustveni kapital oznafava one resurse (tj.
informacije, utjecaj, solidarnost) koje pojedinac ima na raspolaganju putem povezanosti s
drugim pojedincima unutar odredene drustvene strukture”. Takoder Fugate et al. (2004.)
navodi kako osobe s visokorazvijenim drustvenim kapitalom prilikom trazenja zaposlenja

uz formalnije mreze Cesto koriste neformalne mreZe (npr. ,Prijatelje prijatelja“).

Lo Presti i Pluviano (2015.) kao dimenziju zaposljivosti takoder navode drustveni kapital
u obliku umrezavanja. UmrezZavanje podrazumijeva razvijanje drustvenih odnosa kako
unutar (npr. s kolegama, nadredenima, mentorima, itd.) tako i izvan (npr. profesionalci iz
branse, bivsi i bududéi poslodavci itd.) trenutne organizacije. Takoder, zaklju¢uju kako se
navedeni odnosi mogu promatrati kao resursi u koje pojedinac moze i treba uloziti kako bi

ostvario bolji uspjeh u karijeri.

Fugate et al. (2004.) navodi kako su Boxman, de Graaf i Flap (1991.) otkrili da su top
menadZeri ¢eS¢e pronalazili posao putem neformalnih mreza. U tom kontekstu, navodi i da
drustveni kapital ima pozitivan i neovisan ucinak na plac¢e te je izvan okvira ljudskog

kapitala.

Prema Dess i Shaw, 2001; Higgins i Kram, 2001., Fugate et al. (2004.) navodi da
drustveno umreZavanje poveéava sposobnost pojedinca da tijekom cijele svoje karijere
identificira i iskoristi mogucnosti koje pruzaju razli¢ite organizacije i djelatnosti te kako
upravo iz tog razloga drustveni kapital ima dodatnu vaZznost. Takoder navodi i kako
drustveni kapital pojedinca dolazi do veceg izrazaja ukoliko netko iz njegove profesionalne
mreze kontakata ima ovlasti za zapoS$ljavanje. Batisti¢ i Tymon (2017.) na temelju
provedenog istrazivanja dolaze do zaklju¢ka kako osobno i profesionalno umrezavanje
olakSava pristup resursima koji pomazu pri izgradnji vise razine zaposljivosti. U skladu s tim,
pojedinac razvojem svoje profesionalne mreze kontakata odnosno profesionalnim i

osobnim umreZavanjem moZze napredovati u karijeri.

3.1.3. Zaposljivost i trendovi na trzistu rada

Trziste rada posljednjih se godina uslijed globalizacije i brzih promjena u tehnologiji

bitno promijenilo jer su ekonomski i drustveni konteksti u kojima organizacije djeluju doveli
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do sve vedih zahtjeva za promjenom i prilagodbom poslovanja (Berntson et al. 2006.).
Brooks i Anumudu (2015.) navode kako je razvoj tehnologije, globalizacija ekonomije i trend
zaposljavanja privremenih radnika doveo do poveéane nesigurnosti pri zaposlenju, sto za
posljedicu ima rastucu industriju savjetnika za karijeru i marketinskih struénjaka,
specijaliziranih za stvaranje osobnih marki i primjenu marketinskih taktika u izgradnji
profesionalog identiteta. Fugate et al. (2004.) navode kako je zaposljivost oblik aktivne
prilagodbe za rad koji omogucava radnicima da identificiraju i ostvare moguénosti u karijeri,
olaksavajuci kretanje izmedu radnih mjesta, unutar (tj. unutarnje zaposljivosti), i izmedu
organizacija (tj. vanjske zaposljivosti). Lo Presti i Pluviano (2015.) navode da je na trzistu
rada u posljednjih nekoliko desetlje¢a doslo do drasti¢nih promjena, posebno kada je rije¢
o trajanju zaposlenja u jednoj organizaciji. Naime, cjeloZivotno zaposlenje u istoj
organizaciji sada je rjede, a zanimanja su postala neograni¢ena i nepredvidljiva. Nadalje,
autori smatraju kako pojedinci trebaju preuzeti odgovornost za razvoj vlastite karijere i
pokusati povecati svoje prilike za uspjeh na trziStu rada. Stoga je koncept zaposljivosti
postao klju¢an za zaposlenike i poslodavce, donositelje politika, znanstvenike i stru¢njake.
Prema Lair et al. (2005) i Manai i Holmlund, (2015), Gorbatov (2019) navodi da suvremeno
okruzenje i povedéana kolic¢ina fleksibilnih radnih aranimana od pojedinca zahtijevaju
praéenje trendova na trzistu rada. Za zaposlenike se fleksibilnost mozZe ocitovati kroz visoku
razinu zaposljivosti. Dakle, zaposljivost je nacin da se pojedinac pripremi za suocavanje s
turbulentnim organizacijskim okruzenjem i omogucuje mu da se nosi s nepredvidivim,
nestabilnim i fleksibilnijim radnim odnosima (Berntson et al., 2011.) U kontekstu
organizacijskih promjena, odnosno situacijama u kojima organizacije prolaze kroz znacajne
promjene, vazna je procjena sposobnosti za dobivanje novog zaposlenja (Berntson et al.,

2006.)

Pandey (2017.) navodi kako su opcenito najéeséi razlozi za promjenu posla primjerice
financijske prirode ili nemoguénost napredovanja u karijeri, dok prema Berntson i
Marklund, (2011). neki od mogucih razloga za promjenu radnog mjesta odnosno pronalaska
novog zaposlenja su visina prihoda, obiteljska situacija, organizacijske promjene i radno
okruZenje. Na temelju provedene studije o tendenciji generacije Y ka promjeni zaposlenja,
Pandey (2017.) definira Cetiri glavnih razloga iz kojih se pripadnici generacije Y odlucuju na

promjenu posla. Prvije razlog potraga za boljim poslovnim prilikama i moguénostima. Drugi
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je razlog vezan za financije odnosno placu. Treci je nemogucnost profesionalnog rasta i
razvoja unutar organizacije u kojoj je pojedinac trenutno zaposlen. Cetvrti je razlog
nesigurnost samog radnog mjesta. Kao ostale razloge navodi preseljenje zaposlenika i
sukob s neposrednim nadredenim ili suradnikom. Berntson et al. (2006.) u svojoj studiji
navodi kako je razina zaposljivosti zaposlenika klju¢an element sigurnosti njegova radnog

mjesta.

Pandey (2017.) zakljucuje kako napredak tehnologije, razvoj prometa i globalizacija
pruzaju sve vise mogucnosti za traZzenje zaposlenja Sirom svijeta te tako postaju glavni

razlozi napustanja trenutnog zaposlenja.

Zaposljivost je sposobnost ili mogucnost zaposlenja odnosno pronalazak novog i
moguénost promjene trenutnog zaposlenja i izravno povezana s profesionalnom
vrijedno$éu koju osoba ima na trziStu rada. Takoder, dio koncepta je i sposobnost
zadrZzavanja posla. Koncept zaposljivosti se odnosi na stec¢ene struéne kvalifikacije i vjeStine

za trziste rada.

Danas je trziSte rada izrazito dinamicno i traZiteljima zaposlenja bilo je i jo$ uvijek jest od
velike vaZznosti prilagoditi se dinamici i novonastalim pravilima. Kako bi povecali vlastitu
razinu zaposljivosti, trazZitelji zaposlenja bili su primorani raditi na stjecanju novih znanja i
vjestina, njihovom usavrSavanju te traZenju novih nacina na koje ¢e se predstavljati
potencijalnim poslodavcima. U kontekstu zaposljivosti, razvoj i ulaganje u drustveni kapital
svakako je jedna od njih. Naime, umreZavanje se smatra oblikom drustvenog kapitala
pojedinca a podrazumijeva razvijanje drustvenih odnosa unutar i izvan organizacije u kojoj
je pojedinac trenutno zaposlen. Ono povecéava moguénosti pojedinca u iskoristavanju Sansi

za zaposlenje i napredovanja u karijeri koje pruzaju razlicite kompanije.

3.1.4. Osobni marketing i zaposljivost

Brooks i Anumudu (2015,.) navode da je osobni marketing zapravo proces stvaranja

profesionalnog identiteta s ciljem razvoja karijere i lakSe zaposljivosti.
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S ciljem lakSeg pronalaska posla i viSe razine zaposljivosti, Brooks i Anumudu (2015.)
navode kako je za traZitelje zaposlenja u danasnjem svijetu od iznimne vaZznosti izgradnja

profesionalnog imidza na temelju autenti¢ne osobnosti.

Prema Speed et al., (2015.) Scheidt et al. (2020), navodi kako autenti¢na osobnost
podrazumijeva ,uklapanje izmedu li¢nosti i temeljne osobnosti“ (i djelovanje ,,u skladu s
njegovim istinskim ja“ (Moulard i sur., 2015.). Vjeruje se da autenti¢nost rezultat unutarnje
a ne vanjske motivacije pojedinca odnosno da je samo ponasanje pojedinca uzrokovano

isklju¢ivo njegovim Zeljama i potrebama a ne oc¢ekivanjima okoline.

U studiji pod nazivom Snaga marke: osobni marketing i njegov ucinak na trazenje posla
objavljenoj 2020. godine, prema dostupnoj literaturi autorice Delonia Minor-Cooley i
Rochelle Parks-Yancy kao alate kojima traZitelji zaposlenja predstavljaju svoju osobnu
marku, odnosno sebe poslodavcima navode: Zivotopise, intervjue, preporuke i Internet,

odnosno drustvene mreze.

Nakon provedenog istrazivanja, dolaze do sljedecih zakljucaka: 1. prilikom samog ulaska
na trziSte rada, odnosno u trenutcima u kojima je karijera pojedinca tek u zadetku, u
provodenju osobnog marketinga vaino je koristiti tradicionalne metode - Zivotopisi,
intervjui, preporuke. Sami poslodavci su preporuke ocjenili kao najéesée koriStenu metodu
za procjenu osobne marke kandidata, nakon ¢ega su slijedili intervjui, Zivotopisi i internet /
drustveni mediji; 2. isticanje osobne marke kandidata putem drusStvenih mreza moze
povoljno (ali i nepovoljno) utjecati na zaposljavanje i uvjete pri zaposljavalju (npr. placa,
naziv radnog mjesta). Poslodavci su smatrali kako im uvid u profile na drustvenim mrezama
kandidata pomaze u prikupljanju istinitih informacija o pravoj osobnosti kandidata; 3.
poslodavci procjenjuju drustvene mreze kandidata kako bi utvrdili postoje i
diskvalificirajuci faktori. Poslodavci su ocjenjivali profile kandidata na drustvenim mreza
kako bi utvrdili koliko je njihovo predstavljanje putem Zivotopisa i prilikom samog intervjua
istinito. U nekim je slucajevima tako kandidatu ponudena veca plaéa ili bolji posao, dok su

u drugima kandidati uklonjeni iz razmatranja o zaposljavanju.

Na temelju navedenog, moze se zakljuditi kako poslodavci prilikom zaposljavanja veliku
pozornost obracaju upravo na autenti¢nost kandidata, odnosno kako je autenti¢nost

izrazito vazna karakterna osobina potencijalnog zaposlenika. Stoga je i uvid u profile na
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drustvenim mrezama od velikog znacaja. Naime, putem drustvenih mreza pojedinci danas
predstavljaju sebe i u privatnom i u poslovhom smislu te se vrlo ¢esto na web mjestima
ponasaju ,kao kod kuce”. Drustvene su mreze postale svojevrsni alat za izraZzavanje osobnih
stavova na temelju kojih se mogu donijeti zaklju€ci o osobnosti samih korisnika. U tom
smislu, ne Cudi Cinjenica da poslodavci pregledavaju profile kandidata na drustvenim
mreZama smatrajuci kako ée upravo na taj nacin dobiti dojam o ,pravom ja“ svog buduceg
zaposlenika, a snazna osobna marka omogucuje pojedincu isticanje, diferenciranje na
zasiéenom trzistu rada i poslovanja. Aktivnostima osobnog marketinga pojedinac istice
vlastitu viziju, vjeStine i osobnost te ih strateski uskladuje s vlastitim ciljevima u karijeri.
Osobni marketing i naglasavanje vlastite osobnosti i vlastitih vrijednosti je ono $to pomaze
pojedincu da se “uklopi” u opis zaposlenika kakvog poslodavac trazi, odnosno poslodavci
¢e biti skloniji zaposljavanju onog pojedinca koji savrSeno odgovara njihovoj slici idealnog

zaposlenika.

3.1.5. Percipirana zaposljivost pripadnika Generacije Y

Bannon et al. (2011.) u svom radu navode kako je provedeno istraZzivanje od strane
nekoliko organizacija (Pew Research Center, PwC, KPMG, Deloitte itd) kako bi se dodatno
istrazili nacini na koje ¢e generacija Y utjecati na radno mjesto. Kombinirajuci klju¢ne nalaze
tih istrazivanja, autori su identificirali pet razli¢itih osobina Milenijalaca, a one ukljucuju
napredne tehnoloske vjestine, stavove prema ravnoteZi izmedu poslovnog i privatnog
Zivota, drustvenu odgovornost, obrazovanje i razliCitosti. Gorbatov et al. (2019.) navodi
kako je broj pojedinaca koji svoj posao obavljaju putem interneta u porastu. Ovaj globalni
trend digitalizacije mnogim traziteljima posla donosi priliku ponuditi svoja znanja, vjestine
i kompetencije na globalnoj razini i izvan granica industrija i organizacija, a postize se

osobnim marketingom odnosno predstavljanjem vlastite vrijednost ciljnoj publici.

Prema Mutoko (2012.), Kamau et al. 2014.) pripadnike generacije Y opisuju kao
ambiciozne, nestrpljive i motivirane u Zelji za uspjehom. Stoga su usredotodeni na
profesionalno napredovanje u najkracem moguéem roku. Milenijalce karakterizira vrlo
visoka stopa izostanaka s posla i promjene zaposlenja. Ukoliko nisu zadovoljni poslom koji

obavljaju, brzo ¢e se odluciti na promjenu i poceti traziti novo zaposlenje. Stoga je
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poprilicno nerealno od njih ocekivati da ¢e na istom poslu, u istoj kompaniji ostati dvadeset
i pet godina te doZivjeti i svoj odlazak u mirovinu. Jackson (2010.) navodi je da je vecina
novih diplomanata generacije Y manje lojalna od svojih prethodnika, a rezultat toga je

suzdrZavanje organizacija pri ulaganju u osposobljavanje novih zaposlenika.

Promjena posla danas uobicajena praksa zaposlenih u privatnim kompanijama a
Milenijalci su joj skloniji viSe nego bilo koja druga generacija (Pandey 2017., Nolan, 2015.).
Prema istraZivanju provedenom od strane KPMG (2017.) Milenijalci u prosjeku ostaju na
radnom mjestu odnosno na trenutnom zaposlenju najviSse tri godine. Uz stupanj
umrezavanja, moguénost usporedbe s konkurencijom i moguc¢nosti mreznog pretraZivanja
posla koje su danas dostupne, razumljivo je koliko brzo postaju Zeljni sljedeéeg poslovnog

izazova.

Na temelju dostupne literature moze se zakljuciti kako su Milenijalci potpuno razliiti od
prethodne generacije, StoviSe smatraju se generacijom koja mijenja trenutne postavke u
poslovnom svijetu a poslodavci su ti koji se prilagodavaju njima kako bi najuspjesnije i
najkvalitetnije pojedince zadrzali u svojim kompanijama. Milenijalci se ne zadrZavaju dugo
na svojim trenutnim pozicijama, a razlozi za ¢estu promjenu posla mogu biti raznoliki —
financijski, osobni, profesionalni. A upravo je ¢esta promjena zaposlenja jedno od glavnih
obiljeZja koji ovu generaciju ¢ine posebnom i drugacijom. Osim $to su doprinijeli mijenjanju
trenutnih pravila u poslovnom svijetu, doprinijeli su i promjeni omjera snaga izmedu
poslodavaca i zaposlenika na trZistu rada. Stoga, logicno je zakljuciti kako je percipirana

zaposljivost generacije Y daleko visa no u njihovih prethodnika.

3.2. Zadovoljstvo karijerom

3.2.1. Pojmovno odredenje karijere

Arthur, Hall i Lawrence (1989.) postavili su i danas utvrdenu definiciju karijere kao
evoluirajudi slijed radnog iskustva osobe (Arthur, Khapova, i Wilderom, 2005). Takoder,
Dries et al. (2008.) primjecuje kako je doslo do promjena u nacinu definiranja karijere i
uspjeha u karijeri. Prema Wilensky (1961.), navodi kako je u samim pocecima karijera

nazivana nizom hijerarhijski rasporedenih i povezanih radnih mjesta kroz koje se osobe
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kre¢u uredenim nizom dok ju je Super (1980.) definirao kao kombinaciju i slijed uloga koje
je osoba igrala tokom Zivota. Konacno, evolucija od ,poslova” do ,iskustva“ odrazila se na
postmoderni zaokret u drusStvenim znanostima tijekom kasnih 80-ih godina (Savickas,

1995.), kada je fokus iz objektivnog presao u subjektivni svijet rada.

Hall (1976.) definira koncept Protejeve odnosno raznovrsne karijere. Napominje takoder
kako je nastajanje vrsta i oblika karijere manje ovisno o organizaciji u smislu definiranja
uspjeha ili ostvarenja rezultata. Nadalje, 1995. usporeduje organizacijsku i ,Protejevu
karijeru” te navodi kako je Protejeva karijera proces kojim upravlja sam pojedinac, a ne
organizacija. Kriterij uspjeha je unutarnji (psiholoski uspjeh), a ne vanjski, odnosno sam se
uspjeh vrednuje isklju¢ivo kao unutarnji, subjektivni, psiholoski kriterij zadovoljstva, te nije
odreden vanjskim, organizacijskim ili druStvenim normama. Pojedinac s raznovrsnom
(Protejevom) karijerom stavlja samoispunjenje i psiholoski uspjeh iznad interesa i normi
definiranih od strane njegove okoline. Psiholoski uspjeh jest subjektivni uspjeh osobe u
vlastitim uvjetima, dok je objektivni uspjeh mjeren ili definiran izvana (npr. placa ili

napredovanje).

Volmer i Spurk (2011.) takoder prema Hall (1976., 2004.), Arthur (1994.) i Arthur i
Rousseau (1996.) navode dva klju¢na koncepta odnosno stava karijere - protejevski i
bezgrani¢ni karijerni stav te za oba isticu dvije komponente. Protejevski karijerni stav sastoji
se od vrijednosno usmjerenog stava i samostalnog upravljanja karijerom. Bezgranicni
karijerni stav sastoji se od preferencija u smislu organizacijske mobilnosti i bezgranicnog
razmisljanja, odnosno razmisljanja izvan okvira. Nadalje, isticu kako se Protejevski i
bezgrani¢ni stavovi u karijeri mogu smatrati klju¢nim pokretadima koji imaju sposobnost
neizravno utjecati na rezultate karijere. Primjerice, daju¢i na vazinosti karijernom
Protejevskom stavu pojedinac moZe postaviti ciljeve na visu razinu i uloziti viSe napora u
njihovo ostvarenje jer se osje¢a odgovornim za svoju karijeru i Zeli djelovati u skladu s

vlastitim vrijednostima i teznjama.

3.2.2. Razvoj karijere

Prema Dreher i Ash (1990), Scandura (1992) i Whitely et al. (1991) Turban i Dougherty

(1994) navode kako se uspjeh u karijeri obi¢no procjenjuje mjerljivim kriterijima, odnosno
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visinom plaée i promaknu¢ima. Takoder naglasavaju kako bi se u obzir trebala uzeti

percepcija i subjektivna procjena pojedinca o uspjehu vlastite karijere.

Arthur et al. (2005.) temeljem pregleda dostupne literature vezane za teoriju karijere
donosi zakljucke kako se karijera razvija s vremenom a uspjeh u karijeri se sastoji od
subjektivnih i objektivnih komponenti. Prema Van Maanen, (1977.) Arthur et al. (2005.)
navodi da se subjektivni uspjeh u karijeri moZe definirati kao unutarnje shvacanje pojedinca
i osobna procjena njegove karijere, a temeljen je na dimenzijama koje imaju vaznost za
samog pojedinca. Dimenzije subjektivnog uspjeha mogu ukljucivati zanimanje, obitelj,

trenutnu Zivotnu situaciju, mobilnost, dodijeljene zadatke, prihode i razinu posla.

Stumpf et al. (2012.) definira subjektivni uspjeh u karijeri kao odraz prosudbe pojedinaca
o njegovoj karijeri koja uklju€uje ,procjenu vrijednosti vlastitog ljudskog kapitala (Stumpf
2007., 2010.), procjenu vlastite vrijednosti i sposobnosti (Chang, Ferris, Johnson, Rosen, i
Tan, 2012) i zadovoljstva koju je iskusio tijekom karijere (Burke, 2001; Judge et al., 1995)"“.
Kao drugu subjektivnu mjeru Stumpf et al. (2012.) navodi samoprocjenu vlastite vrijednosti
i utom kontekstu spominje CSE (core self-evaluation) odnosno koncept samovrednovanja.
Kao trecu mjeru navodi zadovoljstvo karijerom koje ,odrazava utjecaj povezan s
akumuliranim iskustvima iz radnog Zivota pojedinca (Srivastava, Locke, Sudac, i Adams,
2010)“. Kao objektivne pokazatelje uspjeha u karijeri Stumpf et al. (2012.) navodi

napredovanje i promjenu u visini pla¢e, odnosno ocita i vidljiva postignuéa u karijeri.

Prema Judge et al. (1995.) Volmer i Spurk (2011.) navode da je uspjeh u karijeri definiran
kao ,pozitivni psiholoski ishod ili postignuc¢e povezano s radom kao rezultat necijeg radnog
iskustva“ a podrazumijeva i subjektivni i objektivni uspjeh. Subjektivni uspjeh pojedinca je
pozitivna procjena njegove karijere. Pokazatelji subjektivnog uspjeha u karijeri su, na
primjer, zadovoljstvo u karijeri i zadovoljstvo poslom a pokazatelji objektivnog uspjeha

primjerice, plac¢a i napredovanje (Judge et al. 1995, Boudreau et al. 2001.)

Abele i Spurk (2009.) u svom istrazivanju potvrduju da dvije varijable - profesionalna
samoefikasnost i ciljevi za napredovanje u karijeri imaju neovisan utjecaj na objektivni
uspjeh u karijeri. Odnosno da su profesionalna samoefikasnost i ciljevi za napredovanje u
karijeri u poCecima karijere utjecali na plac¢u, promjenu plade, i na promjenu hijerarhijskog

statusa pojedinca. Sto su ciljevi pojedinca u samoefikasnosti i napredovanju u pocetku
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karijere bili viSe postavljeni, kasnije su viSe zaradivali, a rast njihova hijerarhijskog statusa

je bio vedi.

3.2.3. Osobni marketing i karijera

Prema Gorbatov et al. (2019.) definicija osobnog marketinga jest proaktivno ponasanje
koje uz pomo¢ marketinskih strategija i taktika omogucuje postizanje ciljeva u karijeri na tri

razli¢ita nacina: strateski, diferencijacijom i temeljem tehnoloskih dostignuca.

Proaktivni pojedinci prepoznaju moguénosti i djeluju prema njima, pokazuju inicijativu,
poduzimaju mjere i ustraju dok se ne dogodi znacajna promjena. Suprotno tome, oni koji
nisu proaktivni pokazuju suprotne obrasce: ne uspijevaju prepoznati ni iskoristiti
mogucénosti da promijene stvari. Manje proaktivni pojedinci su pasivni i reaktivni, radije se

prilagodavaju okolnostima, a ne mijenjaju ih (Crant, 2000.)

Takoder, Crant (2000.) se u svom radu poziva na studiju Seibert et al. (1999.) u kojoj su
utvrdeni odnosi izmedu proaktivne osobnosti i ishoda u karijeri. Istrazen je odnos izmedu
proaktivne osobnosti i brojnih ishoda povezanih s karijerom te je proaktivna osobnost
pozitivno povezana s dvije mjere objektivhog uspjeha u karijeri, plaéom i brojem
napredovanja tijekom karijere. Proaktivha osobnost takoder je bila u korelaciji sa

subjektivnim uspjehom u karijeri, definirana kao ukupna razina zadovoljstva karijerom.

U svom istrazivanju, Crant (2000.) je ispitao povezanost proaktivnosti pojedinca s radnim
ucinkom, sposobno$¢u vodstva, inovativhoS¢u u organizaciji, timskim radom i
poduzetnistvom. Proaktivni konstrukt osobnosti primijenjen je u raznim okruZenjima i
koristen za proucavanje niza organizacijskih ponasanja i ishoda. Zajedno, provedene studije
sugeriraju da je proaktivna osobnost vazan element uinkovitosti zaposlenika, tima i tvrtke.
Cini se da je proaktivna nastrojenost povezana s mnogim pozeljnim ponasanjem, kao $to

su radni ucinak, djelotvornost tima i vodstvo.

Gorbatov et al. (2019.) takoder navodi da je osobni marketing strateska aktivnost, sto
znaci da su aktivnosti koordinirane i usmjerene u odredenom smjeru i na odredenu publiku

te kako se ucinkovitim osobnim marketingom postize ,diferencijacija trziSnog ja“,
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izrazavajuci vrijedne i jedinstvene pojedinacne osobine pojedinca u odnosu na

konkurenciju ili referentni okvir.

Colins (2012.) zaklju¢uje kako osobni marketing moze unaprijediti razvoj karijere
pojedinca kroz izgradnju konzistentne i autenti¢ne osobne marke koja odrazava pojedinca

prilikom umreZavanja.

Na temelju literature, moZze se zakljuciti kako je upravo proaktivnost pojedinca najvazniji
element uspjeha u karijeri, dok uspjeh u karijeri rezultira visokom razinom zadovoljstva.
Naime, logi¢no je pretpostaviti kako ¢e pojedinac koji aktivno radi na usmjeravanju svoje
karijere, imati osjecaj da je maksimalno iskoristio pruzene mu prilike. Ukoliko iskoriStene
prilike donesu odredeni napredak, vjerojatno je kako ¢e pojedinac biti motiviran i u

buduénosti.

3.2.4. Zadovoljstvo karijerom pripadnika Generacije Y

Aydogmus (2019.) u svom radu navodi koncept karijernog sidra a Schein (1975, 1978,
1996.) ga opisuje na sljededi nacin: ,,Sidriste u karijeri osobe je koncept same osobe koji se
sastoji od 1) opazZenih talenata i sposobnosti, 2) osnovnih vrijednosti, 3) razvijenog osjecaja
motivacije i potreba povezanih s karijerom”. Nadalje, temeljem Scheinovih istrazivanja
(1975, 1978, 1996.), autor navodi kako pojedinci imaju Siroku paletu interesa u karijeri te
donosi pregled osam sidrivih kategorija: 1. tehni¢ka/funkcionalna sposobnost, 2. opca
rukovoditeljska sposobnost, 3. neovisnost u poslu, 4. sigurnost/stabilnost, 4. poduzetnicka

kreativnost, 5. posvecenost cilju, 6. izazovi, 7. Zivotni stil.

Fugate et al. (2004.) navodi kako su na temelju rezultata provedenog istrazivanja,
specifi¢na karijerna sidrista Milenijalaca, poput autonomije i poduzetnickih aktivnosti, jedni
od ¢imbenika u poticanju njihova samostalnog usmjeravanja u karijeri. Takoder, provedeno
istraZivanje pokazuje da skupni podaci o sidriStu u karijeri mogu biti dobar pokazatelj za

razumijevanje klju¢nih pokretaca vlastitog upravljanja karijerom i samu kulturu karijere.

Aydogmus (2019.) navodi da profesionalna odnosno karijerna sidra mogu utjecati na
radnu uspjesSnost zaposlenika i op¢u organizacijsku ucinkovitost. Osim toga, utjecu na

odabir karijere pojedinaca, njihove odluke o prelasku s jednog posla na drugi i njihove
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reakcije na radno iskustvo. ZakljuCuje i kako bi organizacije trebale razmotriti potrebu
Milenijalaca za sigurno$éu, autonomijom, poduzetnickom kreativnoscu, posvecenosti cilju,
Cistom izazovu i vlastitom samoupravljanju. Strucnjaci za ljudske resurse trebali bi
podrzavati Milenijalce prilikom uklju¢enja u aktivnosti za planiranje karijere, daljnje

obrazovanje i pri iskoristavanju moguénosti u daljnjem procesu razvoja karijere.

Prema dostupnoj literaturi i dosadasnjim istraZivanjima osobina Milenijalaca, moze se
zakljuciti kako je ova generacija proaktivnija i motiviranija od prethodne. Naime, neke od
njihovih glavnih osobina su samopouzdanje i samouvjerenost, samopostovanje i
asertivnost, usmjerenost na postignuca, visoku razinu odgovornosti, sklonost timskom radu

te koriStenje tehologije.

Na temelju istraZivanja provedenog 2011. De Vos et al. dolaze do zakljucka kako rad na
razvoju vlastitih kompetencija utjee na percepciju pojedinca o razini njegove zaposljivosti,
a percipirana zaposljivost je u pozitivnoj korelaciji sa zadovoljstvom karijerom. Maxwell i
Broadbridge 2017. prema Kong et al. (2015) s druge strane tvrde kako kod generacije Y
razina zadovoljstva karijerom utjeCe na njihovo zadovoljstvo poslom. Stoga, moze se
zakljuciti kako su zadovoljstvo karijerom, percipirana zaposljivost ali i samo zadovoljstvo

poslom odnosno trenutnom pozicijom usko povezani i meduovisni pojmovi.
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4. Empirijsko istrazivanje povezanosti osobnog marketinga,
percipirane zaposljivosti i zadovoljstva karijerom

pripadnika generacije Y

4.1. Ciljistrazivanja

Cilj ovog istraZivanja jest analizirati odnos izmedu varijabli osobnog marketinga,
zadovoljstva karijerom i percipirane zaposljivosti te ispitati eventualne veze odnosno

meduovisnosti navedenih varijabli.

Dimenzije osobnog marketinga definirane su kao: 1. Strateski ¢imbenici, 2. Cimbenici

diferencijacije i 3. Tehnoloski cimbenici.

Pod pojmom strateskih c¢imbenika podrazumijevaju se planirane i koordinirane
aktivnosti kojima je cilj predstavljanje sebe odredenoj skupini pojedinaca — primjerice
poslodavcima. Neke od aktivhosti mogu biti razvijanje prepoznatljivog stila komuniciranja
kako putem drustvenih mreza, tako i osobno, kako bi se pojedinac istaknuo u odnosu na
ostale. Stjecanje iskustva i dodatnih znanja, kao i Sirenje vlastite mreZe poslovnih kontakata
takoder su strateSke aktivnosti koje mogu pomocdi pri izgradnji profesionalnog imidza
pojedinca. Pojedinac koji u svom Zivotopisu navodi pohadanje razliCitih tecajeva,
Skolovanja, razlicite vjestine i interese ostavlja dojam proaktivnosti i zacijelo ée se istaknuti

od ostalih kandidata prilikom procesa prijave i selekcije za odredeno radno mjesto.

Cimbenici diferencijacije podrazumijevanju predstavljanje samog sebe na drugacdiji nacin
nego Sto to ¢ine drugi tj. razvijanje prepoznatljivog profesionalnog profila a sve u svrhu
isticanja samog sebe u poslovnom svijetu. Cilj diferencijacije je biti zapaZzen i percipiran kao

pozeljan zaposlenik.

Tehnoloski ¢imbenici vezani su za koristenje tehnologije koja je u danasnje vrijeme
neizostavan dio Zivota svakog od nas. kao i poslovanja svake kompanije, neovisno o njenoj
veli¢ini i broju zaposlenika. Razina informaticke pismenosti vazna je svakom poslodavcu
prilikom zaposljavanja novih zaposlenika, a aktivnost na drustvenim mrezama jedan je od

pokazatelja koliko se dobro potencijalni zaposlenik sluZi novim tehnologijama.
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Takoder analizirat ¢ée se eventualno postojanje razlika medu ispitanicima prema
odredenim obiljeZjima poput spola, dobi, prihoda, stupnja obrazovanja, kategoriji

djelatnosti u kojoj su zaposleni i radnom iskustvu.

4.2. Metodologija istrazivanja

4.2.1. Anketa i postupak istrazivanja

Istrazivanje je provedeno primjenom anketnog upitnika kao instrumenta istraZivanja.
Upitnik je kreiran na temelju tvrdnji i pitanja preuzetih i prilagodenih iz relevantne
znanstvene literature (Gorbatov et. al, 2008, Spurk et. al. 2011, Bernston i Marklund, 2007).

Konkretno, osobni marketing mjeren je tvrdnjama preuzetim iz rada Utjecaj osobnog
marketinga na uspjesSnost karijere (Gorbatov et. al, 2008), te podijeljen u tri skupine:

podjeljene su u tri skupine:

e Tvrdnje kojima je svrha ispitati strateske ¢imbenike osobnog marketinga
e Tvrdnje kojima je svrha ispitati ¢cimbenike diferencijacije u osobnom marketingu

e Tvrdnje kojima je svrha ispitati tehnoloske ¢imbenike osobnog marketinga

Percipirana zaposljivost mjerena je tvrdnjama preuzetim iz rada Ljestvica mjerenja
zadovoljstva karijerom: Longitudinalna mjerna invarijantnost i analiza latentnog rasta
(Spurk et. al. 2011) a zadovoljstvo karijerom iz rada Odnos izmedu percipirane zaposljivosti
i zdravstvenog stanja (Bernston i Marklund, 2007).

Prilikom mjerenja varijabli koristena je Likertova ljestvica (1-5). Likertova ljestvica je
vrsta najceSée primjenjivane ljestvice za mjerenje stavova. Razvoj i primjenu ljestvice
razradio je 1932. Renis Likert. Sastoji se od tvrdnji koje izrazavaju pozitivan ili negativan
stav prema objektu stava. Svaku tvrdnju prati pet moguéih odgovora. Njima se izrazava
stupanj slaganja, odnosno neslaganja sa stavom izrazenim u tvrdnji (potpuno slaganje,
slaganje, neodlu¢nost/neutralnost, neslaganje, potpuno neslaganje). Pojedinim
kategorijama odgovora pridruzeni su brojevi (bodovi). Stav ispitanika izrazava se zbrojem

bodova na temelju odgovora koje je ispitanik odabrao. Zbog toga se Likertova ljestvica
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naziva jo$ i sumativna ljestvica. Sto je taj zbroj vedi, ispitanikov je stav prema objektu stava

pozitivniji. (Hrvatska enciklopedija, mrezno izdanje, 2021.)

Prikupljanje podataka je provedeno jednokratno u kolovozu 2020. godine, istraZivanje
je provedeno u individualnim uvjetima pri ¢emu je jednokratno prikupljanje podataka

trajalo u prosjeku pet minuta.

IstraZivanje je provedeno na namjernom prigodnom uzorku. Upitnik je distribuiran
potencijalnim ispitanicima putem drustvenih mreza (Facebook, LinkedIn). Definirani
kriteriji za ispunjavanje ankete su: ispitanici trebaju biti zaposleni minimalno 3 godine i

rodeni u periodu izmedu 1980. i 2000. godine.

4.2.2. Metode obrade podataka

Za analizu podataka koriStene su razliCite statisticke metode sukladne postavljenim
istrazivackim problemima. Poletne analize psihometrijskih karakteristika skala te opisa

uzorka i povezanosti izmedu varijabli napravljene su u programu SPSS 26.

Na pocetku samog istrazivanja provedena je psihometrijska analiza, odnosno provjerene
su pouzdanost tipa unutarnje konzistencije i faktorska struktura kao jedan od pokazatelja
konstruktne valjanosti. Konstruktna valjanost odnosi se na empirijski zaklju¢ak o tome mjeri
li skala ciljani konstrukt, a kao jedan od nacina provjere koristi se faktorska analiza (Petz,

1981).

Struktura homogenog upitnika trebala bi biti jednofaktorska, dok bi se kod heterogenog
trebalo dobiti onoliko faktora koliko ima konstrukata, odnosno subskala (varijabla,
podskupina). Stoga je provedena analiza glavnih komponenti uz Varimax rotaciju i
postivanje Kaiser-Guttmanovog kriterija pri ekstrahiranju faktora. Rezultati su usporedeni

sa strukturom dobivenom u drugim istrazivanjima.

Za procjenu pouzdanosti koristen je Cronbach a koeficijent, kojim se mjeri unutrasnja
konzistentnost pojedinog faktora. Ovaj koeficijent predstavlja mjeru unutarnje dosljednosti
skupa tvrdnji te moZe poprimiti vrijednosti izmedu 0 i 1. Sto je Cronbach « koeficijent blize
vrijednosti 1 to je mjerna ljestvica pouzdanija. Ukoliko koeficijent pouzdanosti (ukljucujuci
i Cronbach akoeficijent) poprimi vrijednost oko 0,9, pouzdanost se moZe smatratiizvrsnom
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(Kline, 1998.). Veca vrijednost Cronbach a koeficijenta ukazuje na veéu pouzdanost,

odnosno pokazuje da atributi istog faktora zaista mjere istu pojavu (Cronbach, 1990.).

U slucaju nedovoljno visokog stupnja korelacije nekih od ¢estica s ukupnim rezultatom
zakljucuje se da nemaju isti predmet mjerenja te se provodi njihova eliminacija iz analize.

Time se povedao a koeficijent, odnosno homogenost skale.

U svrhu detaljnijeg ispitivanja karakteristika uzorka te dobivanja podatka o spolnim
razlikama proveden je t-test za sve promatrane varijable. Takoder, provedena je i analiza
varijance kako bi se ispitalo postoje li razlike u izrazenosti promatranih karakteristika ovisno
o dobnim razlikama, radnom iskustvu, mjese¢nim primanjima te stupnju obrazovanja, a
potom i post hoc Sheffeov test kako bi se ustanovilo izmedu kojih skupina su uocene

znacajne razlike.

Radi dobivanja pocetnog uvida u medusobni odnos varijabli postavljenih u model, ali i
provjeravanja konvergentne valjanosti skala analizirane su i korelacije medu promatranim

varijablama.

Za analizu direktnih i indirektnih odnosa i utjecaja jedne varijable na drugu koristena je
metoda strukturnih jednadzbi (engl. Structural equation modeling) u programu SmartPLS
3.0. Metoda strukturnih jednadzbi predstavlja statisticku metodologiju koja se bazira na
testiranju pretpostavki odredenih fenomena (Byrne, 2010), odnosno prema Bentleru
(1988), teorija strukturalnog modeliranja predstavlja neformalne procese koji promatraju

vise varijabli istovremeno.

Ti procesi su predstavljeni u niz strukturnih tj. regresijskih jednadzbi te se oni slikovno
prikazuju kako bi se omogudilo Sto jasnije razumijevanje promatranog modela.
Pretpostavljani model potom se statisticki testira simultanom analizom ¢itavog modela
kako bi se odredile jadine utjecaja i konzistentnost s podacima. Kljuéan aspekt koji pomaze
razlikovati strukturalno modeliranje od konvencionalnih analiza jest taj da je strukturalno
modeliranje orijentirano isklju¢ivo na inferencijalnu statistiku Sto se razlikuje od vecine
drugih procesa deskriptivne prirode (npr. Eksploratorna faktorska analiza) gdje je otezano
testiranje hipoteza. Strukturalnim modeliranjem mogudée je testirati prikladnost podataka i
pretpostavljenog modela s ciljem konkretnijeg pojasnjenja utjecaja, znacajnosti utjecaja,
kao i snagu tih utjecaja medu varijablama (Bentler i Bonette, 1980).
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Neki od klju¢nih pokazatelja prikladnosti modela su indeks prikladnosti (NFI) i
standardizirani korijen srednjih kvadrata reziduala (SRMR). Obje prethodno navedene

mjere predstavljaju kriterije za odredivanje prikladnosti modela i podataka.

Prema tome, podaci ¢e biti prikladni za promatrani model ukoliko je indeks prikladnosti
vedi i jednak 0.9 (Hayduk, 1987). a standardizirani korijen srednjih kvadrata reziduala
(SRMR) treba biti manji od 0.05 za dobro uklapanje (Hu i Bentler, 1995.), dok se vrijednosti
manje od 0.10 mogu protumaciti kao prihvatljive. U svrhu testiranja utjecaja i odnosa u

modelu korisSten je statisticki program SmartPLS 3.0.

4.3. Rezultati istrazivanja

4.3.1. Analiza demografskih obiljezja ispitanika

Uzorkom je obuhvaéen 191 ispitanik. Prema spolnoj strukturi zahvaceno je 56,5%

Zenskih ispitanika i 43,5% muskih ispitanika.

Najvedi broj ispitanika (n=73) nalazio se u razredu 30 do 34 godine starosti, odnosno
takvih je ispitanika bilo gotovo 40%. Gotovo podjednak udio (po Cetvrtinu) ispitanika
nalazio se u razredu od 35 do 40 godina i 25 do 29 godina starosti. Najmanji udio ispitanika

bio je u granicama od 20 do 24 godine starosti.

Najvedi udio ispitanika u uzorku ima tri do pet godina staia, ¢ak 44%. Sest do osam
godina staZza ima skoro 20% ispitanika (18,8%). Devet do jedanaest godina staza ima 14%
ispitanika, izmedu 11 i 14 godina staza samo je 11% ispitanika, a gotovo podjednako mali

postotak ispitanika (12%) tvrdi da imaju vise od 15 godina radnog iskustva.

Prema stupnju obrazovanja Cak je polovica ispitanika istraZivanja sa zavrSenom visokom
stru¢nom spremom (50,3%). NeSto manje od 30% (28,3%) je ispitanika sa zavrSenom
srednjom stru¢nom spremom. Stru¢no obrazovanje ima 17,3% ispitanika, dok je oCekivano,

najmaniji udio ispitanika sa zavrsenim MBA/PhD studijem (4,2%).

15,2% ispitanika u istraZivanju ima do 5.000kn mjesec¢nih primanja. Gotovo 40% (38,7%)
ispitanika zaraduje mjese¢no izmedu 5.001 do 7.000kn. Skoro petina ispitanika (19,4%)
zaraduje u razredu izmedu 7.001 do 9.000kn. 13,6% ispitanika zaraduje izmedu 9.001 do
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11.000kn mjesecno. Samo 5,8% ispitanika zaraduje izmedu 11.001 do 13.000kn mjesecno,
dok 2,1% ispitanika zaraduje izmedu 13.001 i 15.000kn. Iznenadujuée, ¢ak 5,2% ispitanika

zaraduje viSe od 15.000kn mjesecno.

Tablica 2. Distribucija frekvencija kategorijskih varijabli

Kategorija/pokazatelji Apsolutne % Kumulativni %

frekvencije

Spol

Muski 83 435 43.5
Zenski 108 56.5 100.0
Ukupno 191 100.0
Kategorija/pokazatelji Starost
20-24 18 9.4 9.4
25-29 49 25.7 35.1
30-34 73 38.2 73.3
35-40 51 26.7 100.0
Ukupno 191 100.0
Kategorija/pokazatelji Radno iskustvo
3-5 84 44.0 44.0
6-8 36 18.8 62.8
9-11 27 14.1 77.0
12-14 21 11.0 88.0
15 i vise 23 12.0 100.0
Ukupno 191 100.0
Kategorija/pokazatelji Stupanj obrazovanja
SSS 54 28.3 28.3
Vss 33 17.3 45.5
VsS 96 50.3 95.8
MBA/PhD 8 4.2 100.0
Ukupno 191 100.0
Kategorija/pokazatelji Mjesecni budzZet
Do 5000kn 29 15.2 15.2
5001 - 7000kn 74 38.7 53.9
7001 - 9000kn 37 19.4 73.3
9001 - 11000kn 26 13.6 86.9
11001 - 13000kn 11 5.8 92.7
13001 - 15000kn 4 2.1 94.8
Vise od 15000kn 10 5.2 100.0
Ukupno 191 100.0

Izvor: Izrada autorice

Posljednja kategorijska varijabla na koju su odgovarali ispitanici vezana je za kategorije
djelatnosti u kojoj su ispitanici zaposleni. Odgovori su bili rasprSeni po raznim kategorijama,

medutim, oéekivano, najdominantnija kategorija je ,,ekonomija, racunovodstvo i financije”
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s ¢ak 31 odgovorom (16,2%). Administrativna zanimanja takoder su vecinski zastupljena i
to 5 9,9%, a slijedi turizam s 8,4% i marketing i PR s 7,9%. Ostale su kategorije zastupljene

u manjem postotku, a distribucija se nalazi u nastavku na slici 2.

Slika 2. Struktura kategorija djelatnosti zaposlenja ispitanika

Administrativna zanimanja [ A -+
Arhitektura  0,00%
Bankarstvo [ R
Dizajn i umjetnost [ R ° 5%
Drzavna sluzba i neprofitne organizacije [ A AR -
Ekonomia, financije i racunovodstvo [ R s
Elektrotehnika [l 10
Farmaceutika i biotehnologija _ 2,62%
Graditeljstvo, geodezija, geologija [ N ¢
Instalacije, odrzavanje i popravci [l 1o+
7. teekomunicacie GGG -
Ljudski resursi [ N -
Marketing, PR i mediji [ A -

MenadZment - 1,05%
Nezaposien/a [l 1.05%
Obrazovanje i znanost _ 6,81%
Osobne usluZne djelatnosti (frizerski saloni, saloni za uljiep$avanje, briga o ljepoti) - 1,57%
Ostalo... [N -~
Poljoprivreda, Sumarstvo, ribarstvo - 1,05%
Pravo - 2,09%
Prodaja (Trgovina) [ A AR -
Proizvodnja i zanatske usluge _ 3,14%
Promet, transport,pomorstvo | NI 5+
Sigurnost i zastita ~ o.00%
skiadistenje i logistika [ N 2o
Skrb (o djeci, starijima) [l 052
sport [l o5
Strojarstvo i brodegradnja - 1,57%
Turizam i ugostiteljstvo [ A AN -
Zdravstvo, socijaini rad | AARRD ° 5¢

0,00% 2,00% 4,00% 6,00% 8,00% 10,00% 12,00% 14,00% 16,00% 18,00%

Izvor: Izrada autorice
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4.3.2. Srednje vrijednosti i faktorska analiza

Tablica 3. Deskriptivna statistika Cestica (indikatora) u istrazivanju

Osnovni deskriptivni parametri testova — Broj ispitanika (N), prosje¢ne vrijednosti (Me),

standardna devijacija ili rasprSenja (SD), minimalne vrijednosti (Min.), maksimalne

vrijednosti (Max.), Pearsonova mjera asimetrije (Sk), Zakrivljenost (K).

Cestice (indikatori)/Pokazatelji

Oznaka

N

Me

Sd

Min

Max

Sk

Trudim se stedi iskustvo u struci i
tako nadograditi svoj
profesionalni imidz.

Nastojim prosiriti svoju poslovnu
mrezu kontakata.

Razvio/la sam odredeni
komunikacijski stil sa svojim
kolegama, klijentima i poslovnim
partnerima.

Aktivno razvijam i radim na
svom profesionalnom imidzu.

U poslu nastojim ispuniti
ocekivanja kolega, klijenatai
poslovnih partnera.

Kolegama, klijentima i poslovnim
partnerima informacije o sebi
komuniciram strateski.

Od drugih trazim odobravanje i
pohvalu svog rada.

Nastojim razviti prepoznatljiv
profesionalni profil u usporedbi s
drugima iz mog profesionalnog
podrucja.

Nastojim prezentirati vlastite
poslovne uspjehe svojoj
poslovnoj mrezi kontakata
(usmeno i neposredno prilikom
osobnog kontakta, objavama na
drustvenim mreZama, primjerice
LinkedIn, Facebook, Twitter,
Instagram ili osobni blog).

Kako bih se istaknuo, nastojim se
diferencirati - predstaviti sebe na
drugaciji nacin nego Sto to Cine
moje kolege.

Cesto naglasavam ¢injenicu da
svoj posao radim kvalitetno.
Nastojim uciniti svoj rad
prepoznatljivim.

oM1

oMm2

OM3

OoM4

OM5

OM6

omM7

OoM8

OoM9

OoM10

oM11

OoM12

191

191

191

191

191

191

191

191

191

191

191

191

4,50

4,22

4,45

4,02

4,61

3,96

3,29

4,00

2,93

3,39

3,32

3,95

0,87

0,95

0,79

0,92

0,70

0,96

1,10

0,94

1,37

1,16

1,27

1,01

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

5,00

5,00

5,00

5,00

5,00

5,00

5,00

5,00

5,00

5,00

5,00

5,00

-2,08

-1,20

-1,62

-0,57

-1,96

-0,60

-0,07

-0,73

0,16

-0,27

-0,29

-0,81

4,56

1,23

3,09

-0,44

4,21

-0,16

-0,56

0,04

-1,15

-0,68

-0,87

0,28
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Analiziram svoj utjecaj na svoje
poslovne kontakte na temelju
njihovih povratnih informacija
(primjerice komentara i reakcija
na drustvenim mreZzama).
Koristim internetske alate
(primjerice mjerenje dosega i
broja djeljenja svojih objava na
drustvenim mrezama) kako bih
procijenio/la uspjesnost svog
profesionalnog predstavljanja
drugima.

Sustavno pratim dinamiku
posjecenosti svojih profila na
drustvenim mrezama, dijeljenja
svojih objava te na temelju toga
analiziram ucinkovitost
aktivnosti svog osobnog
marketinga.

Svoje poslovne aktivnosti ¢esto
predstavljam putem drustvenih
mreza.

Moji su obrazovnii / ili
profesionalni profili na
drustvenim mrezama ispunjeni i
cjeloviti, izvor su novosti,
zanimljivosti i informacija o
industriji i poduzeéu u kojem
sam zaposlen te obiluju
fotografijama.

Putem interneta objavljujem
primjere i opise svojih poslovnih
projekata.

Zadovoljan/na sam uspjehom
koji sam postigao u karijeri.
Zadovoljan/na sam napretkom
koji sam postigao/la u
ostvarivanju svojih ukupnih
ciljeva u karijeri.

Ostvario/la sam financijske
ciljeve koje sam si zadao/la
(visinu place, ustedevinu,
financijsku stabilnost, kupnju
nekretnine/pokretnine).
Zadovoljan/na sam napretkom
koji sam postigao/la u
ostvarivanju svojih ciljeva za
napredovanje u karijeri.
Zadovoljan/na sam napretkom
koji sam postigao/la u

OoM13

OoM14

OoM15

OoM16

oM17

oM18

ZAD1

ZAD2

ZAD3

ZADA

ZAD5

191

191

191

191

191

191

191

191

191

191

191

3,23

2,30

2,26

2,18

2,33

2,08

3,55

3,59

3,02

3,35

3,59

1,33

1,36

1,36

1,33

1,32

1,34

0,95

0,96

1,18

1,01

0,90

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

5,00

5,00

5,00

5,00

5,00

5,00

5,00

5,00

5,00

5,00

5,00

-0,28

0,73

0,86

0,86

0,71

1,03

-0,23

-0,47

-0,16

-0,32

-0,45

-1,01

-0,68

-0,50

-0,45

-0,64

-0,20

-0,38

-0,01

-0,70

-0,01

0,39
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ispunjavanju svojih ciljeva za
razvoj novih vjestina.
Moje su kvalifikacije trazene na
trziStu rada.
Imam poslovnu mrezu kontakata
koja mi moze pomoci da dobijem
novi (jednako dobar ili bolji)
posao.
Znam za druge organizacije /
tvrtke u kojima bih mogao/la
dobiti posao.
Moje osobne kvalitete
olaksavaju mi zaposliti se na novi
(jednak ili bolji) posao u drugoj
tvrtki / organizaciji.
Moje je iskustvo trazeno na
trzistu rada.

Izvor: Izrada autorice

ZAP1

ZAP2

ZAP3

ZAP4

ZAP5

191

191

191

191

191

3,82

3,44

3,64

3,86

3,86

0,97

1,10

1,04

0,94

1,04

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

5,00

5,00

5,00

5,00

5,00

-0,40

-0,29

-0,36

-0,49

-0,64

-0,54

-0,58

-0,59

-0,12

-0,30

Faktorska analiza je statisticka disciplina koja otkriva i uspostavlja korelaciju medu

opazenim slu¢ajnim varijablama. Motivirana je ¢injenicom da su mjerene varijable

korelirane na takav nacin da se korelacija moZe rekonstruirati. Faktorska analiza pomaze

odabrati manji broj parametara koji rekonstruiraju osnovnu strukturu u sazetijem i jasnijem

obliku. Ti parametri se nazivaju faktorima. Vazno je precizno i kvalitetno odabrati varijable

koje ¢e se ukljuditi u model, zbog njihova utjecaja na samo prikupljanje podataka a zatim i

na rezultate. Cilj faktorske analize je smanijiti broj parametara tako da se varijablu odaziva

moze gotovo jednako kvalitetno opisati kao s ve¢im brojem parametra, odnosno i

kvalitetnije ukoliko se uklone podudaranja. Odnosno, cilj joj je opisati Sto viSe pojava sa sto

manje varijabli poticaja. Njezina primjena je najucestalija u humanisti¢kim znanostima,

primjerice za mjerenje mentalnih sposobnost, politi¢ke orijentacije, drustvenih razreda i

sl. Glavna motivacija za koristenje faktorske analize je u moguénosti "smislene"

interpretacije podataka (Srsa, 2015.).
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Tablica 4. Faktorska analiza varijabli u modelu

Cestice/broj faktora Faktor

OoM16 0,854

omis8 0,850

om17 0,828

OoMm15 0,721

oM14 0,644

ZAD4 0,870

ZAD2 0,810

ZAD1 0,784

ZAD3 0,723

ZAD5 0,642

ZAP3 0,857

ZAP2 0,708

ZAP4 0,662

ZAP1 0,632

oMl 0,694

om2 0,647

om4 0,632

om3 0,611

OM5 0,382

OoM10 0,645

om12 0,642

omi1 0,537
Izvor: Izrada autorice

Nakon druge rotacije dobivena je struktura od pet faktora, prilikom cega se prepoznaje

uzorak faktorskog formiranja originalnih konstrukata.

Tehnoloski ¢imbenici sastoje se od indikatora OM14 — OM18, dok se faktor ¢imbenika
diferencijacije sastoji od indikatora OM10 — OM12. Konstrukt strateskih ¢imbenika
sastavljen je od indikatora OM1 — OMDS5. Percipirana zaposljivost sastavljena je od svih
inicijalno postavljenih indikatora ZAP1 — ZAP4, te je izbacena Cestica ZAP5, dok je konstrukt
zadovoljstva karijerom dobiven integracijom svih inicijalno uklju¢enih indikatora ZAD1 —

ZADS.

U prvoj su rotaciji izbaéene ¢estice OM6 — OM9 te OM13, kao i ZAPS5, jer su naruSavale
sve inicijalne rezultate faktorske strukture, pocevsi od inicijalnih 6 faktora, Sto je struktura

koja odstupa od teorijske strukture.
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Nakon faktorske analize, napravljena je analiza pouzdanosti konstrukata. Analiza
pouzdanosti promatra se kroz vrijednost Chrombach alpha (a) koeficijenta. Naime ovaj bi
pokazatelj trebao biti barem 0,7 kako bi se moglo zakljuditi da su ispitanici zaista razumijeli

postavljena pitanja (Hair et al., 2017.).

Rezultati analize pokazuju da su svi promatrani konstrukti iznad razine od 0,7 ¢ime se
moze zakljuciti da je zadovoljen kriterij valjanosti i pouzdanosti promatranih varijabli.
Pouzdanost konstrukta tehnoloskih ¢imbenika iznosi 0,91, uz prosje¢nu vrijednost skale od
2,23. Kod konstrukta ¢imbenika diferencijacije zabiljeZzen je Chrombach alpha koeficijent
od 0,74 uz prosjecnu vrijednost skale od 3,55 i prosje¢nim odstupanjem od prosje¢ne
vrijednosti skale od 0,64. Strateski ¢imbenici takoder imaju visu vrijednost Chrombach
alpha koeficijenta od marginalne vrijednosti tog koeficijenta (0,78). Prosje¢na vrijednost
konstrukta strateskih ¢imbenika ima najvisu prosje¢nu vrijednost od svih promatranih
konstrukata (Me=4,36). Konstrukt zadovoljstvo karijerom sastoji se od pet indikatora koji
rezultiraju Chrombach alpha koeficijentom od 0,90, te prosje¢cnom vrijednosti skale od

3,42.

Percipirana zaposljivost sastoji se od Cetiri indikatora &ija je skupna prosjecna vrijednost

3,69, a dok je koeficijent pouzdanosti skale jednak 0,84.
U nastavku u tablici 5. nalaze se rezultati pouzdanosti konstrukata u modelu.
Tablica 5. Analiza pouzdanosti konstrukata u modelu

Prosje¢ne vrijednosti (Me), standardna devijacija ili rasprSenja (SD), minimalne
vrijednosti (Min.), maksimalne vrijednosti (Max.), raspon varijacije (R), Cronbach Alpha

koeficijent ()

Varijable/pokazatelji Broj Me SD Min Max R o
Cestica
Tehnoloski ¢cimbenici 5 2,23 0,26 5 25 20 0,91
Cimbenici diferencijacije 3 3,55 0,64 3 15 12 0,74
Strateski ¢cimbenici 5 4,36 0,07 5 25 20 0,78
Zadovoljstvo karijerom 5 3,42 0,22 5 25 20 0,90
Percipirana zaposljivost 4 3,69 0,22 4 20 16 0,84

Izvor: Izrada autorice
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4.3.3. Analiza modela strukturnih jednadzbi (SEM)

Strukturalno modeliranje obuhvaca skup razlicitih statistickih metoda koje ispituju
odnose izmedu jedne ili viSe nezavisnih varijabli te jedne ili vise zavisnih varijabli. Sve
promatrane varijable mogu biti diskretne ili neprekidne. Strukturalno modeliranje
obuhvaca i standardne tehnike modeliranja i analize, simultano (istovremeno) modeliranje,
analizu kovarijance, analizu putanje (eng. Path analysis) i konfirmatornu faktorsku analizu.
Analiza putanje i konfirmatorna faktorska analiza su posebni tipovi strukturalnog
modeliranja. Koristenjem strukturalnog modeliranja dolazimo do rjeSenja koji zahtijevaju
visSestruku regresijsku analizu. Primjerice, strukturalno modeliranje je produkt
kombiniranja eksplorativhe faktorske analize s viSestrukom regresijskom analizom

(Krsticevi¢, 2018.).

Model zadovoljstva karijerom postavljen je na nacin da je varijabla percipirane
zaposljivosti svojevrsni medijator izmedu nezavisnih varijabli (tehnoloskih ¢imbenika,

strateskih ¢cimbenika i cimbenika diferencijacije) i zavisne varijable (zadovoljstva karijerom).

U nastavku se u tablici nalaze dva pokazatelja, pokazatelj kompozitne pouzdanosti ¢ija
bi vrijednost za svaku pojedinu varijablu trebala biti barem 0,7, a za prosje¢nu ekstrahiranu

varijancu barem 0,5 (Mikuli¢ i Prebezac, 2011.), (tablica 6.)

Tablica 6. Pokazatelji kompozitne pouzdanosti i prosje¢no ekstrahirane varijance

Kompozitna pouzdanost Prosjecno estrahirana
Varijabla/pokazatelj (Composite Reliability) varijanca (Average Variance
Extracted, AVE)
Percipirana zaposljivost 0,893 0,676
Strateski cimbenici 0,848 0,531
Tehnoloski cimbenici 0,931 0,730
Zadovoljstvo karijerom 0,927 0,717
Cimbenici diferencijacije 0,845 0,650

lzvor: Izrada autorice

Rezultati analize preliminarnih pokazatelja strukturnog modela ukazuju na nepostojanje
nepravilnosti obzirom da su svi pokazatelji kompozitne pouzdanosti visi od 0,7, a svi

pokazatelji prosjecne ekstrahirane varijance visi od 0,5.

Kako bi se ispitale daljnje pretpostavke strukturnog modela napravljeno je testiranje

multikolinearnosti varijabli u modelu. Problem multikolinarnosti javlja se kada je koeficijent
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determinacije izmedu dvije varijable veéi od 0,8, a njegov VIF pokazatelj prelazi vrijednost
od 5 (Hair et al., 2017.). Rezultati testa multikolinearnosti za promatrani model prikazani

su u u tablici prilogu 2.

Nakon rezultata temeljnih pokazatelja strukturalnog modeliranja, kreirani su modeli u

programu Smart PLS 3.0.

Inicijalno je provedena obrada podataka modela s koeficijentima utjecaja varijabli (slika
3), a potom je u drugoj rotaciji provedena obrada podatak s t-vrijednostima o
znacajnostima prethodno izradunatih utjecaja (slika 4). Nastavno na prethodno podaci su

sumirani u tablicu 7, radi lakSe interpretacije.

Tablica 7. Koeficijenti utjecaja u modelu i statisticka znacajnost koeficijenata utjecaja

(Sd), (t), (p)

Varijable/pokazatelji Koeficijenti Sd t p
utjecaja

Percipirana zaposljivost -> Zadovoljstvo 0,613 0,057 10,822 0,000
karijerom

Strateski ¢cimbenici -> Percipirana zaposljivost 0,441 0,132 3,268 0,001
Tehnoloski ¢imbenici -> Percipirana 0,153 0,099 1,507 0,133
zaposljivost

Cimbenici diferencijacije -> Percipirana 0,133 0,161 0,828 0,408

zaposljivost
Izvor: Izrada autorice

Rezultati analize ukazuju da su neki koeficijenti utjecaja u modelu statistic¢ki znacéajni.

Naime, percipirana zapoSljivost statisticki zna¢ajno utjeCe na konstrukt zadovoljstva
karijerom (t=10,82; p<0,05). Time se moZe zakljuciti da Sto ispitanici imaju viSe izrazenu
percepciju zaposljivosti, time ¢e zadovoljstvo karijerom biti izrazenije i to u za 61,3%.

Od direktnih utjecaja strateski ¢imbenici utjeu pozitivno i statisticki znacajno na drugu
zavisnu varijablu, medijator modela, percipiranu zaposljivost (t=3,27; p<0,05). Moze se

zakljuciti da ¢e s povecanjem strateSkih cimbenika kod ispitanika rasti i konstrukt

percipirane zaposljvosti kod ispitanika i to za 44,1%.

Kako bi se izmjerio medijacijski utjecaj percipirane zaposljivosti testirani su i indirektni

koeficijenti utjecaja u modelu, a rezultati analize nalaze se u nastavku u tablici 8.
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Tablica 8. Koeficijenti indirektnih utjecaja u modelu i statisticka znacajnost

koeficijenata utjecaja

(Sd), (t), (p)

Varijabla/pokazatelji Koeficijenti Sd t p
utjecaja
Strateski ¢cimbenici -> Zadovoljstvo karijerom 0,272 0,088 3,015 0,003
Tehnoloski cimbenici -> Zadovoljstvo karijerom 0,094 0,061 1,490 0,137
Cimbenici diferencijacije -> Zadovoljstvo 0,081 0,096 0,853 0,394

karijerom

Izvor: izrada autorice

Na temelju rezultata analize moZe se zakljuciti da samo varijabla strateski ¢cimbenici
utjece indirektno na zadovoljstvo karijerom preko percipirane zaposljivosti, odnosno moze
se zakljuciti da je percipirana zaposljivost statisticki znacajan medijator izmedu strateskih
¢imbenika i zadovoljstva karijerom (t=3,02; p<0,05). Zakljuéno, povecanje strateskih
C¢imbenika posredovano percipiranom zaposljivos¢u utjeCe pozitivno na povecanje

konstrukta zadovoljstva karijerom za 27,2%.

Slika 3. Model zadovoljstva karijerom, osobnog marketinga kroz drustvene mreze,

samoaktualizacije i orijentacije ka razvoju u sklopu osobnog marketinga.
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Izvor: Izrada autorice u programu Smart PLS 3.0.
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Slika 4. Statisticki testovi modela, zadovoljstva karijerom, osobnog marketinga kroz
drustvene mreze, samoaktualizacije i orijentacije ka razvoju u sklopu osobnog

marketinga.
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Izvor: Izrada autorice u programu Smart PLS 3.0.

Kako bi se provjerilo je li promatrani model u skladu s dobivenim rezultatima potrebno
je promotriti pokazatelje (SRMR, Chi-Square, NFI). SRMR u sustini prikazuje najvise
toleriranu razinu pogreske koja je dozvoljena kako bi model bio uskladen, a ona ne smije

biti veéa od 10%.

Hi-kvadrat vrijednosti koje prelaze veli¢inu od 100 mogu se smatrati zadovoljavajuéim

vrijednostima, a pokazuju da statisti¢ki postoji ovisnost barem jedne varijable o drugoj.

NFI pokazatelj ukazuje na uskladenost (eng. Fit) pretpostavljenog (teorijskog modela) i
empirijskog. Ovaj pokazatelj, da bi ukazao na uskladenost prethodno spomenutih modela

mora biti visi od 0,8, uz dozvoljena minimalna odstupanija.

Saturirani model prikazuje rezultate na koje se istraziva¢ fokusira jer se ti rezultati
odnose samo na uskladenost modela ¢ije su veze povucene od strane autora, dok
procijenjeni model (eng. Estimated) pokazuje vrijednosti koje su uvijek nize od vrijednosti
saturiranog modela, zato Sto su te vrijednosti dobivene kao da su u modelu povucene sve

direktne i indirektne korelacije.
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Tablica 9. Pokazatelji uskladenosti teorijskog i empirijskog modela

Pokazatelj/model (Saturated Model) (Estimated Model)
SRMR 0.077 0.118
Chi-Square 325.122 409.504

NFI 0.880 0.853

Izvor: Izrada autorice

Prema prethodno opisanim mjerama moze se zakljuditi da je strukturni model uskladen
s teorijskim modelom. Oba pokazatelja (SRMR, NFI), potpuno grani¢e s minimalno

dopustivim odstupanjima.

Zakljuéno, ovaj model moze se koristiti kao model procjene orijentacije ka razvoju,
koriStenju osobnog marketinga i povedanje samoaktualizacije u kontekstu osobnog

marketinga pod utjecajem osobnog zadovoljstva karijerom.

4.3.4. Analiza razlika medu ispitanicima prema razlicitim obiljezjima

Kako bi se ispitale statisticki znac¢ajne razlike izmedu muskaraca i Zena u promatranim
varijablama provedena je serija t-testova, a rezultati analize su prikazani u tablici 10 u

nastavku.

Tablica 10. Deskriptivna statistika i t-test o detekciji statisticki znacajnih razlika po

spolovima

(N), (Me), (Sd), (t), (p)

Varijable Spol N Me Sd t p

Strateski cimbenici Muski 83 21,90 2,73 0,44 >0,05
Zenski 108 21,70 3,37

Cimbenici diferencijacije Muski 83 10,69 2,75 0,12 >0,05
Zenski 108 10,64 2,86

Tehnoloski cimbenici Muski 83 11,89 5,51 1,56 >0,05
Zenski 108 10,59 5,85

Zadovoljstvo karijerom Muski 83 18,08 3,80 2,86 <0,05
Zenski 108 16,35 4,41

Percipirana zaposljivost Muski 83 15,31 3,12 1,79 >0,05
Zenski 108 14,41 3,72

Izvor: Izrada autorice
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Prema rezultatima analize moze se zakljuciti da izmedu muskaraca i Zena postoje samo

statisticki znacajne razlike u varijabli zadovoljstvo karijerom. Naime prema rezultatima

analize moze se zakljuditi da su muskarci u prosjeku zadovoljniji osobnom karijerom od Zena

(t=2,86; p<0,05). U usporedbama izmedu muskaraca i Zena kod preostalih varijabli nisu

pronadene statistic¢ki znacajne razlike.

Kako bi se ispitale i ostale statisticki znacajne razlike provedeni su i ostali testovi, pa je

tako u nastavku provedena serija F-testova koja se koristi u situacijama kada je potrebno

testirati statisticki znacajne razlike izmedu tri i viSe poduzoraka istovremeno (tablica 11).

Tablica 11. Deskriptivna statistika i F-test o detekciji statisticki znacajnih razlika po

dobnim razredima

(N), (Me), (Sd), Kontrast (F), (p)

Varijabla Dob N Me Sd F ¢
Strateski cimbenici 20-24 18 22,44 2,33 1,16 >0,05
25-29 49 21,82 4,23
30-34 73 21,32 2,58
35-40 | 51 22,22 2,69
Cimbenici diferencijacije 20-24 18 11,50 2,50 1,59 >0,05
25-29 49 11,02 2,73
30-34 73 10,16 2,48
35-40 51 10,73 3,32
Tehnoloski cimbenici 20-24 18 13,72 6,29 5,03 <0,05
25-29 49 12,51 6,23
30-34 73 9,32 4,55
35-40 51 11,59 5,90
Zadovoljstvo karijerom 20-24 18 19,00 3,97 1,91 >0,05
25-29 49 17,10 4,66
30-34 73 16,44 4,23
35-40 51 17,39 3,77
Percipirana zaposljivost 20-24 18 15,67 2,85 1,6 >0,05
25-29 49 15,31 3,73
30-34 73 14,15 3,41
35-40 51 14,94 3,51

Izvor: Izrada autorice

Rezultati analize provedenog F-testa ukazuju na postojanje statisticki znacajnih razlika u

dobnim podgrupama iskljucivo kod varijable tehnoloskih ¢imbenika (F=5,03; p<0,05). To

zapravo znacCi da ce se tehnoloski ¢imbenici razlikovati ovisno o dobnoj skupini, gdje se

uocava da su tehnoloski ¢imbenici o¢ekivano najizrazeniji kod najmladih dobnih skupina od
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20 do 24 godina starosti, dok skupina ispitanika u dobnom razredu izmedu 30 do 34 godina

starosti u prosjeku ima najmanje izrazen konstrukt tehnoloskih ¢imbenika.

U nastavku u Scheffe testu nalaze se rezultati koji pokazuju izmedu kojih je to¢no

poduzoraka u prethodnoj tablici doslo do statisticki znacajnih razlika (tablica 12).

Tablica 12. Scheffe post hoc test o detekciji nastalih statisticki znacajnih razlika medu

poduzorcima

(Me), (Se), (p)

Varijabla Dob Me Se p

Tehnoloski cimbenici 20-24 25-29 1,21 1,53 0,89
30-34 4.40715" 1,46 0,03

35-40 2,13 1,52 0,58

25-29 20-24 -1,21 1,53 0,89

30-34 3.19514" 1,03 0,02

35-40 0,92 1,11 0,88

30-34 20-24 | -4.40715° 1,46 0,03

25-29 | -3.19514" 1,03 0,02

35-40 -2,27 1,01 0,17

35-40 20-24 -2,13 1,52 0,58

25-29 -0,92 1,11 0,88

30-34 2,27 1,01 0,17

Izvor: Izrada autorice

Prema rezultatima analize iz tablice 12 moze se zakljuciti da su statisticki znacajne razlike

proizasle u tablici 11, rezultat statistic¢ki znacajnih razlika izmedu ispitanika u starosti od 20

do 24 godina i ispitanika izmedu 30 i 34 godine starosti (Md=4,41; p<0,05) kao i ispitanika

u starosti od 25 od 29 godine starosti i 30 do 34 godina starosti (Md=3,20; p<0,05).

Preostale dobne grupe su podjednake u svim varijablama.

U nastavku je proveden F-test ovisno o razredu radnog staZa, a prema rezultatima

analize postoje statisticki znacajne razlike samo kod varijable 'zadovoljstvo karijerom'

(F=2,97; p<0,05).
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Tablica 13. Deskriptivna statistika i F-test o detekciji statisticki znacajnih razlika po

duljini radnog staza

(N), (Me), (Sd), (F), (p)

Varijabla Staz N Me Sd F p

Strateski cimbenici 3-5 84 21,80 3,40 0,81 >0,05
6-8 36 21,33 2,57
9-11 27 21,70 3,48
12-14 21 21,57 3,14
15 i vise 23 22,78 2,02

Cimbenici 3-5 84 10,61 2,61 1,95 >0,05
diferencijacije 6-8 36 10,03 2,61
9-11 27 11,48 2,41
12-14 21 9,95 3,90
15ivise 23 11,52 2,86

Tehnoloski ¢imbenici 3-5 84 10,99 5,60 0,37 >0,05
6-8 36 10,56 5,67
9-11 27 11,30 6,32
12-14 21 11,38 6,50
15 i vise 23 12,35 5,08

Zadovoljstvo 3-5 84 16,50 4,80 2,97 <0,05
karijerom 6-8 36 18,11 3,57
9-11 27 15,56 3,57
12-14 21 18,43 3,53
15 i vise 23 18,35 3,46

Percipirana 3-5 84 14,60 3,45 1,85 >0,05
zaposljivost 6-8 36 14,50 3,38
9-11 27 15,07 3,85
12-14 21 13,95 3,58
15 i vise 23 16,48 3,00

Izvor: Izrada autorice

Prethodno opisani rezultati ukazuju na zaklju¢ak da ¢e se osobe razlikovati prema razini

zadovoljstva karijerom ovisno o duljini radnog staza.

U nastavku je proveden F-test o statisticki znacajnim razlikama po stupnju obrazovanja

ispitanika.

Rezultati analize provedenog testiranja ukazuje na statisti¢ki znacajne razlike kod
varijable tehnoloski ¢cimbenici' (F=4,25; p<0,05). Prisutne su statisticki znacajne razlike kod

ispitanika i kod varijable percipirane zaposljivosti (F=3,55; p<0,05).
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Tablica 14. Deskriptivna statistika i F-test o detekciji statisticki znacajnih razlika po

stupnju obrazovanja

(N), (Mean), (Sd), (F), (p)

Varijabla Obrazovanje N Mean Sd F p
Strateski cimbenici SSS 54 21,35 4,08 0,59 >0,05
A 33 21,85 2,85
VSS 96 22,04 2,49
MBA/PhD 8 21,50 3,34
Cimbenici SSS 54 11,26 3,19 1,16 >0,05
diferencijacije VSs 33 10,39 2,73
VSS 96 10,45 2,58
MBA/PhD 8 10,25 2,96
Tehnoloski SSS 54 13,13 6,07 4,25 <0,05
&imbenici A 33 11,91 5,49
VSS 96 9,84 5,32
MBA/PhD 8 10,50 5,73
Zadovoljstvo SSS 54 17,56 4,42 0,58 >0,05
karijerom vSs 33 16,82 4,54
VSS 96 17,07 4,01
MBA/PhD 8 15,63 4,63
Percipirana SSS 54 15,59 3,36 3,55 <0,05
zaposljivost VSs 33 14,48 3,60
VSS 96 14,74 3,44
MBA/PhD 8 11,50 2,78

Izvor: Izrada autorice

U detaljnijoj analize kroz Scheffe test moze se uoCiti da prethodno opisane statisticki
znacajne razlike proizlaze iz razlika izmedu poduzoraka ispitanika sa srednjom stru¢nom
spremom i visokom struénom spremom, pri ¢emu ispitanici sa srednjom Skolom u prosjeku
imaju izraZzenije tehnoloske cimbenike od ispitanika s visokom stru¢nom spremom

(Md=3,29; p<0,05).
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Tablica 15. Scheffe post hoc test o detekciji nastalih statisticki znacajnih razlika medu

poduzorcima

(Md), (Se), (p)

Zavisna varijabla Obrazovanje Mmd Se p
Tehnoloski cimbenici SSS vss 1,22 1,23 0,81
VSS 3.28588" 0,95 0,01
MBA/PhD 2,63 2,12 0,67
VSs SSS -1,22 1,23 0,81
VSS 2,07 1,13 0,34
MBA/PhD 1,41 2,20 0,94
VSS SSS -3.28588" 0,95 0,01
VSs -2,07 1,13 0,34
MBA/PhD  -0,66 2,06 0,99
MBA/PhD  SSS -2,63 2,12 0,67
VSs -1,41 2,20 0,94
VSS 0,66 2,06 0,99
Percipirana zaposljivost SSS V3S 1,11 0,76 0,54
VSS 0,85 0,58 0,54
MBA/PhD 4.09259" 1,30 0,02
VSs SSS -1,11 0,76 0,54
VSS -0,25 0,69 0,99
MBA/PhD 2,98 1,35 0,18
VSS SSS -0,85 0,58 0,54
VSs 0,25 0,69 0,99
MBA/PhD 3,24 1,26 0,09
MBA/PhD SSS -4,09259" 1,30 0,02
VSs -2,98 1,35 0,18
VSS -3,24 1,26 0,09

Izvor: Izrada autorice

Takoder, razlike ispitanika ovisno o obrazovanju u percipiranoj zaposljivosti proizlaze na
temelju statisticki znacajnih razlika izmedu ispitanika sa zavrSenom srednjom stru¢nom
spremom i ispitanika sa zavrSenim MBA/PhD-om pri ¢emu ispitanici sa zavrSenom srednjom
strunom spremom u prosjeku imaju izrazeniji konstrukt percipirane zaposljivosti

(Md=4,09; p<0,05).

U nastavku analize proveden je i F-test o statistic¢ki znacajnim razlikama izmedu varijabli
ovisno o tome koliko ispitanici mjese¢no zaraduju, odnosno kolika su im mjesecna

primanja. Rezultati analize prikazani su u tablici 16 u nastavku.
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Tablica 16. Deskriptivna statistika i F-test o detekciji statisticki znacajnih razlika po

razini mjesec¢nih primanja

(N), (Me), (Sd), (F), (p)

Varijabla Budiet N Me Sd F p
Strateski Do 5000kn 29 20,14 4,98 1,82 >0,05
¢imbenici 5001 - 7000kn 74 22,15 2,50

7001 - 9000kn 37 22,14 2,56

9001 - 11000kn 26 22,19 2,76

11001 - 13000kn 11 22,18 2,64

13001 - 15000kn 4 21,00 1,41

Vige od 15000kn 10 21,50 2,80
Cimbenici Do 5000kn 29 11,55 3,12 0,91 >0,05
diferencijacije | 5001 - 7000kn 74 10,59 2,52

7001 - 9000kn 37 10,51 2,78

9001 - 11000kn 26 10,85 2,54

11001 - 13000kn 11 10,09 3,59

13001 - 15000kn 4 9,75 2,06

Vise od 15000kn 10 9,60 3,92
Tehnoloski Do 5000kn 29 14,97 6,63 3,43 <0,05
¢imbenici 5001 - 7000kn 74 10,68 5,17

7001 - 9000kn 37 10,11 5,07

9001 - 11000kn 26 9,08 4,88

11001 - 13000kn 11 10,82 6,90

13001 - 15000kn 4 12,75 5,68

Vise od 15000kn 10 12,70 6,06
Zadovoljstvo Do 5000kn 29 14,59 5,86 6,89 <0,05
karijerom 5001 - 7000kn 74 16,18 3,68

7001 - 9000kn 37 17,76 3,53

9001 - 11000kn 26 18,50 3,20

11001 - 13000kn 11 19,73 2,24

13001 - 15000kn 4 18,25 0,50

Vide od 15000kn 10 21,90 2,88
Percipirana Do 5000kn 29 13,52 4,59 2,44 <0,05
zaposljivost 5001 - 7000kn 74 14,36 3,46

7001 - 9000kn 37 15,11 2,72

9001 - 11000kn 26 15,23 3,44

11001 - 13000kn 11 16,27 2,33

13001 - 15000kn 4 15,75 2,50

Vise od 15000kn 10 17,50 2,32

Izvor: Izrada autorice
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Temeljem rezultata analize moze se zakljuciti da se ispitanici razlikuju u tehnoloskim

Cimbenicima (F=3,43; p<0,05) i u zadovoljstvu karijerom (F=6,89; p<0,05), kao i u

percipiranoj zaposljivosti (F=2,44; p<0,05).

Scheffe test u nastavku (tablica 17) otkriva izmedu kojih to¢no podgrupa su nastale

statisticki znacajne razlike u tablici 16.

Tablica 17. Scheffe post hoc test o detekciji nastalih statisticki znacajnih razlika medu

poduzorcima

(Md), (Se), (p)

Varijabla Budzet md Se p
Do 5000kn 5001 - 7000kn 4,29 1,21 0,06
7001 - 9000kn 4,86 1,37 0,06
9001 - 11000kn 5.88859" 1,49 0,02
11001 - 13000kn 4,15 1,95 0,61
13001 - 15000kn 2,22 2,94 1,00
Vige od 15000kn 2,27 2,02 0,97
5001 -7000kn | Do 5000kn -4,29 1,21 0,06
7001 - 9000kn 0,57 1,11 1,00
9001 - 11000kn 1,60 1,26 0,95
11001 - 13000kn -0,14 1,78 1,00
13001 - 15000kn -2,07 2,83 1,00
- Vige od 15000kn -2,02 1,86 0,98
< 7001 -9000kn | Do 5000kn -4,86 1,37 0,06
£ 5001 - 7000kn -0,57 1,11 1,00
c 9001 - 11000kn 1,03 1,41 1,00
é 11001 - 13000kn 0,71 1,90 1,00
£ 13001 - 15000kn -2,64 2,90 0,99
= Vige od 15000kn -2,59 1,97 0,94
9001 - 11000kn | Do 5000kn -5.88859" 1,49 0,02
5001 - 7000kn -1,60 1,26 0,95
7001 - 9000kn -1,03 1,41 1,00
11001 - 13000kn -1,74 1,99 0,99
13001 - 15000kn -3,67 2,96 0,96
Vige od 15000kn -3,62 2,05 0,79
Do 5000kn -4,15 1,95 0,61
5001 - 7000kn 0,14 1,78 1,00
11001 - 13000kn = 7001 - 9000kn 0,71 1,90 1,00
9001 - 11000kn 1,74 1,99 0,99
13001 - 15000kn -1,93 3,22 1,00
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Zadovoljstvo karijerom

13001 - 15000kn

Vise od 15000kn

Do 5000kn

5001 - 7000kn

7001 - 9000kn

9001 - 11000kn

11001 - 13000kn

Vise od 15000kn
Do 5000kn

5001 - 7000kn
7001 - 9000kn
9001 - 11000kn
11001 - 13000kn
Vise od 15000kn
Do 5000kn

5001 - 7000kn
7001 - 9000kn
9001 - 11000kn
11001 - 13000kn
13001 - 15000kn
5001 - 7000kn
7001 - 9000kn
9001 - 11000kn
11001 - 13000kn
13001 - 15000kn
Vise od 15000kn
Do 5000kn

7001 - 9000kn
9001 - 11000kn
11001 - 13000kn
13001 - 15000kn
Vise od 15000kn
Do 5000kn

5001 - 7000kn
9001 - 11000kn
11001 - 13000kn
13001 - 15000kn
Vise od 15000kn
Do 5000kn

5001 - 7000kn
7001 - 9000kn
11001 - 13000kn
13001 - 15000kn
Vise od 15000kn
Do 5000kn

5001 - 7000kn
7001 - 9000kn
9001 - 11000kn
13001 - 15000kn
Vise od 15000kn

-1,88
2,22
2,07
2,64
3,67
1,93
0,05
-2,27
2,02
2,59
3,62
1,88
-0,05
-1,59
-3,17
-3.91379°
-5.14107°
-3,66
-7.31379°
1,59
-1,58
-2,32
-3,55
-2,07
-5.72432"
3,17
1,58
-0,74
-1,97
-0,49
-4,14
3.91379°
2,32
0,74
-1,23
0,25
-3,40
5.14107"
3,55
1,97
1,23
1,48
-2,17

2,41
2,94
2,83
2,90
2,96
3,22
3,27
2,02
1,86
1,97
2,05
2,41
3,27
0,85
0,96
1,05
1,38
2,07
1,43
0,85
0,78
0,89
1,26
2,00
1,31
0,96
0,78
0,99
1,34
2,05
1,39
1,05
0,89
0,99
1,40
2,09
1,45
1,38
1,26
1,34
1,40
2,27
1,70

1,00
1,00
1,00
0,99
0,96
1,00
1,00
0,97
0,98
0,94
0,79
1,00
1,00
0,75
0,10
0,04
0,03
0,79
0,00
0,75
0,67
0,34
0,24
0,98
0,01
0,10
0,67
1,00
0,90
1,00
0,18
0,04
0,34
1,00
0,99
1,00
0,48
0,03
0,24
0,90
0,99
1,00
0,95
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Percipirana zaposljivost

13001 - 15000kn

Vise od 15000kn

Do 5000kn

5001 - 7000kn

7001 - 9000kn

9001 - 11000kn

11001 - 13000kn

13001 - 15000kn

Do 5000kn
5001 - 7000kn
7001 - 9000kn
9001 - 11000kn
11001 - 13000kn
Vise od 15000kn
Do 5000kn
5001 - 7000kn
7001 - 9000kn
9001 - 11000kn
11001 - 13000kn
13001 - 15000kn
5001 - 7000kn
7001 - 9000kn
9001 - 11000kn
11001 - 13000kn
13001 - 15000kn
Vise od 15000kn
Do 5000kn
7001 - 9000kn
9001 - 11000kn
11001 - 13000kn
13001 - 15000kn
Vise od 15000kn
Do 5000kn
5001 - 7000kn
9001 - 11000kn
11001 - 13000kn
13001 - 15000kn
Vise od 15000kn
Do 5000kn
5001 - 7000kn
7001 - 9000kn
11001 - 13000kn
13001 - 15000kn
Vise od 15000kn
Do 5000kn
5001 - 7000kn
7001 - 9000kn
9001 - 11000kn
13001 - 15000kn
Vise od 15000kn
Do 5000kn

3,66
2,07
0,49
-0,25
-1,48
-3,65
7.31379"
5.72432"
4,14
3,40
2,17
3,65
-0,85
-1,59
1,71
-2,76
-2,23
-3,98
0,85
-0,74
-0,87
-1,91
-1,39
-3,14
1,59
0,74
-0,12
-1,16
-0,64
-2,39
1,71
0,87
0,12
-1,04
-0,52
2,27
2,76
1,91
1,16
1,04
0,52
-1,23
2,23

2,07
2,00
2,05
2,09
2,27
2,30
1,43
1,31
1,39
1,45
1,70
2,30
0,75
0,85
0,92
1,21
1,82
1,25
0,75
0,69
0,78
1,10
1,75
1,15
0,85
0,69
0,87
1,17
1,80
1,22
0,92
0,78
0,87
1,23
1,83
1,27
1,21
1,10
1,17
1,23
1,99
1,49
1,82

0,79
0,98
1,00
1,00
1,00
0,87
0,00
0,01
0,18
0,48
0,95
0,87
0,97
0,74
0,75
0,52
0,96
0,13
0,97
0,98
0,97
0,81
1,00
0,29
0,74
0,98
1,00
0,99
1,00
0,70
0,75
0,97
1,00
0,99
1,00
0,78
0,52
0,81
0,99
0,99
1,00
0,99
0,96
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5001 - 7000kn 1,39 1,75 1,00

7001 - 9000kn 0,64 1,80 1,00
9001 - 11000kn 0,52 1,83 1,00
11001 - 13000kn -0,52 1,99 1,00
Vise od 15000kn -1,75 2,02 0,99
Vise od 15000kn | Do 5000kn 3,98 1,25 0,13
5001 - 7000kn 3,14 1,15 0,29
7001 - 9000kn 2,39 1,22 0,70
9001 - 11000kn 2,27 1,27 0,78
11001 - 13000kn 1,23 1,49 0,99
13001 - 15000kn 1,75 2,02 0,99

Izvor: Izrada autorice

Ispitanici koji imaju mjesecna primanja do 5000kn statisticki se znacajno razlikuju u
tehnoloskim ¢imbenicima od ispitanika koji zaraduju izmedu 9001 i 11000 kuna (Md=5,89;
p<0,05).

Kod varijable zadovoljstvo karijerom razlike su malo istaknutije. Osobe koje zaraduju do
5000kn su u prosjeku manje zadovoljnije svojim uspjehom od osoba koje zaraduju od 9001
do 11000 kuna (Md=-3,91; p<0,05). Takoder, ispitanici ¢ija su mjese¢na primanja do 5000
kuna su takoder manje u prosjeku zadovoljni osobnim uspjehom od ispitanika s osobnim
primanjima od 11001 do 13000 kuna (Md=-5,14; p<0,05). Nadalje, osobe s primanjima
manjim od 5000 kuna takoder su u prosjeku manje zadovoljne svojim karijernim uspjehom

od osoba s mjese¢nim primanjima viSima od 15000 kuna (Md=-7,31; p<0,05).

Statisticki znacajne razlike u zadovoljstvu karijernim uspjehom jo$ su pronadene kod
ispitanika s pla¢om od 5001 do 7000 kuna i ispitanika s mjesecnim primanjima visim od
15000 kuna, pri ¢emu su naravno zadovoljniji oni koji viSe mjese¢no zaraduju (Md=-5,72;

p<0,05).
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4.4. Rasprava

Kako bi se ustanovila povezanost osobnog marketinga, zadovoljstva karijerom i
percipirane zaposljivosti na primjeru pripadnika generacije koja u ovom trenutku dominira
u broju zaposlenih na trziStu rada, provedeno je istrazivanje na uzorku pripadnika
generacije Y. Istrazivanje je temeljeno na istraZivanju utjecaja nezavisne varijable osobnog
marketinga na zavisne varijable zadovoljstva u karijeri i percipiranu zaposljivost. Rezultati
istrazivanja Gorbatov et al. (2019.) su pokazali kako postoji pozitivan utjecaj osobnog
marketinga na zadovoljstvo karijerom, uz posredstvo percipirane zaposljivosti. Drugim
rije€ima, osobni marketing ima pozitivan utjecaj na percipiranu zaposljivost sto u konacnici
dovodi do viSeg stupnja zadovoljstva karijerom (Gorbatov et al., 2019.). Odnosno,

percipirana je zaposljivost je u ovom sluc¢aju medijator.

Takoder, rezultati istraZzivanja Gorbatov et al. (2019.) pokazuju kako suprotno
ocekivanom, ni dob ni spol nisu imali znac¢ajne korelacije ni s jednom od zavisnih varijabli,
stoga je analiza nastavljena bez njih. Nadalje, osobni marketing je umjeren u korelaciji s

percipiranom zaposljivosc¢u i slabo koreliran sa zadovoljstvom u karijeri.

Ocekivano, percipirana zaposljivost bila je u znacdajnoj korelaciji sa zadovoljstvom u
karijeri.

Nadalje, Gorbatov et al. (2019.) navodi kako su rezultati studije provedene od strane
Cheng et al. (2017.) pokazali da pojedinci koji su bili posveéeni razvoju osobne
samopromocije imaju veéi stupanj zadovoljstva karijerom od onih koji se nisu upustali u
aktivnosti te vrste. Takoder, u svom radu, a na temelju dostupne literature, Gorbatov et al.
(2019.) pretpostavlja kako su osobni marketing i samopromocija komponente
samopredstavljanja te na temelju iste pretpostavke zakljuCuje da je osobni marketing u
pozitivnoj korelaciji sa zadovoljstvom karijerom, te kako je osobni marketing u pozitivnoj
korelaciji s percipiranom zaposljivos¢u. Odnosno rezultati istrazivanja Gorbatov et al.
(2019.) pokazuju da je, u skladu s postavljenom hipotezom, osobni marketing imao
pozitivan i znacajan neizravan ucinak na zadovoljstvo karijerom putem percipirane
zaposljivosti. To znacéi da osobni marketing sam po sebi ne utje¢e na pojedincevo
zadovoljstvo karijerom. Prema Strauss et al. (2012.) Gorbatov et al. (2019.) navodi takoder

da osobni marketing podrazumijeva poduzimanje proaktivnih koraka za unapredenje
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karijere i razjasnjavanje Zeljenog profesionalnog sebe u buduénosti, Sto je u pozitivnoj
korelaciji s percipiranom zaposljivoscu, koja, pak dokazano dovodi do veceg zadovoljstva u
karijeri.

U provedenom je istraZivanju, varijabla osobni marketing definirana je kao nezavisna a
zadovoljstvo karijerom i percipirana zaposljivost kao zavisne varijable. Po uzoru na
istrazivanje provedeno od Gorbatov et al. (2019.) nezavisna varijabla osobni marketing

podijeljena je u tri podkonstrukta: strateski ¢imbenici, diferencijacija i tehnoloski cimbenici.

Strateski se ¢imbenici odnose na aktivnosti koje pojedinac provodi ciljano a u svrhu
razvoja njegova profesionalnog imidzZa. Primjerice, stjecanje radnog iskustva, novih znanja
i vjeStina koje ga mogu uciniti konkurentnijim na trzistu rada, nacin komunikacije i dijeljenje

informacija s cilinom publikom te umreZavanje (networking).

Cimbenici diferencijacije odnose se na nacin izdvajanja pojedinca iz ,mase”, odnosno
aktivnosti koje pojedinac provodi kako bi se istaknuo u odnosu na konkurenciju na trzistu
rada i nacin na koji svojoj okolini komunicira vrijednost koju smatra da ima. Primjerice,
pojedinac koji smatra da svoj posao obavlja kvalitetno i na visokoj razini rado ¢e to podijeliti
sa svojim nadredenima i kolegama, unutar i izvan organizacije u kojoj je zaposlen — osobno

ili putem drustvenih mreza.

Prema rezultatima analize, tehnoloski se ¢imbenici odnose prvenstveno na koristenje
interneta i drustvenih mreza u svrhu provodenja aktivnosti osobnog marketinga. To je u
prvom redu sadrzaj koji utjee na samu atraktivnost profila pojedinca na drustvenim
mrezama (objave i fotografije), odnosno komuniciranje i aktivno promoviranje njegovih

poslovnih uspjeha, a nerijetko i misljenja i stavova.

Na temelju rezultata analize moze se zakljuciti da samo varijabla strateski ¢imbenici
utjece indirektno na zadovoljstvo karijerom preko percipirane zaposljivosti, odnosno moze
se zakljuciti da je percipirana zaposljivost statisticki zna¢ajan medijator izmedu strateskih
¢imbenika i zadovoljstva karijerom. To bi znacilo da pojedinac koji strateski djeluje i
usmjerava svoje aktivnosti u izgradnju i razvoj svog profesionalnog imidza u isto vrijeme

podiZe razinu svoje percipirane zaposljivosti te je zadovoljniji vlastitom karijerom.

Zakljuéno, povecanje strateskih ¢imbenika posredovano percipiranom zaposljivoscéu

utjeCe pozitivno na povecanje konstrukta zadovoljstva karijerom za 27,2%. Od direktnih
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utjecaja strateski cimbenici, odnosno aktivnosti usmjerene razvoju profesionalnog imidza
pojedinca utjeCu pozitivno i statisticki zna¢ajno na percipiranu zaposljivost pripadnika
generacije Y. Moze se zakljuciti da ¢e s poveéanjem strateskih ¢imbenika kod ispitanika rasti

i konstrukt percipirane zaposljvostii to za 44,1%.

Za razliku od studije Gorbatov et al. (2019.), rezultati ovog istraZivanja pokazuju kako
izmedu muskaraca i Zena postoje statisticki znacajne razlike u varijabli zadovoljstvo
karijerom, odnosno moze se zakljuditi da su muskarci u prosjeku zadovoljniji karijerom od
Zzena. No, u usporedbama izmedu muskaraca i Zena kod preostalih varijabli nisu pronadene

statisticki znacajne razlike.

Zakljucak je kako je provedeno istrazivanje nacelno potvrdilo nalaze studije Gorbatov et

al. (2019.).

4.5. Ogranicenja i preporuke za buduca istrazivanja

U ovom istraZzivanju postoji nekoliko ogranicenja. Prvo, vremensko razdoblje u kojemu
su podaci prikupljeni te sam instrument prikupljanja. Naime podaci prikupljeni u jednom
vremenskom razdoblju s pristranoséu metode jednog instrumenta mogu djelovati na
utjecaj odnosa izmedu varijabli.

Nadalje, istrazivanje je vrSeno na namjernom prigodnom uzorku te se isti ne moze
smatrati reprezentativnim iz razloga Sto isti ne opisuje dobro populaciju. Ogranic¢enje je
vezano i uz veli¢ina uzorka jer naime u slucaju premalog uzorka teze je pronaci znacajne
veze iz podataka, jer statisti¢ki testovi obic¢no zahtijevaju i veéi uzorak kako bi se osigurala
reprezentativna raspodjela populacije i kako bi se samo istrazivanje moglo smatrati
reprezentativnim.

Kako bi se dobili relevantni rezultati primjenjivi na Siru populaciju, potrebno je
istrazivanje provesti na regionalnoj razini (primjerice Europa). Ipak, ovaj rad pruza osnovu
za daljnja istraZivanja na temu osobnog marketinga te njegove povezanosti sa
zadovoljstvom karijerom i percipiranom zaposljivoscu.

Takoder, preporucuje se da prilikom eventualnih bududih istraZivanja ista provedu

longitudinalno, a kao vremenski okvir preporucuje se najmanje 3-5 godina od inicijalnog do
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onog sljededeg istrazivanja upravo zbog specificnosti i karakternih osobina Milenijalaca.
Naime, generacija Y poznata je kao ,,Job Hoppers” generacija. Prema istrazivanju Stanczyk
i Piecka (2016.) vecina ih vjeruje da bi posao trebalo mijenjati svakih nekoliko godina, ¢ak i
pod pretpostavkom da je trenutni zadovoljavajuci. Treéina ispitanika smatra da mogu raditi
na istoj poziciji od 1 do 3 godine, a 30% navodi rok od 3 do 5 godina. Samim time, logi¢no
je pretpostaviti da ¢e se promjenom posla i/ili organizacije donekle promijeniti i stavovi
pojedinca vezani za vlastitu zaposljivost i zadovoljstvo karijerom.

Drugi je razlog stjecanje prakti¢nih vjestina i radnog iskustva. Naime pripadnici
generacije Milenijalaca koji su u ovom trenutku diplomci ili tek ulaze na trziste rada ce tek
kroz 3-5 godina steéi odredeno radno iskustvo na temelju kojega bi mogli formirati
misljenja i stavove o percipiranoj zaposljivosti i zadovoljstvu karijerom. Samim time bi
istrazivanje provedeno nakon navedenog vremenskog perioda bilo sveobuhvatnije te bi se
dobila detaljnija slika o razlikama izmedu mladih i starijih pripadnika generacije Y.

Stoga se vremenski okvir od 3 do 5 godina za ponovno provodenje istraZzivanja smatra

optimalnim.
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5. Zakljucak

Osobni je marketing novi marketinski koncept povezan s marketinskim strategijama koje
usvaja pojedinac kako bi promovirao sebe na trziStu rada (Kheder, 2014.). U danasnje
vrijeme, izrazito dinamicnog trziSta rada potrebno raditi na sebi i stjecati znanja i vjestine

koje ¢e pojedinca uciniti lakSe zaposljivim.

Prilikom istrazivanja dostupne literature, autorica vodila pretpostavkom kako za osobu
koja trazi zaposlenje vrijede ista pravila kao i za mnostvo raznovrsnih proizvoda na trzistu.
Kako bi isti bio uspjeSan, potrebno ga je diferencirati. Slicno je i s traziteljima zaposlenja
koji sebe predstavljaju prilikom intervjua za posao a na tom je intervjuu danas takoder

vazno ,znati se prodati“.

IstraZivanje je pokazalo kako se zadovoljstvo karijerom i percipirana zaposljivost
mijenjaju ovisno o tome koliko pojedinac ulaze u osobni marketing odnosno u izgradnju
osobne marke. Drugim rije¢ima, trud i rad na izgradnji vlastite osobne marke utjece na
percepciju pojedinca o razini vlastite zaposljivosti i njegovo zadovoljstvo karijerom.
Primjerice, na varijablu zadovoljstvo karijerom utjecu strateski cimbenici, odnosno
strateSke aktivnosti pojedinca usmjerene prema ciljnoj publici a u svrhu razvoja i izgradnje

profesionalnog imidza.

Na percipiranu zaposljivost takoder utje¢u aktivnosti vezane za razvoj i izgradnju
profesionalnog imidza ali i komuniciranje i aktivno promoviranje poslovnih uspjeha,
misljenja i stavova putem interneta i drustvenih mreZa. Odnosno percipirana zaposljivost
je medijator u modelu. To znadi kako varijable osobnog marketinga utjecu na zadovoljstvo
karijerom ali putem varijable percipirane zaposljivosti, nikako direktno. Odnosno, ako
pojedinac smatra da ima znanja i vjeStine koje ga ¢ine visoko zaposljivim, njegovo
zadovoljstvo vlastitom karijerom ¢e bit visoko. U konacnici, vjeruje da lako moZe promijenit

posao, birati gdje ¢e raditi i za koliki novac i to smatra uspjehom u karijeri.
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Prilozi

Prilog 1. Anketni upitnik
I. OBILJEZJA ISPITANIKA
1. Dob:

a) 20-24

b) 25-29

c) 30-34

d) 35-40

2. Spol:
a) Muski

b) Zenski

3. Broj godina radnog iskustva:
a) 3-6godina
b) 7-12godina

c) 13 godinai vise

4. Najvisa zavrSena razina obrazovanja:
a) Srednjoskolsko obrazovanje - strukovno ili gimnazijsko
b) Sveudilisni ili stru¢ni preddiplomski studij
c) SveucilisSni diplomski, specijalisticki diplomski strucni ili poslijediplomski
specijalisti¢ki studij
d) Poslijediplomski znanstveni magistarski / sveucilisni doktorski studij
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4. Vasi osobni mjesecni prihodi (HRK):

a) Ispod 5.000
b) 5.001-10.000
c) 10.001-15.000

d) 15.000i vise

5. Kategorija djelatnosti u kojoj ste zaposleni.

Administrativna zanimanja

Bankarstvo

Drzavna sluzba i neprofitne organizacije

Elektrotehnika

Graditeljstvo, geodezija, geologija
IT, telekomunikacije
MenadZment

Obrazovanje i znanost

Poljoprivreda, Sumarstvo, ribarstvo
Prodaja (Trgovina)

Promet, transport, pomorstvo
Skladistenje i logistika

Sport

Turizam i ugostiteljstvo

Ostalo...

Arhitektura

Dizajn i umjetnost

Ekonomija, financije i racunovodstvo
Farmaceutika i biotehnologija
Instalacije, odrZavanje i popravci
Ljudski resursi

Marketing, PR i mediji

Osobne usluzne djelatnosti (frizerski
saloni, saloni za uljepSavanje, briga o
lijepoti)

Pravo

Proizvodnja i zanatske usluge

Sigurnost i zastita

Skrb (o djeci, starijima)

Strojarstvo i brodogradnja

Zdravstvo, socijalni rad
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Il. Sljedece se tvrdnje odnose na skup stavova o nacinu predstavljanja vlastitog

profesionalnog imidZa kolegama, poslovnim partnerima, klijentima i opéenito poslovnoj

mrezi kontakata.

Molim da na ljestvici od 1-5 oznacite Vase slaganje s tvrdnjom uzimajuci u obzir da 1 znaci

uopce se ne slazem, 2-ne slaZzem se, 3- niti se slazem niti ne slazem, 4-slazem se, 5-u

potpunosti se slazem.

Tvrdnja

1. Trudim se steci iskustvo u struci i tako nadograditi svoj
profesionalni imidz.

2. Nastojim prosiriti svoju poslovnu mrezu kontakata.

3. Razvio/la sam odredeni komunikacijski stil sa svojim
kolegama, klijentima i poslovnim partnerima.

4. Aktivno razvijam i radim na svom profesionalnom imidzu.
5. U poslu nastojim ispuniti o¢ekivanja kolega, klijenata i
poslovnih partnera.

6. Kolegama, klijentima i poslovnim partnerima informacije o
sebi komuniciram strateski.

7. Od drugih trazim odobravanje i pohvalu svog rada.

8. Nastojim razviti prepoznatljiv profesionalni profil u
usporedbi s drugima iz mog profesionalnog podrucja.

9. Nastojim prezentirati vlastite poslovne uspjehe svojoj
poslovnoj mreZi kontakata (usmeno i neposredno prilikom
osobnog kontakta, objavama na drustvenim mrezama,
primjerice LinkedIn, Facebook, Twitter, Instagram ili osobni
blog).

10. Kako bih se istaknuo, nastojim se diferencirati - predstaviti

sebe na drugaciji nacin nego sto to ¢ine moje kolege.

11. Cesto naglasavam ¢injenicu da svoj posao radim kvalitetno.

12. Nastojim uciniti svoj rad prepoznatljivim.
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13. Analiziram svoj utjecaj na svoje poslovne kontakte na
temelju njihovih povratnih informacija (primjerice komentara i
reakcija na drustvenim mrezama).

14. Koristim internetske alate (primjerice mjerenje dosega i
broja djeljenja svojih objava na drustvenim mrezama) kako bih
procijenio/la uspjesnost svog profesionalnog predstavljanja
drugima.

15. Sustavno pratim dinamiku posjec¢enosti svojih profila na
drustvenim mreZama, dijeljenja svojih objava te na temelju
toga analiziram ucinkovitost aktivnosti svog osobnog
marketinga.

16. Svoje poslovne aktivnosti ¢esto predstavljam putem
drustvenih mreza.

17. Moji su obrazovni i / ili profesionalni profili na drustvenim
mrezama ispunjeni i cjeloviti, izvor su novosti, zanimljivosti i
informacija o industriji i poduze¢u u kojem sam zaposlen te
obiluju fotografijama.

18. Putem interneta objavljujem primjere i opise svojih

poslovnih projekata.
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lll. Sljedeci skup pitanja se odnosi na definiranje zadovoljstva vlastitim uspjehom u
karijeri te stavova o vlastitoj percipiranoj zaposljivosti. Molim da na ljestvici od 1-5
oznacite Vase slaganje s tvrdnjom uzimajuéi u obzir da 1 znaci uopée se ne slazem, 2- ne

slazem se, 3 — niti se slazem niti ne slazem, 4-slazem se, 5- u potpunosti se slazem.

Tvrdnja
1. Zadovoljan/na sam uspjehom koji sam postigao u karijeri. 1 2 3 4 5
2. Zadovoljan/na sam napretkom koji sam postigao/la u 1 2 3 4 5

ostvarivanju svojih ukupnih ciljeva u karijeri.

3. Ostvario/la sam financijske ciljeve koje sam si zadao/la — 1 2 3 4 5
visinu plaée, ustedevinu, financijsku stabilnost, kupnju

nekretnine/pokretnine.

4. Zadovoljan/na sam napretkom koji sam postigao/la u 1 2 3 4 5
ostvarivanju svojih ciljeva za napredovanje u karijeri.

5. Zadovoljan/na sam napretkom koji sam postigao/la u 1 2 3 4 5
ispunjavanju svojih ciljeva za razvoj novih vjestina.

6. Moje su kvalifikacije trazene na trzistu rada. 1 2 3 4 5
7. Imam poslovnu mrezu kontakata koja mi moze pomo¢ida 1 2 3 4 5
dobijem novi (jednako dobar ili bolji) posao

8. Znam za druge organizacije / tvrtke u kojima bihmogao/la 1 2 3 4 5
dobiti posao.

9. Moje osobne kvalitete olakSavaju mi zaposliti se na novi 1 2 3 4 5
(jednak ili bolji) posao u drugoj tvrtki / organizaciji.

10. Moje je iskustvo trazeno na trzistu rada. 1 2 3 4 5
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Prilog 2: Test multikolinearnosti izmedu promatranih varijabli.

VIF (Variance Inflation Factors) — Faktor Inflacije Varijance

Indikatori VIF
om1 1,733
OoM10 1,628
oM1i1 1,383
oM12 1,593
oM14 2,131
OoM15 2,744
OoM16 3,152
omM17 2,920
oM18 2,995
omM2 1,657
oM3 1,585
om4 1,642
OM5 1,191
ZAD1 2,802
ZAD2 3,169
ZAD3 2,164
ZAD4 3,662
ZAD5 1,829
ZAP1 1,408
ZAP2 2,173
ZAP3 2,600
ZAP4 2,086

lzvor: Izrada autorice
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